INTRODUCAO GERAL

A ilha do Porto Santo foi a primeira Ilha do Argéliggo a ser descoberta. Segundo
alguns historiadores, o seu nome advém da chegadaadegadores, que sendo
surpreendidos por uma tempestade, encontraram“gst®”, no dia de Todos 0s

Santos (1 de Novembro).

Uma praia de areia amarela muito fina, um climarenmetemperado, que permite fazer
praia todo o ano e a proximidade geografica dadihavadeira, tornam este destino

muito procurado em especial pelos madeirenses.

As ilhas do Porto Santo e da Madeira sdo as Uriahgadas do Arquipélago. Ao
contrario do verde e da montanha da ilha da Madeilaa do Porto Santo caracteriza-
se por ser muito mais arida que a sua vizinha. @outa agua e consequentemente
pouca vegetacdo € menos montanhosa do que a illeilslaA praia de areia amarela
destaca-se, nesta llha “dourada”, designacdo pelal ¢gambém €& conhecida
popularmente a ilha do Porto Santo. A qualidademéa é responsavel pela grande
procura para férias, por parte dos madeirenseseaamente as mini férias da Pascoa
e as férias do Verdo. Praia, que é consideradamuitos, como sendo uma das
melhores da Europa, pela agradavel temperaturagda @ mar e pelas qualidades

terapéuticas da areia, identificadas em Silva (R003

O crescimento do turismo na llha surgiu de forrmasg espontanea, associado ao
desenvolvimento de infra-estruturas tais como amoarina, o parque de campismo e 0

campo de golfe, entre outros. O dinamismo da qfartaelhoria progressiva das infra-



estruturas, bem como o efeito reflectido no aumedto niUmero de turistas,

determinaram o potencial da llha, enquanto destiristico.

Um destino turistico € um conjunto de produtosigesvpercebidos pelo turista numa
perspectiva integrada, num espaco claramente datimiem termos geograficos
(Buhalis, 2000; Minghetti, 2001). A formacao da geen do destino turistico significa
o despoletar de uma marca, que em termasal&etingposiciona a oferta de destinos
existentes na escala de preferéncias do turistefidicdo da marca resulta em grande
parte da estratégia dearketingadoptada e determina o posicionamento competitivo
destino. Uma estratégia de competitividade sigmificprocura de uma imagem mais

favoravel na mente do turista.

O potencial turistico da llha e a escassez de esteidntificos sobre a competitividade
dos destinos, em particular nas ilhas e mais dgmaoente no Porto Santo,

determinaram a definicdo do objecto deste estudmm @ste trabalho pretende-se
esbocar uma estratégia dearketing para o futuro, que explore a diversidade dos

recursos e requalifique a oferta existente paltsaadio Porto Santo.

Definir uma estratégia denarketing do destino implica conhecer e desenvolver o
marketingmix do destino, numa perspectiva integrada, de formzaater e garantir
uma posicdo competitiva sustentada para todostalseholdersque intervém no
processo. Neste sentido, a estratégia do destio s entendida como a procura pela

exceléncia e pela maximizagéo da satisfagdo glabdngo prazo.

Os objectivos gerais deste trabalho sdo: conheaedacterizar e analisar o turismo na
llha, avaliar e definir pontos fortes e fracos, agas e oportunidades e finalmente

esbocar as linhas gerais de uma estratégiaaglketingpara o destino insular.



O marketingnao € s6 entendido como a forma de aumentar a geanercado, mais do
que isso, anarketingde destinos € uma abordagem de promoc¢édo que dexg D
consenso de todos astakeholders Nesse sentido, o levantamento dos recursos
existentes e a identificacdo de todos os composelttesistema constituem o primeiro
passo em prol da afirmacdo e posicionamento doindesNuma segunda fase,
desenvolve-se um diagnéstico que identifica osofast criticos de sucesso para a
criagcdo da marca Porto Santo, no imaginario dastaist Conclui-se com a definicdo

dos contornos de uma estratégia de diferenciacéo.

O estado emergente da llha em termos de estuduffices e o forte desenvolvimento
da oferta, bem como o potencial turistico, jusdificque o ciclo de andlises se encete
pela caracterizacéo da oferta e da procura, ain€a@gprocura seja um tema que mereca

maiores desenvolvimentos em estudos futuros.

A escolha do tema nédo é de todo alheia ao esfdodxalgem prol do turismo, que se
presencia nesta Ilha. Sendo o turismo apontado eopussivel futuro econémico da
mesma, urge a elaboracdo de estudos que contripaeama definicdo de politicas e

estratégias de desenvolvimento sustentavel.

O trabalho desenvolve-se em duas partes. Assimmeipa enquadra o estudo, aponta
objectivos e define a metodologia adoptada; a skgamalisa e caracteriza o sistema
turistico da regido, apresenta um diagnostico tégli evidenciando os factores de
diferenciacdo do produto e aspectos a partir das@e esbogcam os contornos de uma

estratégia denarketingpara Porto Santo, sendo esta a sec¢do que eadeatzlho.
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1 —INTRODUCAO

O Porto Santo tem surgido nos ultimos anos comdestino turistico que importa analisar
e desenvolver, quer pelo potencial turistico quelo lima e recursos existentes que
permitem uma procura, ao longo de todo o ano. Nesteento, grande parte do turismo no
Porto Santo € oriundo do mercado nacional em edpdeiMadeira. Sendo j& um local

tradicional de férias para os madeirenses.

Nesta primeira parte deste trabalho pretende-sadager o modelo de analise, a partir do
conjunto de reflexdes tedricas colhidas na re\dsfderatura. Assim, a revisao de literatura,
por constituir um instrumento de suporte a defmidd modelo de andlise, enceta esta

primeira parte.

O quadro metodologico desenvolvido permitiu dar tinoidade aos trabalhos,
nomeadamente, esbogar uma estratégraatketingpara o Porto Santo, fundamentada no

diagnéstico estratégico do turismo na llha.

Foi desenvolvida uma investigacdo ndo probabdisttom recolha de dados primarios,
baseada no desenvolvimento de um inquérito esiddurjunto de uma amostra de

conveniéncia, composta por algsitekeholderfocais.

A parte, designada por enquadramento tedrico egirnentos metodoldgicos, desenvolve-
se em torno de trés pontos. O primeiro introduzema; o segundo apresenta 0s

desenvolvimentos cientificos do turismo nos anos mecentes, em torno dos temas



abordados neste trabalho. Finalmente, o tercemesenta a metodologia utilizada no

trabalho.



2—REVISAO DE LITERATURA

O turismo assume actualmente uma grande importanciauitas regides. A ilha do Porto
Santo, pelos recursos naturais e pelas infra4sieude que dispbe, pode encontrar no
turismo o seu grande recurso econémico. A abordalgeturismo neste capitulo engloba a
sua evolugdo e respectivo enquadramento histédieomodo a se perceber melhor a
din&dmica da industria. O crescimento da procuraéndaforme ao longo do ano, originando
um fendmeno de sobrecarga da llha em determinamglps, ou seja a sazonalidade, que
importa conhecer e medir. As metodologias e aberdaglesenvolvidas na literatura
suportam a reflexdo apresentada na parte Il. Adabem tedrica dmarketingcentra-se na

apresentacdo dos modelogwrketingestratégico de destinos mais utilizados.

2.1EVOLUCAO E ENQUADRAMENTO HISTORICO

Apesar de na histéria da Humanidade encontrarmas mostra continua de viagens,
viajantes e organizadores de viagens, para Mont€E#08) o conceito de viagem tinha

matrizes distintas em outras épocas:

* Em primeiro lugar, a viagem nao era desfrutadasimasofrida, ja que as condi¢cbes

em que se realizavam eram incomodas, dificeisegumas;

» Em segundo lugar, a viagem ndo era um fim em snmasas apenas um meio para

chegar ao destino;



* Em terceiro lugar, as deslocacOes estavam resmg uma minoria, vivendo e
morrendo a maior parte da populacdo, sem teremdabado 0 seu meio mais

proximo.

Grande parte das causas das desloca¢fes dosegajantutras eépocas perdura até hoje. Na
origem da humanidade, as viagens estavam relaesman o comeércio, a busca de bens
para a subsisténcia, a necessidade de melhorandig@es de vida, os desejos politicos de
expansao territorial, e os desejos de descandade,sgue moviam as classes privilegiadas

aos centros termais.

Na época dos Romanos e durante o apogeu do impésioneses de Verdo, sucediam-se
consideraveis movimentos de pessoas, que desdedRatitggiam para 0 campo ou até aos
locais de veraneio, situados a beira mar. Os roméasitavam também templos e santuarios,
assistiam a festividades e concorriam a banhosiemas termas de&Caracalla o las de
Cartagd, lugares de banhos com propriedades curativastaN&poca, ja se disporia de
itinerarios e guias nos quais se especificavams,ratames dos caminhos, distancias e
tempos necessarios para viajar entre os diferpatess do Império. Porém, com a queda do
Império Romano e com as invasdes dos Barbaros/alade das viagens decaiu até a Idade
Média, época em que, com a expansao do cristianisendnicia uma nova actividade
turistica, a que, segundo Montejano (1998) e Bapti®90), se pode denominar hoje, de

turismo Religioso.

As Cruzadas vieram dar um novo impeto as viageasitebuiram para a revitalizacdo do
comércio, como consequéncia do movimento dos sudgambregrinos e mercadores que

transitavam ao longo dos caminhos da Europa Mddieva

Um dado também referido por Montejano (1998) é pliarde que atingiu o movimento dos

viajantes, ao ponto de, em 1282, os proprietarass piincipais pousadas da cidade de



Florenca se reunirem para formaal ‘primer grémio de posadefodontejano, 1998: 101),

com o fim de transformar a hospedagem numa adatigidamercial.

No periodo que se inicia no século XVI até ao gedIK estabelecem-se as bases do
turismo moderno. Durante este periodo tem origatenmminado Grand Touf, do qual
posteriormente derivara o termo “turismo”. E négtaca que comecam a desenvolver-se 0s

centros de férias, muitos dos quais perduram @& Montejano, 1998).

E interessante referir que a palavtautism” apenas apareceu na linguagem inglesa no
inicio do século XIX, qguando se modernizaram oomde transporte. O aparecimento das
classes médias, como consequéncia da revolucastrinfjuas curtas distancias dentro do

pais e a construcao do caminho-de-ferro, consatituiactores basicos no processo (Baptista,

1990).

O maior desenvolvimento dos transportes da-seaudos¥X, periodo no qual se assistiu a
uma grande evolucdo na aviacdo comercial. Os ag@éfeeram um progresso técnico
consideravel, nomeadamente a evolucdo do avialica para avides como o Concorde, a
existéncia de voos nocturnos, a capacidade dossagjde passam de menos de 100 lugares
para quase 500, os aeroportos que melhoram osae@niDS a sua disposicdo, 0 aumento
da velocidade dos avibes, passando-se de 300 Kama®f0, 1000 ou mesmo 1500 Km/h, a
melhoria técnica dos avibes, com a incorporacacadares, entre outros. E de referir
também a criacdo da Associacao Internacional daspoate Aéreo — IATA, em 1945 em

Havana.

Verificada a evolucdo até ao século XX, com destgopra a evolucdo dos meios de
transporte nas suas vertentes terrestre, maritia@e®, bem como as mudancas operadas

com a maior capacidade de oferta, toda esta sityagé@nite uma evolucdo crescente do



fendmeno turistico, em diversos pontos do Globdo dgie aproxima regides e permite uma

maior e melhor capacidade de transporte.

No ponto seguinte avalia-se a situacdo no século XX

EVOLUCAO E DESENVOLVIMENTO DO TURISMO NOSECULO XX

O “boont do turismo da-se no século XX, apos a Il Guernantal, momento em que
surgem as principais condices para o desenvoltintenturismo de massas. No entanto,
na primeira metade do século, no periodo de 19@d%, a actividade turistica moderna vai-
se consolidando com uma série de feitos histot@esomo: a evolucao dos transportes e 0
nascimento do automovel. No periodo entre Guet@i8(1939), esta-se perante uma curva
ascendente de desenvolvimento do turismo atéedzidVall Street, com o ‘crash, em

gue se inicia um periodo de recessao, ja que restaamericana estende-se a Europa com a
desvalorizacdo da moeda na Alemanha e Reino Urfakdp que se repercutiu
consideravelmente no turismo. Durante este periddmos ainda que referir o

desenvolvimento do automovel e do avido como nagideansporte publico privilegiados.

Durante a Segunda Guerra Mundial, o turismo foitonaiectado com a quase paralisacao
da actividade econdémica. ApOs a guerra, em 19%finde a Organizacdo Mundial de
Turismo, as chegadas de turistas internaciondisshmundial foram de cerca de 25 milhdes

(Quadro 1.2.1).
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Quadro 1.2.1 Evolucéo das Chegadas de Turistas Internaciordiged Mundial,
Década de 50 a 70 e 1973

Anos Chegadas Taxa de Crescimento Anual
(Milhdes) (%)

1950 25 -

1960 69 10,7

1970 160 8,8

1973 190 59

Fonte: O.M.T. Citada por Montejano (1998).

Os Quadros 1.2.1 e 1.2.2 permitem verificar 0 dresnoto das chegadas turisticas e das
receitas do turismo a nivel mundial num periodo28eanos. E notéria a crescente
importancia do turismo a nivel mundial, ainda gueexifique uma diminuicdo da taxa de
crescimento em relacdo a chegada de turistasadaniente ao sucedido com as receitas

que entre 1970 e 1973, tiveram um aumento anuz) @86 (Quadro 1.2.2).

Quadro I.2.2 Evolucdo das Receitas Turisticas a Nivel Mundiakddla de 50 a 70 e

1973
Anos Receitas Taxa de Crescimento Anual
(Milhdes de délares) (%)
1950 2100 -
1960 6 867 12,6
1970 17 900 10,1
1973 31054 20,2

Fonte: O.M.T. Citada por Montejano (1998).

O Periodo de maiorBoomturistico” (1945-1973), que representa mais dequarto de
século, é considerado como o de maior expansaoyeoligeiro abrandamento entre 1967-
68 com a Guerra dos Sete Dias, que afectou primepée a corrente turistica do
Mediterraneo. Neste periodo surge, expande-seselmtaise o turismo de massas, baseado

nas viagens econémicas, com todos os servicosidos|uorganizadas por agéncias de
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viagens etour operators, utilizando o fretamento dos transportes, taimm@ovoos charters,

autocarros, cruzeiros, entre outros.

Na base da explosao do turismo de massas surgeeguistes factores:

» Politicos: durante este periodo o mundo vive numaclde paz, excepto durante
algumas guerras regionais, o que permitiu 0 detememto do turismo nas regides

com estabilidade politica;

 [Econdémicos: apés os anos 50, aumenta o poder deraopor parte dos
consumidores nos paises ocidentais, como conséguéloc desenvolvimento

industrial e produtivo;

* Educacionais e culturais: a expansao da educagidiwga, desperta um maior

interesse pelo conhecimento de outros povos eaives;

» Socioldgicos e laborais: a expansado da populad¢@mare industrial e os problemas
gue surgem, nomeadamentesteesse a poluicdo provocam o desejo de evaséo,

descanso e recreio em ambientes mais proximodutere

» Tecnologicos: os grandes avancos tecnologicos mairgoacdo e no transporte (o
automével e o avido) permitem viajar com maior depie comodidade para as
regides mais distantes do mundo, com a diminuig@gressiva dos precos do

transporte, em especial do aviao;

» Psico-comerciais: a expansao da publicidade ecag#s demarketing levam ao
conhecimento geral das populacfes todos os aspectassmo, com grande poder
de penetracdo e influéncia e, estabelecem um apinentmotivacdo para as

actividades do turismo e viagem.
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Analisado mais de metade do século XX, verificarsecrescimento da actividade turistica,
em especial apos a Segunda Guerra Mundial. Notentan 1973 o conflito entre israelitas

e arabes provocou o retrocesso turistico comodegiuservar no ponto a seguir.

PERIODO DE1973A 1994

A tendéncia inflacionista dos primeiros anos daadédae setenta, agravada pelo conflito
entre arabes e israelitas, em Setembro de 19@Baaria subida consideravel dos precos do
petréleo por parte da OPER que vem a ter uma grande repercussdo nos piesos
servigos turisticos, em especial nos transportestal resultou uma recessado no sector
turistico até 1978, ano em que ja se nota umaeeatfo. Outros acontecimentos politicos,
econdmicos e sociais, também contribuiram paraendelvimento do turismo: a queda do
muro de Berlim, em Novembro de 1989; a queda daun@mo e as mudancas na Europa
de Leste e na Antiga Unido Soviética; a guerra difoG1991); a desintegracdo da Ex-
Jugoslavia; o ressurgimento do fundamentalismanistd nos paises turisticos como a

Argélia, Marrocos e Egipto (Montejano, 1998).

Neste periodo, a aviacdo comercial consolida-s& &m termos de voos regulares como
em vooscharters Surgem novos modelos, mais rapidos e maiores) cogoncorde (1975)

e 0 Tupolev (TU 144) soviético.

Na Europa, liberaliza-se o trafego aéreo, com girsento de novas companhias aéreas
privadas, que combatem os antigos monopdlios e fggem surgir novas e mais
competitivas tarifas. Inicia-se um processo deqnidsao e maior cooperacao entre as
companhias aéreas. Na Europa, também se comectaranmehorias nos transportes

terrestres e na rede ferroviaria.

! OPEP - Organizac&o dos Paises Exportadores déeBetro
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Quadro 1.2.3 Evolucdo das Chegadas de Turistas Internaciordiged Mundial, entre

1973 a 1993

Anos Chegadas Taxa de Crescimento Anual
(Milhges) (%)

1973 198 -

1978 267 6,8

1983 292 1,8

1988 401 6,5

1993 500 4.5

Fonte: O.M.T. Citada por Montejano (1998).

A importancia do turismo comprova-se pelo fortescireento das chegadas internacionais,

gue num periodo de 20 anos, mais do que dupliasadi@ 1.2.3.

A cooperagdo internacional consolida-se neste gmrindo s6 a nivel de acordos de
cooperacao bilateral entre paises, como tambémwebmundial com a criacdo da OMT -
Organizacdo Mundial de Turismo em 1974, assim camnatencdo econémica a que se
dedicam outros organismos e instituicbes internago— Banco Mundial, OCDE -
Organizacdo para a Cooperagédo e o Desenvolvimemoico, Unido Europeia, entre

outras.

Neste periodo, regista-se a existéncia de sazadalidla procura turistica, devido a
concentracao das férias laborais e escolares, esesrde Verdo. No entanto, experimenta-se
uma tendéncia no incremento das férias de NatahaSe Santa, assim como fins-de-
semana. O mediterraneo consolida-se como a prifeeaturistica do mundo. Nascem e
desenvolvem-se outras areas turisticas no mundm Caraibas, as ilhas do Indico e
Pacifico e, o sudoeste asiatico. Com a queda do deuBerlim e do comunismo sdo abertos
novos mercados emissores e receptores, nos apditges socialistas da Europa de Leste e

da antiga Unido Soviética.
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A consolidacdo das empresas multinacionais do rsegtigtico, em especial as cadeias
hoteleiras, assim como a consolidacdo damt' Operator§ e 0 processo de concentracao

empresarial no sector das companhias aéreas graatt a evolucdo do sector empresarial.

PERIODOACTUAL

“ Com o pano de fundo da guerra no Iraque e a comjaneconOmica
internacional desfavoravel, a terceira cimeira miahde turismo”teve lugar*
uma vez mais, no Algarve, em Vilamoura de 15 aelVao, sob a Egide do
World Travel & Tourism Council (WTTC){Oliveira, Henriques e Farinha,
2003: 78).

“Esta organizacdo Internacional ndo Governamentajue congrega
presidentes de mais de 100 grupos empresariaisdggenvolvem a sua
actividade na area do Turismo, revela no seu relatpara 2003 que a
industria do Turismo € directamente responsavelival mundial, por 3,7%
do Produto Interno Bruto e 67 441 100 postos deditzo. A importancia da
actividade é tanto maior que, pelos efeitos intridios que gera na economia
representara em 2003, 10,2% do produto interno 4 362 000postos de
trabalho” (Oliveira, Henriques e Farinha, 2003: 78).

Quadro I.2.4 Importancia do Turismo na Economia Nacional, 2003evisdes para

2013
Unidade: %
2003 2013
Emprego 7,6 8,4
Produto Interno Bruto 10,2 10,8
Exportacdes 11,2 11,4
Investimento Total 9,6 10,1
Despesas Publicas 3,9 -

Fonte: Oliveira, Henriques e Farinha (2003: 78).

Na analise dos Quadros 1.2.4 e 1.2.5 pode-se oarifjue os dados sdo mais optimistas
para a Europa. A titulo de exemplo, prevé-se queurapa no ano de 2013 o emprego
gerado pelo turismo seja na ordem dos 13,6%, etmgae a nivel mundial esse valor

sera de 8,4%.
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Quadro I.2.5 Importancia do Turismo na Economia Europeia, 20BBewistes para

2013
Unidade: %
2003 2013
Emprego 12,4 13,6
Produto Interno Bruto 11,5 12,5
Exportacdes 11,8 12,3
Investimento Total 10,4 10,5

Fonte: Oliveira, Henriques e Farinha (2003: 78).

Neste ponto foi possivel mostrar a evolucéo e atgaeento histérico do turismo ao longo
dos tempos e o seu visivel crescimento, em nuneeche@hadas e valor de receitas. Este foi
o resultado do progresso tecnoldgico, sobretudo mems de transporte e vias de
comunicagdo, que permitiram uma maior proximidade r@gides e, consequentemente,

menos tempo gasto na deslocacgéo e transporte sip@sabas por viagem.

Y

Esta evolucdo do turismo a escala mundial pernaitiglobalizacdo desta actividade,
especialmente na formacdo e definicdo de turismovénas perspectivas, conforme

apresentam-se no ponto que se segue.

2.2 CONCEITOS ASSOCIADOS AO TURISMO

TURISMO

A Organizacao Mundial de Turismo, citada por Mantej(1998), define turismo comas
actividades que as pessoas realizam durante asv&agens e estadia em lugares diferentes
do seu meio habitual, por um periodo de tempo coitige inferior a um ano, com o fim de
Ocio, negdcios e outros motivas. Esta definicdo foi aprovada na conferéncialdiawa,

em Junho de 1991, na qual se acordaram uma séeeaeendacdes sobre as estatisticas de
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turismo e adoptada pela Comissdo de EstatisticiNaeSes Unidas em Marco de 1993,

citada por Montejano (1998).

Numa possivel definicdo de turismo, Montejano (198&re que o fendmeno turistico é
uma actividade humana, baseada numa série delidasipelacionadas com as ciéncias
sociais e as humanas. Um fendmeno vinculado dinecti2 com o tempo livre e com a
cultura do écio. O turismo pode definir-se, conteaia e a pratica de todas as actividades

relacionadas com a atraccgédo, prestacao de seevigisfacdo das necessidades dos turistas.

O turismo é, fundamentalmente, um conjunto de ¢ésrbhaseadas em principios cientificos,
que tém por finalidade prestar uma série de sendsgessoas, que dedicam o0 seu tempo

livre a viajar, convertendo-se em turistas ou ecuEsionistas.

De acordo com a OMT, citada por Ruiz e Armand (L99Turismo pode assumir diversas

formas:

e Turismo Interno, no caso em que 0s residentes ddagim pais viajam unicamente

Nno Mesmo,

» Turismo Receptor, no caso dos nao residentes jg@aewdentro do pais;

» Turismo Emissor, o caso dos residentes do paigigjaen para outro pais.

Estas trés formas basicas de turismo podem corrdende diferentes formas, constituindo

assim as seguintes categorias de turismo, segunzle Rrmand (1997):

» Turismo interno, que inclui o turismo interno eiBsmo receptor;

* Turismo nacional, que inclui o turismo interno teitsmMo emissor;

* Turismo internacional, que se compde de turismeptec e turismo emissor.
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O turismo internacional assume um papel importat@dp que as infra-estruturas criadas
para servir a populacéo e os turistas nacionaisnpadmbém ser utilizadas pelos turistas
estrangeiros. Nao faria sentido criar sO infraséstas para os estrangeiros. O mesmo, se
passa com as unidades hoteleiras e instalacoesnaecdo, embora a procura externa seja
em alguns casos o factor decisivo para as dedsdesestimento. A promoc¢éo do turismo
interno assume um papel importante, com espeeiat@b para o escalonamento das férias
anuais, de forma a rentabilizar as infra-estrut@rdstentes, apesar de algumas destas

poderem ter sido criadas visando o turista estiran@saptista, 1990).

Tendo em conta 0 seu relacionamento com o meioeatebiem sentido lato, o fenédmeno
turistico pode ser encarado sob os pontos de e@iadémico, social, politico e legal,

tecnoldgico e ecoldgico

Baptista (1990: 9) considera o Turismo corfentmeno humano, o turismo é rico,
complexo e polivalente. Pode, pois, ser entendidefiaido segundo vérias opticas.
Em abstracto, pode ser considerado como um fenooemenvolve os movimentos
de pessoas dentro do seu préprio pais (turismaniajeou através das fronteiras

(turismo internacional). Tais movimentos, poréndgm ser ditados por motivacoes e
objectivos diversos, desde o lazer e a ocupacaotatopos livres até viagens de
negocios, ou ditados por motivos de ordem culiwahté de saude”.

E possivel apresentar outras classificacdes dartayiconforme a duracédo da estadia ou da
viagem, distingue-se entre turismo de estanciagsidencial e turismo itinerante (Ruiz e
Armand, 1997). No primeiro, o tempo que dura aenag muito pequeno em relacao a
estancia final, ou seja o lugar de destino. Aoréadnt no turismo itinerante apenas ha
estancias (ex. um circuito de autocarro visitaridersias populacdes) onde a viagem ocupa

a maior parte do tempo, convertendo a deslocacébjecto da viagem.

Dependendo da capacidade econémica do turistesefadan turismo de elite ou de classes

altas, turismo de massas e turismo social. Esteadllinclui as pessoas com menos
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rendimentos ou patriménio, como por exemplo osrmados, trabalhadores manuais e os

jovens.

Para Baptista (1990: 27)0O" turismo ndo se limita a uma simples forma. Enmadsr
genéricos, assume diferentes modos de viajar estddae De acordo com as motivacées
subjacentes ao desejo de viajar”.
Assim e de acordo com o0 numero das pessoas gamy@pde distinguir-se entre:

a) Turismo individual de uma s6 pessoa ou familiayegem;

b) Turismo em grupo, em que Vvarias pessoas viajanoajurnto.
De acordo com o objectivo ou a motivacao da viagem:

a) Turismo recreativo ou turismo de lazer;

b) Turismo cultural,

c) Turismo de saude;

d) Turismo desportivo;

e) Turismo de conferéncias.

Também se pode classificar em fungdo do meio dsposte, destino, tempo utilizado,

processo de organizacao, entre outros objectivasotivacdes da viagem.

VIAJANTE

Todos os viajantes incluidos nas estatisticas fimo, denominam-se segundo a OMT,

visitantes, que € o conceito basico para o confim&istema de estatisticas de turismo.

“Na Optica das estatisticas internacionais, osammsés séo classificados, em
primeira analise, em turistas ou excursionistasmcearias subdivisbes
Baptista (1990).
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Figura 1.2.1 Classes Incluidas na Definicdo de Viajante

a N
VIAJANTE
4 N
VISITANTES T
j OUTROS VISITANTES
TURISTAS I EXCURSIONISTAS 1\
J

Fonte: Adaptado de Ruiz e Armand (1997).

VISITANTE

A OMT citada por Ruiz e Armand (1997: 5) defineitaiste internacionaf,como toda a
pessoa que viaja, por um periodo ndo superior mé&ges, para um pais distinto daquele em
que tem sua residéncia habitual, mas fora do sehiemte natural e cujo motivo principal
da visita ndo é o de exercer uma actividade renad#eno pais visitado”.

Por sua vez, os visitantes internacionais dividerars: turistas, visitantes que pernoitam e

visitantes do dia (excursionistas) segundo Ruimeafd (1997).

TURISTA

O turista € o visitante que permanece, pelo menas noite, num meio de alojamento
colectivo ou privado, no pais visitado. Dentro e€lesbnceito, ha que incluir ndo s6 os
estrangeiros nao residentes, como também o0s n@cicggdentes no estrangeiro, as
tripulaces de barcos ou avides estrangeiros eamagdo, ou que fazem escala no pais,
pernoitando no mesmo. Baptista (1990) afirma gustdLé qualquer pessoa que permaneca
num pais estrangeiro mais de 24 horas e menosntles@s, sem distincdo de raca e ou

religido.
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EXCURSIONISTA

Visitante do dia, é aquele visitante que ndo prma pais visitado. Esta definicao inclui os
passageiros em cruzeiro (transito), que séo asgsegse chegam a um pais a bordo de um
navio de cruzeiro e que voltam cada noite paraofiarnmesmo que este permanec¢a no
porto durante varios dias. Estdo compreendidog mespo, por extensao, 0s proprietarios
Ou 0s passageiros de iates e 0s passageiros tjugpgar em programas de grupos e estdo
alojados num comboio.

Innskeep (1991) citado por Moniz (1993: 6@¢alca a importancia da
distingdo entre turistas e excursionistas em matée planeamento. Os
excursionistas (passageiros de navios de cruzairaqueles que passam a
fronteira para fazer compras, por definicdo) gerafite utilizam restaurantes,
bares, estabelecimentos de venda a retalho, tratespdocais e por vezes

alguns servicos ligados a entretenimento, mas gaéfabitual recorrerem ao
alojamento ou a outro tipo de infra-estruturas e/g®s”.

A localizacéo da ilha do Porto Santo, em pleno @eédlantico, a proximidadeom a ilha

da Madeira e com a costa africana, torna-a nunom@passagem de navios de cruzeiro.
Assim com um trabalho de divulgacdo e promocdao lli® kliado a um porto com
condicdes, que permitisse a acostagem dos naviasegumanca, poder-se-ia aumentar o
nuamero de excursionistaslias, com o investimento no mercado de cruzewdsansito de
passageiros que 0S mesmos proporcionariam, alatic® das escalas serem em regra de
um dia, permitiriam o consumo dos mais diversodyins e servigos, como por exemplo, a
realizacéo de passeios para conhecer a llha. Bndasta, a sua reduzida dimenséo, estes
poderiam ser efectuados em poucas horas, bastaraléapque a llha retna as condi¢cbes

necessarias e suficientes.
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A actividade turistica tem crescido nas uUltimasadas, o turismo € um sector econémico
gue move anualmente milhdes de dolares e convatewma das primeiras industrias do

mundo.

Neste ponto foi possivel perceber as diferentaniciiés de turismo e do tipo de viajante.

No ponto seguinte a analise centra-se na actividaidéca.

2.3ACTIVIDADE TURISTICA

A actividade turistica € o conjunto dos mais dvemeios que sdo empregues para facilitar

a estadia e as viagens, como actividades complaresmio turista.

O turismo reveste-se de uma importancia crucia pawitos paises, dado que representa
uma fonte fundamental de receitas para o equilitteidbalanca de pagamentos. Alguns
paises em vias de desenvolvimento, encontram isotuuma das poucas actividades sobre
as quais podem edificar um futuro, cada vez maimpetitivo. Para outros mais

desenvolvidos, significa a possibilidade de gexaennsos que fortalecem a sua economia, 0
que inclusive, contribui para consolida-la. O mgsinteressa a todo o mundo, porque supde
um meio de desfrutar de tempos de lazer. Em quat@se, trata-se de uma das actividades

humanas de maior futuro.

O turismo assume uma grande importancia a niveliarsendo mesmo considerado a
industria do novo século. De facto, a mobilidade plessoas, a necessidade de conhecer

novas culturas e povos, faz com que estas tend@raraurismo.

Innskeep (1988), citado por Moniz (1993), refere quturismo permite o contacto entre

residentes e visitantes, e que esta situacdo pigleao importantes impactos sécio —
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culturais, de forma especial, caso os seus padndiagais ou caracteristicas sécio -
econdmicas sejam muito diferentes. Como impactegiyms indica a conservacéo da
heranca historica e cultural, a renovacdo do oogpkia cultura local e o intercambio

cultural.

Como impactos soécio-culturais negativos, indica amgestionamento das atraccdes
turisticas, dos transportes, do comércio e daa-@diruturas locais, 0 que pode provocar
reaccdes por parte da comunidade receptora, codduziuma comercializagéo excessiva e
a uma consequente perda da identidade dos costuhéss tradicionais, objectos de arte e

artesanato, entre outros.

Quanto a beneficios econdmicos do turismo, Innskg&ep8) indica o crescimento do
emprego, do rendimento e das trocas com o exterimelhoramento de infra-estruturas e
equipamentos, 0 acréscimo das receitas governdasjert@mo alavanca para o

desenvolvimento de outros sectores da economia.

Por outro lado, o turismo pode ser causador deogfeconémicos negativos, tais como o
crescimento das importacdes, a propriedade e géstd®quipamentos e servigos turisticos
por parte de ndo residentes, as distor¢cbes eccamniecorrentes da afectacdo geogréfica
do turismo, a especulacdo fundiéria e a presséie eslprecos de venda dos bens e servicos

locais.

Ja passou muito tempo desde que comecgaram a args@ias primeiras viagens motivadas
pela busca de zonas atractivas, onde se podiaitdesio descanso e do enriquecimento

cultural, para um regresso mais saudavel.
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Entre finais da década de cinquenta e principicgesdsenta nasceu o turismo moderno, que
deixa de ser uma pratica exclusiva das classesealrguesas e comeca a estender-se a

grande parte da populacao, até se converter nuividaae de massas.

Segundo Tovar (1998), muitas foram as causas queet@ram o desenvolvimento do

turismo nos paises ocidentais, a destacar:

A estabilidade politica de muitos paises ocidentais

» O crescimento econdmico, que traz consigo um aunakenpoder de compra de uma
importante parte da populacdo e que cristalizaonaatidacdo das classes médias,

fruto do desenvolvimento industrial;

¢ O acesso a cultura e a educacdo de um maior nd@mgressoas desperta o interesse

por conhecer outras manifestacdes culturais;

* A melhoria das condicdes de vida da populacdoafuedtalmente desde o ponto de
vista laboral, com a reducdo progressiva do nunderchoras de trabalho e o

reconhecimento de um periodo de férias anual;

* Os avangos tecnologicos, especialmente no trapsmamin o desenvolvimento da
aviacdo comercial, que reduz as distancias entpaiees de origem e destino e na
comunicacdo, que permite o acesso a informacavgatde diferentes meios, a quase

totalidade da populacgéo.

O turismo, para Lin Chu (1998), € um dos sectouesmyais rapidamente tem crescido na
economia mundial na segunda metade do século X4 Ravar (1998), o turismo tem
experimentado numerosas mudangas nos Ultimos ahoslalmente, os factores

tecnoldgicos, possivelmente, sdo os que estdo artampapel mais decisivo no
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desenvolvimento do turismo. As novas aplicacOesrnmdticas tém sustentado uma
revolugcdo na industria turistica. Por outro ladopaaor competitividade que se respira no
sector obriga as empresas a desenvolver novasagiasaque Ihes permitem reduzir custos,
ajustar os precos e lancar produtos mais imagost&justados as necessidades de uns
clientes cada vez mais exigentes. Mas a tecnat@giad o Unico factor que tem evoluido,
também se tém experimentado outras mudancas, den qudlitica, social, econémica e
laboral, especialmente em funcdo dos destinogitoEsque se apresentam como o factor

dinamizador do turismo e que sera abordado dedsegui

ACTIVIDADE TURISTICA E SEUSIMPACTES ANIVEL DO AMBIENTE

O turismo é uma indastria com efeitos econdmicesaais positivos. Para maximizar
estes efeitos é preciso minimizar os impactos amdig a fim de que o ambiente seja

mantido, 0 mais possivel intacto, de modo a sermaia valia no destino turistico.

De facto, importa ter em atencédo que a actividadstica pode acarretar impactos no
ambiente. Assim, e de acordo com n° 2 do art® Betweto-lei n°® 1/B7 de 7 de Abril,
Lei de Bases do Ambiente, ambiente € o “conjunto de sistemas fisicos, quigji
biologicos e suas relacdes e dos factores econémsomiais e culturais com efeito
directo ou indirecto, mediato ou imediato, sobresees vivos e qualidade de vida do

homem.”

Além disso, é possivel verificar a importancia dderaccdo entre os diversos

stakeholdersO meio ambiente devera ser defendido e tido emcab por todas as

partes envolvidas no meio. De facto, numa certi@ioegu destino turistico, o esfor¢o de
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todas as partes, ajudam a minimizacdo dos impaatbgentais, dado que a intervencao
humana pode afectar o ambiente de forma irreverddae a importancia de todos na

preservacao e proteccao do ambiente.

O Decreto-Lei n°69/2000, de 3 de Maio, define inpambiental como o “conjunto

das alteracdes favoraveis e desfavoraveis produzéga pardmetros ambientais e
sociais, num determinado periodo do tempo e nunterrdmada area, resultantes da
realizacdo de um projecto, comparadas com a siugigé ocorreria nesse periodo se

esse projecto ndo viesse a ter lugar.”

Actualmente, as questdes envolvendo o ambienten@sswma crescente importancia.
Por isso, muitos destinos preocupam-se com a peesey do ambiente e com a
minimizacdo dos impactos ambientais, isto €, aruiedb da riqueza natural de alguns
destinos. E, assim, tornam essa rigueza ambieatakmais valia para o produto

turistico.

A legislacao existente e aplicavel revela a preacép por parte das entidades estatais
pelas questdes ambientais. Assim, o desenvolvindmtorismo passa pelo equilibrio
entre o desenvolvimento, manutencdo e preservagaantbiente, diminuindo ao
maximo os possiveis efeitos nefastos. Em alguntndssoptou-se pela criagdo de
reservas, como forma de proteccdo de areas nat@@is exemplos disso o Parque
Ecologico da Madeira, a reserva natural do Garajaa reserva natural das ilhas
Desertas, onde se encontra uma importante col@ielbs-marinhos, a qual, e em
consequéncia da protecgdo, tem crescido e em bssvenira um importante papel no

eco-turismo.
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2.4DESTINO TURISTICO

Buhalis (2000) considera como destino turisticamwjunto de produtos turisticos que séo
oferecidos e que permitem a experimentacdo poe ks consumidores. Exemplifica,
também na figura 1.2.2, a dindmica da relacdo eststakeholdersO esforco de todos e as
relacbes que se estabelecem entre todas as paetesitem o desenvolvimento e
crescimento sustentado do turismo num certo e ndigi@tlo destino. Dessa relagéo e

interaccéo surge o desenvolvimento de produtcgioas.

Tradicionalmente, o destino era definido por agesgraficas, pais, ilha ou mesmo uma
cidade (Buhalis, 2000). No entanto, ha que ter emtaca percep¢do, dado que cada
consumidor interpreta subjectivamente o que véertigndo do itinerario da viagem, do

backgrounctultural, do propdsito da viagem e o nivel de géo de cada um.

Figura 1.2.2 Dindmica dosStakeholdersle um Destino Turistico

Populag&o anfitria %

/ f / % T

Interesses e beneficios

Responsabilidades

. @
Tour Operators /

Fonte: Adaptado de Buhalis (2000)

Regides de turismo

Sector publico e Governo
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A figura 1.2.2 mostra a dindmica e as relacfes spi@stabelecem entre os diversos
stakeholdersdo destino turistico, tendo por objectivo o desérnento turistico do
local ou regido, assente na maximizacdo da sdisfde todos ostakeholdersalias
esta dinamica, em que todos interagem, permiteagueecessidades de todos sejam

tidas em conta e até certo ponto satisfeitas.

A imagem do destino € desenvolvida a partir de narogs de investigacdo em
marketing,que guiam a actividade promocional conducentéramaféo e consolidacéo
da imagem do destino. Buhalis (2000) identificacastribuicdes da investigacdo em

marketingpara amarketingda area destino, da seguinte forma:

Identificacdo dos atributos que definem os segnsetiéamercado;

 Identificagdo dos atributos necessarios para magiéo do destino;

» Avaliacéo e desenvolvimento da imagem do destino;

* Segmentacdo do mercado e desenvolvimento doarketing mix’s

correspondentes;

» Diversificacdo de mercados;

» Avaliagéo da elasticidade da procura;

* Reducao da sazonalidade pela segmentacéo de mercado

* Avaliacdo dos motivos que levam o turista a preteri determinado destino;

* Analisar a compatibilidade dos segmentos de mercado
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» Avaliar canais de distribuicédo alternativos;

» Avaliar os impactes turisticos e seleccionar ossg1jos certos;

» Avaliar a efectividade dmarketinge seleccionar os canais de promogéao certos.

Laws e Le Pelley (2000) apresentam um modelo dédgedos destinos turisticos
culturais, resultando este modelo do reconhecimpotoparte dosstakeholdersda
dificuldade de gerir e compatibilizar interessase ginidos, definiram um modelo de

gestéao local integrado.

Chon e Olsen (1990) descrevem a maneira como unelmdd gestao estratégica pode
ser aplicado na gestdo de recursos turisticos.u@ses concluem que, a eficicia da
implementacdo deste modelo pressupfe a adopcam pléy pressupostos de gestédo
estratégica por cada um detakeholdersenvolvidos no processo de producdo do

destino turistico.

Vanegas e Croes (2003) mostram 0s impactos dontoirisuma micro regido e,
concluem que apesar do turismo absorver a maite plas recursos existentes e ser
responsavel por grande parte da producao locahmactos deste desenvolvimento sdo
positivos. Mais ainda, os autores reforcam o papesitivo das instituicbes

governamentais num desenvolvimento sustentado.

2.5SAZONALIDADE

Considera-se sazonalidade a tendéncia dos flusedns em concentrarem-se em periodos

mais ou menos curtos do ano, afectando desse rsodivesisas entidades e interesses no

29



sector do turismo. Baron (1975) e Butler (2001¢nexh que a sazonalidade apresenta duas

formas: a natural e a institucional:

A primeira, em resultado ou como consequéncia @amcdes das condicOes
climaticas, aumentando com a distancia do Equadado mais notdria em regides
periféricas localizadas nas proximidades dos exgepolares. Por outro lado, a
sazonalidade é também um fendémeno existente erfiesediopicais como as
Caraibas, onde a temperatura, os regimes de mengédumidade, reduzem a
procura em certas épocas aw. No entanto, € importante acentuar que a relacao
entre os fluxos turisticos e os factores naturailem ser bastante complexos e ndo
oferecem uma relacdo directa com o turismo. Comdntda (1986) frisou, a
concepcgédo do tempo em termos sazonais é porwsinsddefinicdo cultural e ndo um

factor natural.

A sazonalidade institucional, resulta de factomdigiosos, éticos e sociais, sendo
menos previsivel que a sazonalidade natural. Qamstiexemplos de sazonalidade
institucional os feriados, os fins-de-semana, supreriodos de curta duracdo e as

férias escolares.

Butler (2001) aponta ainda para uma sazonalidatialsama estacédo desportiva e ainda

para uma outra forma de sazonalidade baseadarom iaéa tradicdo, onde a estacao alta

existe em funcdo de um certo habito de férias.

Segundo Fuster (1989) a sazonalidade € uma dadeciticas do fendmeno turistico. A

afluéncia de viajantes nao se realiza em igual aaegd longo de todos os meses do ano,

pelo que apresenta um pico no Verdo ou seja, aestitgdo, descendo no Inverno para

valores muito baixos.
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“A sazonalidade, em seu sentido contextual, podedeferida como um
determinado periodo para a ocorréncia de um fen@m@u seja, aquele que
ocorre em alguns periodos ou n@dota, 2001: 98)Para Mota (2001: 98
sazonalidade turistica € decorrente da concentradz® actividades turisticas
no espaco e no terof

A sazonalidade é simultaneamente uma das carcteristrinsecas do turismo e o maior
problema a que a industria turistica tem de faaee,fparticularmente, nas regides que
baseiam 0 seu produto no sol e na praia. A sadadalipode trazer problemas com sérias
implicagbes em diversos aspectos tais como: nostinvento, no retorno do capital
investido, no emprego, no desemprego sazonaldifitatdades do empregador em recrutar

e reter uma equipa a tempo inteiro, (Morales, 2003)

A sazonalidade da procura turistica pode reflsetizinda no aumento generalizado dos
precos (inflagdo) uma vez que, se a procura cresteoferta ndo consegue satisfazer a
procura, a tendéncia € para o aumento dos prexgier fjue tem como consequéncia a

inflag&o.

Baum e Lundtorp (2001) indicam algumas das desyansada sazonalidade:

Estacdo curta para negocios e niveis reduzidogetagio;

* Necessidade de gerar receita nhum periodo curtmmdpcam custos fixos muitas

vezes anuais;

» Subutilizacédo das aplicacdes de capital;

« Dificuldade em atrair investimentos;

* Problemas em manter a cadeia de oferta na basesdestacao curta;
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* Problemas em garantir o contributo e investimeosaperadores de transporte, face

a natureza sazonal das operagdes, 0 que auméta da negocio;

« Emprego parcial mais do que permanente em certagszoom desemprego

acentuado fora da estacéo alta e consequentes;degr

* Problemas na qualidade de produtos e servicos sén@a de mao-de-obra

permanente.

Mas, a sazonalidade ndo tem sO aspectos negatwalsém € possivel encontrarem-se
aspectos positivos. Um deles resulta da possittdidie recuperagéo e revitalizagdo do
ambiente natural e sécio-cultural, dos equipamerdas infra-estruturas e mesmo da
disponibilidade da populacéo residente, nos pesiddaépoca baixa. Além disso, em certas
areas, as ocupacdes turisticas complementam aatrddades como a florestal, a piscatoria
e a agricola, o que leva a concluir que o problémaazonalidade podera nao ter a carga

negativa, que a primeira vista se Ihe atribui (May2002).

A sazonalidade tem demonstrado ser um fendmendficié sliperacdo, dando origem ao
aparecimento de diversos métodos e estratégiazduisaelhorar os padrées sazonais do
turismo. Tanto o sector publico como o privado f@ocurado fazer face a sazonalidade
através de politicas de preco, com incentivos rivasa temporaria, implementacao de férias
repartidas visando estimular a procura na époeangédia e na baixa, fomentando o turismo
doméstico, em periodos considerados adequadossta@gm em conferéncias, festivais e
outros eventos, a par de outros tipos de atracaesrmacdo (Martins, 2002). Segundo Lage
e Milone (1998), a existéncia da sazonalidade daupa turistica, de curto prazo por
temporada, prejudica a oferta turistica, 0 que gaat um problema sério para o

desenvolvimento da actividade.
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Devido ao elevado custo econdmico, as empresa®detps turisticos deveriam concentrar
esforcos, para tentar fazer com que a distribudEigorocura turistica ocorra de forma

homogénea e regular durante o ano.

PRrRINCIPAIS CAUSAS DA SAZONALIDADE

Para Castelli (1986) os mercados turisticos, assimo recebem estimulos para fazer a sua
procura crescer, recebem também bloqueios queaametprovocando flutuacdes, ou seja,

sazonalidade. De entre os factores que provocazoaaidade, destacam-se:

» Os factores ecoldgicos, ou seja 0s encantos depatyue podem atrair pela riqueza
de sua fauna e flora. Mas essa atrac¢do cessajidanggie ocorre a destruicdo de

tais atractivos;

» Outros factores que podem causar sazonalidaddiclrisdo as guerras, as
epidemias, os disturbios politicos, as crises dstabimento, a falta de seguranca, a

moda e a concorréncia, entre outros.

Ruiz e Armand (1997) acrescentam a esta listautabdade da sazonalidade a inactividade
das empresas na época alta, as férias escolaregegu® a época alta, os habitos

populacionais e o clima.

Correia (1994) organiza os factores listados amtegnte, e outros constantes da literatura,

em 3 categorias: econdémicas, sociais e ecoldgicas:
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Causas Econdmicas

A baixa rentabilidade dos equipamentos turistiasspciada a grandes quebras na

taxa de ocupacao verificadas na época média-baixa;

A diferenciac&o de precos, com elevadas quebrapaas ndo turisticas

Estrangulamentos de ordem infraestrutural, motsagela falta de recursos
infraestruturais, com elevados custos e com auséagdlaneamento de necessidades

fisicas;

Estrangulamento nos outros sectores de actividamdivados pela quebra de
actividade nos meses de Inverno e pela deslocagdméab-de-obra para esta

industria.

Causas Sociais

indice de acidentes, o excesso de pessoas a ciragapoucas estradas da llha

origina grandes problemas de transito, em espeziaiés de Agosto;

E frequente, nas alturas de maior afluxo & ilh®aeito Santo, que os bens e servigos
entrem em ruptura, como por exemplo a falta deuyposdnos supermercados, a

escassez de combustivel nas gasolineiras, entos;out

Archer (1973) reconheceu o papel positivo do twisra criacdo de emprego, sem
deixar de frisar os possiveis efeitos destabilizloos outros sectores de actividade

da economia local. D’Amore (1976) reforca a posigéoArcher, alegando que o
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turismo atrai os trabalhadores, deslocando-os dpregms permanentes para

ocupacdes sazonais.

Causas Ecologicas /Ambientais

« Com o esforco despendido pelas estruturas nos rdesépoca alta, para poder
acolher o nimero excessivo de turistas que acétle,yeram-se alguns atagues a
natureza com consequéncias no equilibrio e estigicauitas zonas, em especial na

praia, com as constru¢des muito proximas das dunas;

» Outra consequéncia do excesso de populacdo nuernitetda estacido prende-se
com a perda da identidade do lugar, da tranquédidado sossego das praias e dos

lugares recreativos, motivados por uma forte patugpnora.

BENEFICIOS DASAZONALIDADE

Regra geral, a abordagem da temética da sazomaltdadina com a enumeragdo das
vantagens e desvantagens desta tematica. Muito geutem discutido sobre os possiveis
beneficios da sazonalidade. No entanto, Hartma#86]Xefere-se a este tema considerando
que as estacOes mortas sdo as Unicas hipotesesugeracdo ecoldgica e social. Um
periodo morto para o ambiente, € uma necessidag@eservar a sua identidade. Correia
(1994) referindo-se ao Algarve, afirma que a ding# progressiva do periodo morto
associado a excessiva capacidade da época aktifutanm grave custo ecoldgico, pois o

periodo morto ndo é suficiente para a recuperagdlogica e social, dos efeitos de um
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turismo que procura as praias, descurando toduera e a qualidade do produto que Ihe é

oferecido.

Esta mesma ideia é defendida por Fuster (1989)afiexe, a propdésito, que a sazonalidade
produz um desequilibrio na procura de bens e ssvitprocura elastica”, e origina
saturacdo na estacdo e perdas na equipa receptbeixa estacao (agéncias de viagens,

hotéis, guias, transportes, entre outros).

Se admitirmos que a tendéncia natural do turiséa #rias no Veréo, pelo bom tempo ou
pelas férias escolares, ndo se deve estranharma®aconcentracdo de turistas se produza
nestas datas. Por isso, no hemisfério norte, quemais a norte estd um pais, mais
pronunciada sera a sua sazonalidade, ja que cem@o tetrai os turistas. No hemisfério sul
ocorre 0 mesmo, quanto mais a sul se situa um p&s pronunciada serd a sua

sazonalidade (Fuster, 1989).

Por outro, a sazonalidade é uma consequéncia dipitaismo de massas, ja que as classes
altas podem viajar em qualquer periodo do ano (&&emand, 1997). Para Fuster (1989) a
sazonalidade existe em todos os paises, pela tmad@tural do turista para usufruir as suas

férias no Veréo.

MEDIDAS DE COMBATE A SAZONALIDADE

Faster (1989) refere que 0s organismos e empnassiicas pretendem ampliar a estacao
receptora e aumentar a chegada de turistas na Baieeadff seasoh Highman e Hinch
(2002) referem que a grandeaioria dos destinos turisticos sdo caracterizauibas
flutuacdes no turismo ao longo do ano. A sazorddidaormalmente exibe um pico nos

meses de Verdo e as flutuagdes dos visitantemnsa@yaalmente vistas como um problema
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para a industria do turismo, que gasta muito teengimheiro em esforcos para desenvolver
e implementar estratégias de combate a sazonaldiageocura. Lim e McAller (2001)

reconhecem o esforco que tem sido feito, tanto geadtor publico como pelo privado, para
reduzir a sazonalidade nos destinos turisticosjmieando a eficiéncia operacional das

facilidades turisticas e das infra-estruturas.

No sentido de atenuar a sazonalidade da procoegessario tomar medidas conducentes a
evitar as grandes concentragcbes num curto periodeparti-las ao longo do ano,
promovendo e incentivando as férias repartidaga®uhedidas consistem em incentivar a
época baixa com precos atractivos, em promovetisorio social ou promover outros tipos
de turismo que ndo estejam condicionados pelo clivhaitas empresas do sector
(alojamento, transporte aéreo e outras) estabelprguos distintos para os periodos de alta
e baixa temporada, 0 que ndo é mais do que umamqa@xia da falta ou excesso de

procura.

A sazonalidade da oferta (dos recursos naturaiificé de superar, dado ndo se pode lutar
contra o clima, de nada servira por exemplo, estedreprecos econémicos em temporada
baixa se se tratarem de destinos de praia, ems£deceemperaturas frias ou estacdes de
esqui sem neve. No entanto, pode combater-se aomacdo de novos produtos que ndo

tenham tanta dependéncia climética.

Entre as medidas para reduzir a sazonalidade dararturistica, Lage e Milone (1998)

destacam duas caracteristicas mais especificasrgegatar essa situacao:

» Uso multiplo: significa complementar os atractidesalta estacdo de um lugar, com
outras atraccles, que criam procura para 0s \@gjahirante periodos de baixa

temporada;
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» Politica de precos: esta técnica, em comparaca@@sinatégia de uso mdultiplo, cria
mercados para periodos fora de temporada, utitizaregtos diferenciados, como um

instrumento eficiente para transferir procura tiaedtacao para a baixa estagéo.

PADROES DESAZONALIDADE

Existem varios modelos explicativos para os paddé&esazonalidade que ocorrem num
destino turistico. Podem identificar-se periodoalt@etemporadggak seasgnnos quais se
produzem uma maior concentracdo de turistas e timdpede baixa temporadafitpeak
seasol onde a entrada de turistas € mais reduzida. dianske pode falar numa temporada
intermédia ghoulder seasQn(Ruiz e Armand, 1997). A sazonalidade pode aptaserés

padrdes diferenciados:

* Um pico, quando o padréo sazonal da procura nugigorgeradora corresponde ao
padrdo sazonal da atractividade do destino, comatex®e, por exemplo, em certas
zonas do mediterraneo, onde o movimento do Vesibsgtancialmente maior que o

de Inverno;

* Dois picos, compostos por duas estacdes principaiga, maior de Verdao e outra
menor de Inverno, sao tipicos de certas regibesamioosas que atraem turistas de

Verao e adeptos de desportos de Inverno;

* Sem picos, sdo exemplificados destinos como Simgaptiong Kong, pese embora
o facto das visitas serem afectadas por variagzesais da procura proveniente das

regides emissoras.
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Outra das causas da sazonalidade é a localizaggoafiea do nucleo receptor, segundo

Ruiz e Armand (1997):

a)

b)

d)

Nas zonas tropicais, onde a temperatura € igualdagho, também ha uma dupla
recepcdo, mas condicionada pela estacido seca (sefapalta) e a estacdo das

chuvas (época baixa);

Nas zonas subtropicais, (Florida e Canérias) prsdurna dupla sazonalidade;

No mediterraneo espanhalsazonalidade ndo é tdo marcada como em outses.pa
Assim, por exemplo, a Costa Del Sol e Balearessaptam uma dupla recepcao de
Veréo e de Inverno. Além disso, a partir da Sen&arda toda a zona comeca a

receber turistas em quantidades consideraveis;

Nas praias do Norte da Europa, a sazonalidadeté mais demarcada, limitando-
se a recepcao (entrada de turistas) somente aspseiceanas, devido ao seu mau

clima;

As estacOes de montanha, especializadas em daspertoverno, tém logicamente
uma sazonalidade invertida, apresentando uma tedgailta, de Dezembro a

Marco, no Hemisfério Norte.

H& que ter em conta que além da época baixa eaaltégongo do ano, produzem-se

oscilacdes muito consideraveis no Natal e na Seamia. Em alguns ndcleos receptores, a

Semana Santa constitui uma verdadeira estacdo datado a existéncia de férias,

acontecimentos religiosos ou de outra indole, qudodma regular atraem turistas em

nimero consideravel.
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Neste ponto abordou-se a tematica da sazonalidedsuas principais vertentes: conceito,
vantagens, desvantagens, causas e beneficioffidddata sazonalidade, importa analisar a

forma como anarketingturistico pode apoiar o posicionamento da llha.

2.6 MARKETING

O marketingtem por objectivo satisfazer as necessidades qu®gasizacoes tém em
relacdo aos clientes. Para Kotler (1993), ndo pededeve ser confundido com publicidade
e vendas que sao sub-funcdesnalrketing Os servicos denarketingdas organizacoes
desenvolvem actualmente um importante papel naichdi das estratégias empresariais,
dado que o verdadeimarketingé aquele que é capaz de definir o que deve sguzido,
sendo desse modo um processo de gestdo respgumaiggntificar, antecipar e satisfazer

as necessidades do consumidor.

Pires (1995) refere que marketingconsiste na gestao da relacdo que qualquer caganiz
tem com o mercado onde actua, no sentido de atisgibjectivos que persegue e satisfazer

as necessidades do mercado”.

A palavramarketingé na actualidade uma das mais usadas, apesar uEnseao ser sempre
0 mais adequado. Segundo Tovar (1998), tem-sei@$soou mesmo confundido o

marketingcom vendas, publicidade ou promo¢ao em seu senadgoamplo.

Tovar (1998) ainda refere que ndo € de estrant@aiguns confundam marketingcom
vendas e promogé&o, de factomarketingtem-se baseado em determinados momentos na
venda ou na promog&o com exclusividade. E evidga&p grau de desenvolvimento que

tem alcancado marketinghoje em dia, ndo é o mesmo que o que teve nodoasgeando
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as caracteristicas dos mercados nao respondiamesnsos parametros de competitividade

gue agora condicionam as empresas.

O marketingtem sido estudado por diferentes disciplinas, careoonomia e a sociologia,
entre outras. Assim, desde ha varias décadas, ratase diferentes definicbes que

enfatizam aspectos relacionados com a matériawhipede cada especialidade.

“Marketing € um processo econémico mediante o qubkns e servigos se trocam e seus

valores se determinam em termos monetafiatvar (1998).

O conceito demarketingparte aqui de um simples intercambio devido aleén€ia de
interesses entre oferta e procuramarketingé s6 um processo mediante o qual uma

empresa cria um produto e os consumidores queirttgEssados nele, o adquirem.

Para Casas (1997), marketing € a planificacdo e execucdo de todos os aspectos e
actividades relativos a um produto, com o objediganfluenciar os consumidores para que
comprem a maior quantidade possivel a um preconOpique a longo prazo maximize o

beneficio da empresa.

O marketingnem sempre foi como é hoje, pois evoluiu ao lothg® tempos, podendo-se

identificar claramente 3 fases, de acordo com (Ga883) e Kotler (1993):

Fase da Producéo

Durante grande parte do século XIX e principiosséoulo XX, nota-se um grande
crescimento da actividade econémica, motivada fuedéalmente pela aplicacdo de novas
tecnologias produtivas, que permitem produzir maigm custo mais baixo. Este feito €

importante, ja que permite o acesso de uma maiteé gda populacdo a produtos que até
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entdo haviam sido consumidos por uma minoria. Byo dado, desenvolvem-se também
processos como a producdo em cadeia, fruto destemsi de especializacdo do trabalho,

gue melhora a produtividade da empresa.

Nessa €poca, a procura superava amplamente a, afotaé, existiam muito mais
consumidores desejosos de comprar e consumir pgdjte empresas que 0s produziam.
Perante esta circunstancia as empresas preocugavammcamente em produzir,
introduzindo melhorias com a aplicacdo de novasotegias, que Ihes permitisse reduzir
custos e melhorar a rentabilidade e ndo servieesssidades reais daqueles que desejam

comprar.

Fase das Vendas

Desde principios do século XX até a década dergassg@roximadamente, incrementa-se a
actividade econémica e consequentemente, o nUreenmpresas que oferecem produtos ao
mercado. Este importante crescimento da oferta #o msignificativo, ja que permite
alcancar um relativo equilibrio entre a oferta gr@cura, mesmo que este equilibrio seja
discutivel, na perspectiva actual. A evolucdo datafresulta do surgimento de novas
empresas capazes de oferecer ao mercado prodoiadanes, em parte devido aos
numerosos avancgos tecnoldgicos. O resultado € gueomsumidores dispdem de um
mercado muito mais vasto onde a proliferacéo deasar modelos permite a diferenciacao
e escolhas alternativas. A diferenciacéo exige ammesfor¢co comercial, razao pela qual se

designa esta fase como a fase das vendas.
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Fase ddMarketing

A medida que a actividade econdmica cresceu, asesagpdesenvolveram-se ndo s6 no
aspecto tecnologico, como também produtivo, orgdw@ e administrativo. Como

resultado deste processo, conseguiu-se um cresoideenferta, até situar-se em niveis que
superam em grande medida a procura, ou seja, asss@olocam muito mais produtos no
mercado do que aqueles que a procura pode adduém disso, a baixa dos custos de
producdo tornaram mais acessiveis a maioria daduge® a muitos consumidores. A

reducéo dos custos e as melhorias tecnoldgicasongsanhias aéreas, por exemplo, foram

um dos motores fundamentais para o desenvolvindertiarismo.

Mas a possibilidade de aceder a grandes mercadgape de muitas empresas, teve um
grande impacto nos negocios, ja que neste peric@kie emuita concorréncia, 0S
consumidores tém mais alternativas, logo, existens marcas no mercado, que oferecem

0s seus produtos em condi¢cdes semelhantes.

Como resultado, o consumidor deixa de ser um elenm@assivo, logo, ha que envidar
esforcos para ganha-lo, ou, dito de outra formauleder a capacidade de oferecer produtos
que realmente sejam do seu interesse, que cubrauaasnecessidades. Isto obriga as
empresas a estudar com profundidade o que deskgate, 0 que necessita 0 consumidor,

para desenvolver produtos que se adaptem a essasidades e desejos.

Dentro desse contexto, ha que reconhecer que oromlts actual ja ndo é como o de antes,
tem mais cultura de consumo, mais experiéncia, fiaclglades para comprar, maior acesso
a informacédo e sobretudo, muitissimas mais alteasatle escolha. Razdo pela qual as
empresas devem esforcar-se por estuda-lo, paraaanis suas motivacdes e contextos de

deciséo, com o fim de conseguir o éxito da susidatie.
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Para Tovar (1998) se se analisar com atencdo egi#reia, observam-se varios feitos

significativos:

A procura cresce, mas a oferta aumenta em maiadajed

* Aumenta a concorréncia, o que leva as empresaiznan custos e a melhorar 0s

seus produtos para ser mais competitiva,;

* Os consumidores tém mais cultura de consumo enpmgao mais exigentes;

* Qualquer consumidor tem muitas op¢des de escotiaepelo produto que pensa

gue o pode satisfazer mais;

» Como consequéncia, as empresas tém mais dificsléml@rever que accbes devem

desenvolver no futuro.

Tendo em atencdo a orientacdo da empresa facedac@icoe aamarketing essa regra
implica diversas formas de responder aos difer@ateseitos da organizagdo, como se pode

verificar na figura 1.2.3.
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Figura 1.2.3 Orientacdo da Empresa Face a ProducaoMaaketing

Conceito Orientacao para a producéo Orientacdo paromarketing

Finalidade da Maximizar o beneficio Conseguir maior eficacia

empresa

Objectivo O produto O cliente

principal

Base da estratégia A venda e a promog&o A integdcBbdos os meios da
empresa

Objectivo do Aumentar os valores do negocio A satisfacdo destels mediante a

mercado satisfacao das suas necessidades

Atitude perante os Os consumidores compram e  As necessidades dos consumidores

consumidores consomem os produtos que a  orientam a actividade da empresa
empresa produz

Atitude sobre os A empresa vende o que produz A empresa produnamel é

produtos susceptivel de ser vendido

Beneficio A diferenca entre ganhos e perdas Unttjeprioritario

Inovacéo Importa a tecnologia que permitdémporta criar novos produtos que
reduzir custos satisfacam os clientes

Venda a crédito  Um mal necessario Mais um servico que se oferece ao

aos clientes cliente

A comunicacéo indice sobre as caracteristicas dndice sobre as vantagens do
qualidade dos produtos produto ou servigo

Fonte: Adaptado de Tovar (1998).

Na figura 1.2.3 é possivel constatar a diferen¢@e es duas orientacdes, dai que a opgao por
uma das vertentes origina abordagens distintadiversas fases e processos produtivos e na

forma de actuacdo no mercado.

Analisadas as diferentes fases de evolucdonat&etingao longo dos anos, importa analisar

a evolucao das estratégiasarketing de acordo com o ponto seguinte.

EVOLUCAO DAS ESTRATEGIAS DEMARKETING

O marketingajuda as organizacdes a melhorar a forma de geirmgrem dos mercados. As

estratégias de aproximacdo aos mercados tém evalaitbrma significativa ao longo dos

45



anos, consequéncia das mudancas impostas pelac@yatu pelas tecnologias. Como

principais estratégias podem identificar-se:

Marketingde Massas

Desde finais do século XIX até aos finais dos &@so marketingera principalmente
direccionado para mercados homogéneos atravésmdaetingde massas, com técnicas de
estudo de mercado por sondagem e de comunicacaompiansa, radioputdors e
posteriormente a televisdo, sendo que a distribd@devidenciada pelo aparecimento dos
grandes armazéns e da venda por correspondén@issitdacdo surge como consequéncia
natural da producéao, distribuicdo e promocéo ensands determinado produto, para todos

os consumidores (Kotler, 1993).

MarketingSegmentado

Entretanto, com o desenvolvimento da concorréree as organizacdes e com a
consequente diferenciagdo dos produtos, os constemidornaram-se mais exigentes,
evoluindo para omarketing segmentado, com um trabalho derketing dirigido a
consumidores com necessidades e caracteriepasificas (Lindon, Lendrevie, Rodrigues
e Dionisio, 2000). O mercado é constituido por gangres com necessidades e desejos
diferentes e proprios, pelo que diferem entreaaccliente tem as suas necessidades. A
segmentacdo dos mercados assenta na divisdo dadmenm grupos com caracteristicas
relativamente homogéneas. Para Kotler (1993), insigais variaveis de segmentacdo dos
consumidores baseiam-se em quatro tipos de csitégeograficos, demogréficos,

psicograficos e comportamentais face ao processordpra.
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MarketingIndividualizado

Mais recentemente, nos anos 90, as estratégiagaestacdo comecam a tornar-se menos
eficazes. Comeca entdo a dar os primeiros pass@sketirg individualizado,one-to-one
marketinge omarketingdas relacdes, que se baseiam nos principios de&eldos clientes

e da sua fidelizacdo através de um relacionameetsomqalizado. Estes modelos de

marketingsurgem como consequéncia natural dos seguintessfsic

* Evolucao dos sistemas de informacéo orientadosogadividuo;

» Evolugao das tecnologias que permitem uma perzagab dos produtos e servicos;

* A personalizacao € hoje uma forma importante d&izaldo dos produtos;

» Surgimento de novas e cada vez mais agressivaadaim concorréncia entre as
empresas, uma consequéncia da aplicacdo das eowatogias de informacao na

producdo de produtos e de técnicas de publicidatieagressivas.

Os MERCADOS DEPRODUTOSTANGIVEIS

Os mercados de produtos tangiveis sao aqueles eseqealizam transac¢bes de bens de

consumo ou industriais.

* Os bens de consumo sé&o adquiridos pelos consumiioiatigiduais ou familiares,

para satisfazer as suas necessidades ou desejos;

* Os bens industriais sdo adquiridos pelas orgar@zacdm o proposito de conseguir

os fins perseguidos pela organizacgéo.
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Um mesmo produto tangivel pode ser de consumoduistial, depende fundamentalmente
de se comprar para 0 consumo pessoal ou para onoorga organizacdo. Sao produtos

tangiveisaqueles que se ajustam as seguintes caractsr(Jimar, 1998):

A compra de um produto tangivel supfe a transmaas@oopriedade do mesmo;

* Se nao sao vendidos, podem armazenar-se e vensiergwsteriormente;

e Primeiro sdo produzidos, depois sdo levados atécawotos de distribuicdo e,

finalmente, s&o comprados e consumidos;

» Se as caracteristicas do produto ndo se ajustgoream comprador deseja, podem ser

devolvidos ao vendedor;

» A producéo tende a ser em muitos casos estandiagiza

* Os clientes ndo podem participar de forma activguadidade dos produtos, sao as
empresas gue introduzem sistemas de controlohgagérmitem produzir de acordo

com os modelos previstos.

O MARKETINGDE SERVICOS

O marketingde servigos surge como resultado da evolugéoailedsole e das necessidades
da mesma, especificamente da dependéncia crestesteervicos, dado o aumento e
crescimento do consumo dos mais diversos sengpnsp a saude, a banca e o turismo,

entre outros.

O sector de servigos tem experimentado um eleveekzimento nos Ultimos anos. Até

agora, os esforcos dmarketingtém-se centrado em redor dos sectores de consumo e
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industriais e € logico que, em consequéncia dssencontre muito menos informacao

acerca do sector terciario. No entanto, o conditgervicos ndo se aplica unicamente as
empresas de prestacao de servicos, ja que as amguesoperam em mercados de produtos
tangiveis tém também um valor distintivo, relatieste aos servicos que oferecem, como o

pds venda, ou seja, a entrega ou recolha ao diorécihstalacdo e a manutencao.

Os mercados de servigos, sdo aqueles onde sameatansaccoes de bens de natureza
intangivel, que se diferenciam dos produtos matwifdos ndo sO pelo seu caracter
intangivel, como também por outras caracteristigas, fazem com que marketingde
servicos tenha certas peculiaridades, relativanaentie produtos tangiveis (Tovar, 1998):

1. Natureza intangivel;

2. Nao existe transferéncia de propriedade;

3. Nao se pode armazenar;

4. Os servigos primeiro séo vendidos, depois séo pidokie usados simultaneamente;

5. Os servigos ndo se levam até aos clientes, méismtes ao servico;

6. Os servigcos ndo podem devolver-se uma vez utilgado

7. A qualidade do servico depende, em parte, da ipat&o do préprio cliente;

8. Os servigos tém maiores limitagdes de producao;

9. Dificuldade em uniformizar os servicos.

Na figura 1.2.4 contrapbem-se as diferencas enbdujos tangiveis e servicos.
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Figura 1.2.4 Produtos Tangiveis/ Servi¢os

ﬁodutos tangiveis Servigcos \

Natureza tangivel Natureza intangivel
Transfere-se a propriedade do produto  Nao ha éré@msfia de propriedade s6
0 uso
Pode-se armazenar N&o se podem armazenar, so
pereciveis
Produzem-se, vendem-se e Vendem-se primeiro, produzem-se e
consomem-se usam-se depois
Os produtos sao levados até ao Os clientes deslocam-se ao local onde o
consumidor servico é prestado
Podem-se devolver se 0 seu uso nad\&o se podem devolver
satisfatorio
O cliente ndo participa na qualidade A qualidade do servico depende, em
do produto parte, da participacao do cliente
Facilidade de estandardizar a Dificuldade de estandardizar os servigos
producéo

< >

A partir da figura 1.2.4 é possivel notar as difiges entre produtos tangiveis e servicos.

Fonte: Tovar (1998).

Seguidamente, procede-se a uma breve reflexao eslpedutos intangiveis, centrando a

reflexdo no produto turistico.

O MERCADO DOSPRODUTOSINTANGIVEIS E OCASO PARTICULAR DO

PRODUTO TURISTICO

O produto turistico, caracteriza-se entre muitgeess pela sua especificidade assim,
Correia (2000) citando Bull (1995) indica comolattos do produto turistico, no caso do

turismo de sol e praia:

* NuUmero de horas de sol;

« Espaco por pessoa na praia;
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» Limpeza do oceano;
* Alojamento;

* Tempo de viagem;

* Meios de transporte.

Correia (2000) refere ainda que um destinopaokageturistico pode possuir ou gerar
atributos satisfatorios, ou pode até acontecerdueista tenha de combinar elementos ou

produtos complementares.

Silva (1991) analisa o produto turistico em doigist

» O produto turistico total, enquanto combinacamdes os servicos consumidos pelo
turista, desde o momento que sai da sua residétéciao seu regresso. Neste caso

poderemos falar em produto turistico enquanto mleiexpectativa;

» O produto turistico especifico, ligado a produtmsercializaveis como o alojamento

e o transporte, que funcionam como componentesodoite turistico total.

Neste sentido, importa ter em atencdo a espeaifieidlo produto turistico e as suas

caracteristicas, como exposto anteriormente poei@aq000) e Silva (1991).

Correia (1994) refere que o conceito de industnigstica encontra-se algo obscurecido,
devido as dificuldades de compreender a quantidedmput necessario aos diversos
produtos turisticos. O turismo é um fendémeno nagkifado, sendo que os diferentes
servicos podem ou ndo considerar o turista comnoigal cliente final. Toda esta situacéao
€ originada pela grande complexidade do sistemasemeicos necessario, além da
diversidade de componentes, uns de facil compressawos de dificil, dada a

intangibilidade. Por outro lado, importa referiequicomunicacdo entre a entidade receptora
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e a populacao turistica assume um papel imporiguee,do lado da oferta, quer do lado da
procura. O facto de o produto turistico ser intaglgitorna-o de certa forma subjectivo,
dificultando assim a sua abordagem, bem como agdesd que se estabelecem antes do
processo de compra por parte do consumidor. Dapariancia de se aperceber e entender o
processo de aquisicao e decisdo de compra do pr@@aotreia, 2000). Toda esta situacao
relacionada com a intangibilidade do produto fiedstorna especifico anarketing a

desenvolver para determinado produto turistico.

2. 7TMARKETING TURISTICO

O mercado turistico experimenta neste momento uamdgr desenvolvimento, em
consequéncia, marketingturistico tem-se desenvolvido também em grandedaedipesar
de ndo existir uma bibliografia extensa acercanddketingde servigos e de turismo, como
no marketingde consumo ou industrial, muitos autores comecat@r @onsciéncia da

importancia deste sector.

A complexidade de um mercado como o turistico énemodado que incorpora uma grande
quantidade de servicos, que devem ser prestados aesmo turista por diferentes

entidades, umas situadas no mesmo local de origemagem e outras no destino. Em
consequéncia, é l6gico pensar que as empresasr@gianp servicos aos turistas, devem
planificar perfeitamente a sua actividade, commode responder com prontidéo e resolver

0s problemas que o cliente tem ou pode enfrentar.

Neste contexto, marketingturistico passa a desempenhar um papel fundamgntale
permite identificar as necessidades do consumidaarmficar as ac¢des que a empresa

devera realizar, para que o consumidor fique plentmsatisfeito. Para que o trabalho de
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marketingpossa realizar-se com eficacia, sera necessantficar que variaveis afectam a
empresa, com o fim de optimizar as ac¢bes destdenRee diferenciar dois tipos de

variaveis ou factores: controlaveis e incontrokvei

Variaveis Incontrolaveis

As variaveis incontrolaveis sdo constituidas pdosoos feitos que ocorrem em redor da
empresa, mas que esta ndo pode controlar. Trata-sariaveis que afectam ndo s6 a

empresa, como o conjunto das empresas que desamvalsua actividade num mercado.
No meio da empresa existem, entre outras, as e@&iassinaladas na figura 1.2.5.

Figura 1.2.5 Variaveis Incontrolaveis

Variaveis Exemplos

Politico — legais Estabilidade politica dos paises
Guerras
Controle de precos

Econdmicas Inflag&o
Desvalorizacéo/valorizacdo da moeda
Impostos
Crises econémicas

Tecnoldgicas Centrais de reservas
Programas informaticos
Tecnologias da producéo

Sociais Estrutura da populacéo
Taxas de natalidade e mortalidade
Distribuicdo geografica

Culturais Estilos de vida
Laborais Tipos de contratos
\ Folaas/ hora: de trabalh J

Fonte: adaptado de T¢1/898).
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E evidente que todos estes factores e muitos piigem sobre a empresa e esta deve

analisa-los, para adaptar-se da melhor forma am mei

Variaveis Controlaveis

As variaveis controlaveis ou instrumentosnarketingséo constituidos por todos aqueles
factores sobre os quais a empresa pode planifidecidir, pois dependem exclusivamente
dela. Estas variaveis sao ferramentas que perratieesponsavel dearketingda empresa,
estabelecer planos de accao concretos, a partijudiss desenvolve pontualmente todas as

acches necessarias para atingir os objectivosedass.

A combinac&o das diferentes variaveis controlésteasna-senarketing mixque constitui o
planeamento bésico, que permitird & empresa deciditipo de produtos ou servicos e em

gue condic¢des, os colocara no mercado (figurgl.2.6

Figura 1.2.6 MarketingMix

Produto Inclui todas as decisbes correspondenig®doto ou \
servico, suas caracteristicas e condicionantes.

Preco Corresponde as diferentes politicas quegumfgar a
empresa relativamente aos precos dos produtosgaser
condicdes de pagamento, descontos.

Comunicacao Sao todas as decisdes relativas andaséfue se utilizardo
para emitir mensagens para o exterior e interi@ncaresa e
para projectar a imagem do estabelecimento.

Distribuicéo Inclui os diferentes canais atravésglais se
comercializaréo e distribuirdo os produtos da esapr@Essim
como as condi¢des de venda. /

Fonte: Adaptado de Tovar (1998).
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E um desafio desenvolver uma estratégianadeketingpara promover e posicionar no
mercado um produto, onde intervém um conjunto muatdado destakeholderscom
interesses diferenciados. Neste contextamarketingturistico deve funcionar como
uma alavanca do desenvolvimento regional, numaeetisa sustentada e de equidade
entre custos/beneficiodecorrentes da utilizacdo dos recursos naturaismge regiao

Buhalis (2000).

Os ultimos trabalhos realizados na areamdoketingturistico, colocam especial énfase

na importancia das tecnologias da informacéo, ompc¢éo e dinamizagao do turismo.

Palmer e Bejou (1995) referem quemarketingde um destino turistico envolve os
varios stakeholderse a complexidade dos produtos oferecidos. A coxigdede e a
interdependéncia entre stakeholderspriginam por vezes aliangas entre alguns dos
stakeholderdocais. As empresas turisticas tém uma fraca @&qma na realizacéo de
planos demarketing(Friel, 1999). O autor refere que a investigagéongarketingem
pequenas empresas turisticas se centra no consumi@o concorréncia, no

benchmarking também, no desenvolvimento de novos produteg¢ssr

O consumidor de um produto turistico assume um itapte papel nanarketing
turistico, dada a especificidade do produto, pasto de consumo do produto acontece
no momento da producdo, impossibilitando o armarento e 0 consumo em
momento posterior, 0 acto de consumo é simultdosoaproducao. Por outro lado, s6
ao consumir € que o consumidor se apercebe dasaaaicteristicas do produto, pelo
que em termos denarketing esse facto implica o desenvolvimento de um plano

estratégia especifica, nessa area.
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Um aspecto a ter em conta € a concorréncia, p@gaxno mercado outros produtos e
servigos, bem como entidades e organizacdes qdespanibilizam num mercado que
tende a ser cada vez mais global. Ha que ter emgdiea concorréncia, saber onde é

gue a mesma se encontra e 0 que pode estar ataaatesenvolver.

O benchmarkingconsiste na comparacao sistematica dos recurdascapacidade da
organizacdo, com o objectivo de identificar as medh praticas de gestdo a escala
nacional, ou mesmo internacional e adapta-las axdextw da organizacdo (Freire,
1997). Desse modo, para o desenvolvimento de nonamkitos e ou servigos, torna-se
importante conhecer o mercado. H4a, inclusive, drggbes que investem em
departamentos de investigacao e desenvolvimento,oceentido de estarem atentas as
necessidades do mercado, como forma de inovar,ocobjectivo de desenvolver uma
estratégia de diferenciacdo e estabelecer umadmelagda vez mais forte com o

mercado e com 0s seus clientes.

2.8 MARKETING DE DESTINOS

Leiper (1995) define “destino turistico” como o dugpara onde o consumidor escolhe

viajar com o objectivo de experimentar um conjutgatributos existentes no destino.

Buhalis (2000) refere que marketingde um destino deve balancear os objectivos
estratégicos dostakeholderscomo fonte da sustentabilidade dos recursos lothis
destino necessita de diferenciar produtos e desamvparcerias entre o sector publico
e o privado, local. Outra ideia de Buhalis (200@) ée se retirar vantagens das novas

tecnologias e ddnternet pois podem capacitar os destinos para melhorauaa
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competitividade, com o aumento da visibilidade,reducdo de custos e melhoria da
cooperacao local. @arketingde um destino deve optimizar os impactos do tuisma
realizacdo dos objectivos estratégicos de todadtakeholdersO desenvolvimento do
marketing mixpara um destino depende de cada local, do tigardet mercado e de
todo o ambiente externo, Buhalis (2000). Ainda latiamente a importancia das
tecnologias de informacdo no turismo, Buhalis ()989@staca que as mesmas

despoletam oportunidades e mudancas na indudtistida.

Ma, Buhalis e Song (2003) abordam a questdo da®ltegas da comunicacédo e
informacdo, a expansdo daternet e as mudancas na industria turistica. As novas
tecnologias foram adoptadas na industria turistec&uropa e na América ha mais de
30 anos e continuam a ser para o futuro. Refersedae exemplo da China, afirmam
que é o pais asiatico, com um grande potencial edenyolvimento, tendo ganho
importancia no mercado turistico internacionalapeduas razdes historicas e atraccdes
culturais. E também, um pais que pode crescer nemtatermos turisticos se a sua
populacdo comecar a viajar. Os mesmos autoresemefeue 0s mais recentes
desenvolvimentos ne-tourismao nivel do destino, com a aplicagdo ldéernet
Intranet e Extranet tendo mesmo algumas organizacdes gestoras deodesntegrado
essas fungbes na promocédo, fornecendo ao turistamizcdo antes e apos a viagem,

ajudando as pequenas e médias empresas de turfmmaver os seus produtos.

Letho, O’Leary e Morrison (2004) abordaram a questés efeitos das experiéncias
anteriores sobre o comportamento dos turistas azaordas visitas repetidas. Os
resultados indicam que as experiéncias anteriowasem um efeito sobre as férias, em

termos de participagdo nas actividades. As mudangasneio invocam diferentes
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procuras e a repeticdo dos mercados de fériase deda qualidade da experiéncia seja

centrada na gestéo da fidelidade de um destino.

Em termos de comercializacdo e distribuicdo, BshallLiacata (2002) indicam que o
papel da distribuicdo nas viagens, tem sido de$@deotradicionalmente pelosur
operatorse agéncias, sendo suportadas pelos computadorsistedmas de reservas,
sistemas globais de distribuicdo tour operators A internetcriou as condi¢des para o
crescimento dos novosMediaries, baseados em trésPlatforms nomeadamente a
internet a televisdo digital interactiva e amobile devicesOs novoseMediaries
incluem uma vasta série de organizacbes, como dedoees de venda directa na
internet tendo os utilizadores acesso directo aos sistetieageservas, agéncias
baseadas naternet portais e sites de leildes. A expectavel praiféo da TV Digital,

e domCommercgradualmente intensifica a competicdo no futur@m@ resultado os
eMediariestém de recorrer a uma reengenharia dos seus jprem#@ds de negocio, de

forma a sobreviverem e se tornarem competitivos.

Wang, Yu e Feseamaier (2002) identificam o concd#ocomunidade de turismo
virtual, sendo referido os element®gople, Purpose, Policy e Computer Systéroda
esta comunidade surge no desenvolvimento da ecanmumhnternete as organizagdes
respondem dessa forma, ao desenvolvimento de noweaelos de negdcio, novas
formas e meios de fazer e distribuir produtos eiges. A aplicacdo das tecnologias nos
negocios implicou mudancgas diarias e a evolucdoadas culturas. Referindo-se ao
caso do turismo espanhol Garcés, Gorgemans, Saeckezrez (2004) estudaram o
impacto do comércio electrénico na gestdo do tuwrisespanhol, destacando a

importancia de-commerce das tecnologias da informac&o nas empresasisi@aou
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Papatheodorou (2004) examina a evolucdo dos modeldsirismo nas perspectivas
econdémica e geografica, propondo um novo modeloictedéonde as mudancas
endogenas no circuito de turismo conduzam a umst@ldo mercado e nas estruturas
espaciais. O modelo apresenta, graficamente, enagi@o entre o mercado e as forcas

espaciais e estuda as implicacées do desenvohondemesort

Beerli e Martin (2004) indicam os factores queueficiam a imagem de um destino,
com base na relacéo entre diferentes componentiesag@m percebida e nos factores
que influenciam a sua formacdo. Estes factoreuuentl as fontes de informacgéo
(primaria e secundaria) e os impulsos que inflleenca formacao de percepcgdes, bem
como as avaliacdes dos destinos antes e depoisigitas, as caracteristicas socio-

demograficas, as motivacdes e as experiénciatidasacumuladas.

Quanto a escolha de um determinado destino, Pajfiea (2001) pretendeu obter
uma explicacdo econdémica, para a observacao dag®as nas escolhas dos destinos,
por parte dos consumidores. Nesse estudo, foiifbada a heterogeneidade dos
produtos de viagem no ambito do comérciamarnet Concluiu-se que 0s voos e as
companhias de aluguer de automéveis com a granpens&o transnacional, com
baixos pregos e familiaridade, sdo a chave pardraccdo. Por outro lado, os
consumidores atribuem maior importancia aos aspetiormativos no caso de
viagens, actividades, alojamento e eventos. Ideaif e encontram informagdo mais

detalhada sobre cada produto.
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3 —PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A realizacdo de uma investigacdo requer uma sériagskes ou etapas que devem ser
seguidas com todo o rigor, para que os resultaditdos sejam realmente objectivos e

reflictam a realidade do tema em estudo (Carmareire, 1998).

A investigacao tem a sua origem na constatacaordefalta de informacao, sobre um
determinado aspecto e finaliza no momento em que, wez estudado o problema, se
relata uma informacéo onde se expde os resultditmos e as recomendacdes que, em

funcao desses resultados sejam mais coerentegetsvia

Existem dois tipos de informacdo em funcdo da ex@éa ou ndo da mesma, quando a
informacdo se obtém directamente através de igeestes especificas sobre o tema
objecto de estudo, denomina-se informacado primgrando se utiliza informacéao ja
existente em outras investigacbes primarias rekdza trata-se de informacéo

secundarigSeaton e Bennett, 1996).

Seaton e Bennett (1996) consideram como fonte a@dssdsecundarios, aqueles que sao
obtidos através de agéncias governamentais, ag8esigrofissionais, imprensa, dados
internos das entidades, organizacdes internaciogwtie outros. Exemplo disso, sdo os
dados obtidos junto da Direccdo Regional de Turjsoe Direccdo Regional de

Estatistica, da Porto Santo Line, nos Aeroportdfaeegacao Aérea da Madeira e na

Associacdo de Portos da Regido Autbnoma da Madeira.
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Os meétodos de investigacdo variam em funcédo dodgmformacéo que se pretende
obter. Em determinadas ocasifes, o0 objectivo dedessdo os comportamentos
colectivos de um conjunto muito vasto de pessopsr&nto, ha que aplicar métodos
que permitam obter informacdo de pequenos grupoasostaas representativas),

extrapolando para o resto da populacgéo.

Noutras ocasifes, o que se deseja € conhecer domgidade aspectos concretos
relacionados com as motivacdes, as atitudes oaropartamentos do individuo. Nestes

casos a investigacao deve ser orientada paraprrspectiva.

Para ambos o0s casos, existem métodos que permitancar os objectivos de
investigacdo estabelecidos. Estes métodos sdo adobkge respectivamente, como
quantitativos e qualitativos e aplicam-se diferadamente ou de forma complementar

em diferentes contextos e ambitos de analise.

Este trabalho assume uma metodologia que assentadaglos quantitativos e

qualitativos.

3.1QUADRO METODOLOGICO GERAL

A definicdo de uma estratégia aearketing para o Porto Santo pressupde, numa
primeira fase, uma avaliagdo e caracterizacdo elngsos existentes e dos elementos
que integram o sistema, bem como das relacdesegestabelecem entre eles. A maior
parte dos destinos pode ser explicada em seis c@mnes principais, os seis “As
propostos por Buhalis (2000): Atraccdes, Acessibdes, Amenidades, Pacotes
Turisticos, Actividades e Servicos Complementarégur@ 1.3.1). Numa logica

econOmica, as relagbes que importa destacar s@ustmentos entre a oferta e a
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procura e a dinamica da formacdo dos precos. Ngshelro, analisa-se ainda a

concorréncia e o seu poder competitivo no turismsalar.

Figura 1.3.1 Vertentes de Caracterizagao dos Destinos

e
Amenidades

Fonte: Adaptado de Buhalis (2000).

A definicdo da estratégia daparketingsuporta-se num diagndstico estratégico sobre o
turismo no Porto Santo, que exige uma abordagemdigciplinar e naturalmente

métodos de trabalho, ajustados a cada uma dastesrtie andlise.

O diagrama metodologico, representado na figur kBitetiza as diferentes vertentes

analiticas que intervém no diagndstico da situacéaeal do turismo na llha.
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Figura 1.3.2 Diagrama Metodologico

e ™
Situacéo de
Referéncia
Y, 1
Anallse Externa Politica Publica Analise Interna
Ameacas Oferta Pontos Fortes
Oportunidades Procura Pontos Fracos
Ajustamento entre oferta e

\ procura
Factores Criticos de Sucesso

Estratégia de Marketing

Marketing Mix
Produto ) { Promocéao ]

|
[ Distribuicdo ]{ Preco ]

Fonte: Elaboracao propria.

J

Cada uma das areas tem métodos de abordagem iesigemife se podem resumir em:

* Recolha de dados a partir de inquéritos;

* Avaliagdo de dados documentais de ambito nacionalnternacional,
nomeadamente, planos, programas, estratégias dogstle caracterizagédo

relativo ao turismo em ilhas;

* Construcao da matriz SWOT,;

» Definicdo do modelo dmarketingestratégico para o destino.
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Os dados secundarios foram utilizados para dimeasie quantificar fisicamente a

actividade.

A matriz SWOT construida a partir das percepcoes @wiosstakeholderse de um

conjunto de dados que permitiram aferir os pontwse$ e fracos, bem como as
ameacas e oportunidades deste destino turistico.ni&kel dos dados primarios
destacam-se 0s inquéritos realizados, cujos presggp metodoldgicos constam no

ponto seguinte.

A recolha de dados estatisticos pretendia caraateaievolucao dos fluxos de turistas e
estudar a sazonalidade deste destino. Os dadogistesta recolhidos para
caracterizacdo da oferta foram o niumero de estabeatos por tipologia e 0 numero

de camas por tipologia, entre 1998 e 2002.
A capacidade de alojamento total resultou da segyédnmula:

Numero de camas x 365 dias = Capacidade Total @jardénto

Na vertente da caracterizacao da procura utilizasamados relativos:

« A entrada de passageiros por via aérea e mariinta 1999 e 2002;

Ao numero de héspedes e dormidas de turistas rasi@n estrangeiros, por

meses, para 0s anos de 2000, 2001 e 2002;

« As taxas de ocupacio mensais nos anos de 200@a 200

N°Dormidas

Taxa Ocupacédviensal = :
N°Camasx 30 dias
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A partir dos dados secundarios recolhidos junto fda$es oficiais, analisou-se a

sazonalidade a partir dos seguintes indicadores:
» Taxa de sazonalidade (TS);
« Indice de amplitude sazonal (IAS);

« Indice de sazonalidade (IS).

Taxa de Sazonalidade

Segundo Cunha (2003), para avaliar a sazonalidaghe pais ou regido, relaciona-se o
namero de turistas ou de dormidas ocorridas nogsraes maior afluxo, com o total das
entradas ou das dormidas verificadas durante t@lmpnesse pais ou regido, de acordo

com a seguinte formula:
TS = (Ev/ Et) x 100
Em que:
TS = Taxa de sazonalidade;
Ev — Entradas nos trés meses de maior concentracao;

Et — Entradas totais do ano.
indice de Amplitude Sazonal

Ainda de acordo com Cunha (2003), uma outra medalaistribuicdo anual dos
movimentos turisticos pode ser fornecida pelo andie amplitude sazonal, que mede as

variacfes dos fluxos entre o Verdo e o Invernayas da relacéo:
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As = £V
Ei

Onde:

IAS — indice de amplitude sazonal;
Ev — Entradas nos meses de Verao;
Ei — Entradas nos meses de Inverno.

Como, por vezes, 0os meses de maiores ou menoneslantndo correspondem aos
meses de Verdo e de Inverno enquanto estacdesodpaierdo seleccionar-se os trés
meses seguidos em que se registe o maior ou manwra de dormidas, consoante o

indicador utilizado.

Quanto maior for o grau de sazonalidade ou o indécamplitude sazonal pior sera a
distribuicdo anual do turismo, o que acarreta grameonvenientes, ndo s para a
exploracdo dos estabelecimentos turisticos, combdm em relacdo ao emprego e a
concentracdo dos movimentos turisticos, que caupesbhlemas de transito, de

sobrecarga das infra-estruturas, de abastecimentive,outros.

indice de Sazonalidade

Com recurso ao SP$%i calculado o indice de sazonalidade geral, paraercado

estrangeiro e nacional, a partir do nimero de diasné do niumero de hdspedes.

2 SPSS - Statistical Package for the Social Sciences
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De acordo com Reis (1996), ao longo de um certiogerem analise, produzem-se
diversas flutuacdes presentes na série. Reis (1i8€&)a trés razdes para medir as

variacOes sazonais:

1° Identificar as estruturas sazonais;

2° Fazer previsoes;

3° Eliminar a sazonalidade.

O indice de sazonalidade foi calculado a partir m&slias méveis, num modelo de

decomposicdo da componente sazonalidade, multiplica

Os dados em analise, referiram-se aos valores isedsahdspedes e dormidas,

registados entre Janeiro de 1997 e Dezembro de B0(2brto Santo.

3.2TECNICAS DE AMOSTRAGEM

Ghiglione e Matalon (1993: 27) colocaram a seguiestao: guem inquirir? Na
tentativa de dar resposta a esta questdo, desdobrer em outras duasqual é a
populacdo ... que € necessario conhetefTomo escolher nessa populacdo as

pessoas a inquirir ..”?0u seja, a amostra.

Para Motta (1999), a populacdo é o conjunto destadoelementos de interesse da
pesquisa, definidos ou identificados por dimens@suns. Populacdo ou universo € o
conjunto de elementos abrangidos por uma mesmaighdi Esses elementos tém,

obviamente, uma ou mais caracteristicas comunsl@s teles, caracteristicas que 0s
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diferenciam de outros conjuntos de elementos. Oendinde elementos de uma

populacao designa-se por grandeza ou dimensao ¢GaFarreira, 1998).

Na pratica, em grande namero de casos, 0 humesdedeentos de uma populagcéo e
demasiado grande para ser possivel, dado o custoteenpo, observa-los na sua
totalidade, sendo entdo necessario proceder-skecade de elementos pertencentes a
essa populacdo ou universo. A técnica designadarpostragem, conduz a seleccao de
uma parte ou subconjunto de uma dada populacamigarso, de tal maneira que 0s
elementos que constituem a amostra representanpdagéo a partir da qual foram
seleccionados. Para Motta (1999), uma amostra ésubtonjunto disponivel e
representativo do conjunto maior, denominado paawaPara Vicente, Reis e Ferrao

(2001: 241) amostra € subconjunto de elementos pertencentes a uma p@uilac

Existem dois tipos de técnicas de amostragem:l@apilistica e a ndo probabilistica.

As amostras probabilisticas sdo seleccionadad dertaa que cada um dos elementos
da populacédo tenha uma probabilidade real (conaexiddo nula), de ser incluido na

amostra (Carmo e Ferreira, 1998).

As amostras nao probabilisticas s@o seleccionaglasardo com um ou mais critérios,
julgados importantes pelo investigador, tendo emtac@s objectivos do trabalho de
investigacdo, que esta a realizar. De acordo com&a& Ferreira (1998), ndo esta
garantida uma probabilidade conhecida e n&o ndacatla um dos elementos da
populacdo ser seleccionado para fazer parte dat@nas individuos podem ser

seleccionados, tendo como base critérios de estd#érecional.

A dimensdo e os elementos escolhidos dependem lgestivos de estudo,téndo

presente que o que confere a categoria de ndo@iead uma amostra € a auséncia de
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um mecanismo que determina rigorosamente quenmséath@lo, recorrendo-se para o
efeito ao julgamento humano e existem varias fordm fazer (Vicente, Reis e

Ferrdo, 2001).

Nesta investigacdo, optou-se por uma amostragecordeeniéncia. Numa amostragem
de conveniéncia, recorre-se a um grupo de indigdpee esteja disponivel, ou a um
grupo de voluntérios. Podera tratar-se de um estgoratério, cujos resultados
obviamente ndo podem ser generalizados a populac@uoal pertence o grupo de
conveniéncia, mas do qual se poderdo obter infdyesmpreciosas, embora ndo as
utilizando sem as devidas cautelas e reservas.célhe@ de dados baseou-se num
questionario estruturado e com questdes abertaste Deodo, com a liberdade de
resposta, tentou-se influenciar o menos possivehtoevistado, pretendendo obter
informagao mais diversificada do residente. Pati@atamento dos dados, recorreu-se a

uma analise de conteudo das respostas.

A utilizacdo de uma amostra ndo probabilistica péonite extrapolar os resultados
para a populacdo. O erro da amostra ndo pode skdan@do podendo aplicar-se os

resultados a toda a populagcéo (Seaton e Bennég).19

Segundo Carmo e Ferreira (1998), 0 processo ddtittig@o de uma amostra por
seleccdo ndo probabilistica € uma técnica de aagestr Util em determinadas

circunstancias:

» Quando se estudam determinadas populagbes cuggelist completa é

impossivel de obter;

* Quando o investigador esta interessado em estudanaa determinados

elementos pertencentes a populacéo, de caracasisim recortadas;

69



* Numa fase exploratéria do processo de investigag#mdo o investigador quer

averiguar se um problema é ou nao relevante.

E necessario ndo esquecer que, devido ao carabjectvo que envolve o processo de
selecgdo, se pde o problema da validade extedativoea generalizacdo dos resultados
obtidos. N&o é possivel saber-se se os resultéchoszados seriam 0s mesmos, no caso

dos elementos da populagéo seleccionados sereasoutr

3.3CARACTERIZACAO DO UNIVERSO E DA AMOSTRA

O Porto Santo tem tido nos ultimos anos um certorme de obras, visando a criacao
das mais diversas infra-estruturas turisticas.msisnportava conhecer a opinido, tanto
das entidades como dos habitantes, sobre a aittuaido turistica da llha. Por altimo,
o inquérito pretendia medir o grau de coerénciansisténcia de todos stakeholders

envolvidos neste processo.

A reduzida dimenséo da llha e o niumero de habigapggmitem que quase todos
estejam em contacto, quase permanente com osa$jripelo que a populacdo

desempenha um papel fundamental no desenvolvinigtico da llha.

Quadro 1.3.1 Caracterizacédo da Populacédo e da Amostra

Populacad(N°) Percentagem (%) Entrevistas
Menos de 24 anos 1552 35 10
Entre 25 e 49 anos 1855 42 13
Entre os 50 e 64 anos 569 13 04
Mais de 65 anos 467 10 03

Fonte: Elaboracéo propria.

3 Fonte: Direccdo Regional de Estatistica
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De modo a obter a opinido de algumas entidade®medpeis pelo turismo no Porto

Santo, foi apresentado as mesmas o questiondraadt na inquiricdo aos habitantes.

As entidades inquiridas foram:

» Secretario Regional do Turismo e Cultura;

» Director Regional do Turismo;

* Presidente da Camara Municipal do Porto Santo;

» Directora de Marketing da Porto Santo Line;

* Administrador da SIRAM, empresa que esta a deseerol projecto Colombus

Resort, o primeiro hotel de 5 estrelas da Ilha.

Dada a especificidade do estudo optou-se por unoatessde conveniéncia estratificada
por grupos etarios e sexo. Escolheram-se 5 repgegden das entidades, com maior
influéncia no desenvolvimento turistico e 30 indiwds de ambos os sexos, residentes
na ilha do Porto Santo. Os questionarios foramlinétas nos dias 22 e 23 de Abril de
2004, tendo o contacto com os inquiridos decomiol® seus postos de trabalho, com o
consentimento dos mesmos. E de referir que o queésid foi testado junto de 10
porto-santensesos dias 10 e 11 de Marco de 2004, apds o pré-tesieedeu-se a

algumas alteracGes com vista a elaboracao do qnést definitivo.
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3.4INSTRUMENTO DE RECOLHA DE DADOS

Com o questionario, pretendeu-se saber se existepge das entidades e dos
habitantes, um conhecimento do actual ponto dagcgitu do turismo no Porto Santo,
dos mercados emissores de turistas, das condigde$eda turistica, da questao da
sazonalidade e das formas de a combater, do papeinfta-estruturas de apoio ja
inauguradas e em funcionamento, bem como dagquekase encontram em fase de
projecto, no desenvolvimento turistico. Para otefeitilizaram-se questdes abertas cuja
principal vantagem foi recolher o maximo de infogdia apesar do risco da

heterogeneidade, que dificulta o tratamento da rmesm

O questionario é o documento basico onde se incloelas as perguntas necessarias
para a obtencdo da informacdo. Neste trabalho,ndelseu-se um questionario
estruturado, ja que de outra forma nao existirex@acia e continuidade nas perguntas
que se formulam e isso dificultaria a obtencaonflarmacao. Optou-se pela elaboragéo
de um questionario que néo fosse demasiado extdasmodo a ndo comprometer a
colaboracédo das diversas partes. Utilizaram-set@gesibertas, com o objectivo de se
obter respostas variadas e com mais informacgasemido de n&o limitar as respostas a
um esquema predefinido. A recolha de informacaadé&senvolvida pelo autor deste

trabalho, tendo sido efectuadas entrevistas, aadithPorto Santo.

As regras gerais que o questionario deve seguirsegundo Tovar (1998):

1. Utilizar uma linguagem simples, evitar expresstediguas e vocabulos de

dificil compreensao;

2. Perguntas claras e com termos adequados. A fattladeza normalmente induz

em erro,
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Facilitar a memaria. Nao perguntar sobre temasugestdes muito distantes no

tempo;

Evitar que o entrevistado seja forcado a realialnuios;

Evitar perguntas tendenciosas que podem implicar n@sposta condicionada;

As perguntas devem ser tdo curtas quanto possivel,

Empregar uma ordem légica nas perguntas, ja qeefasto pode afectar as

respostas.

Como qualquer outra técnica de recolha de dadasju@rito por entrevista deve ser

utilizado em certos contextos e evitado noutrossifigacdes tipicas em que o uso da

entrevista é recomendavel sdo as seguintes, se@ardw e Ferreira (1998):

Nos casos em que o investigador tem questdes negsyacuja resposta ndo se
encontra na documentacdo disponivel ou, tendo-anéaclo, ndo Ihe parece

fivel, sendo necessario comprova-la;

Em situacdes em que o investigador deseja ganim@ote economizar energias
recorrendo a informadores qualificados, como esfistas no campo da sua

investigacéao ou lideres da populacéo alvo, quempdetconhecer.

Com este questionario (anexo Il) pretendeu-se gwarijunto dos habitantes e das

entidades, alguns aspectos do fendmeno turisticBanto Santo, homeadamente nas

seguintes vertentes:
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- Percepcéao da Importancia do Turismo na ilha det®@&anto

Pretendeu-se saber qual a opinido dos individume sorelevancia do turismo na ilha

do Porto Santo.

- Situacao Actual

Qual o actual ponto da situacdo do turismo no P&amto. Com esta vertente,
pretendeu-se saber se os inquiridos estdo seradok e se se apercebem da actual e

real afluéncia de turistas ao Porto Santo.

- Situacao Internacional

O ambiente exterior & Illha assume um papel reteyatado que o mesmo podera
afectar o fluxo de turistas, em especial do estiangdai a inclusdo desta vertente no

questionario, de forma a se saber se a mesmariuoftueo turismo no Porto Santo.

- Produto Turistico

Importa saber quais as caracteristicas do prodtisiito oferecido no Porto Santo.

- Comunicacéao

Em termos de imagem, importa saber que estratég@mhunicacdo, tem sido seguida

ou a seguir, de forma a projectar a imagem do FRatdo no exterior.

- Distribuicéo

Nesta vertente, pretendeu-se saber quais 0s meregaigsores e quais 0s mercados

potenciais.
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- Estratégias de desenvolvimento adoptadas

Por fim, tendo em atencdo as medidas tomadas agaceho turismo no Porto Santo,
pretendeu-se obter junto dos inquiridos as suasidgd sobre o que foi feito e,

sugestdes para algumas medidas a adoptar no futuro.

Os questionarios serviram fundamentalmente parafie ilustrar de alguma forma, a
postura das entidades governamentais e a percefacgmpulacdo relativamente a

dindmica turistica da llha.
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PARTE II

ESTRATEGIAS DE M ARKETING PARA O

FUTURO
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4 —|NTRODUCAO

Pode-se considerar estratégia, como o conjuntotid@ades devidamente organizadas, que

visam atingir objectivos por parte da organizacgao.

O marketingcentra o seu estudo e analise nas diversas conmesm® mercado, de forma a

preparar uma organizagao para actuar e desenaauer missao no mercado.

Um destino turistico é o local para onde os tuistadeslocam e no qual ficam por um certo
e determinado periodo, com 0 objectivo de usufiag mais diversas actividades ou

caracteristicas do local.

Osstakeholdersassumem um papel importante para o desenvolvindenima estratégia de
destino, pelo que importa que todos eles estejansciamtes da importancia da sua

contribuicdo, para o desenvolvimento de uma egteatiemarketingadequada ao destino.

A segunda parte estrutura-se nos seguintes pontos:

No Ponto 4 introduz-se o tema e apresenta-sealégguencial deste ponto.

No Ponto 5 apresenta-se a caracterizacdo do desimo ponto de partida para conhecer-se

a realidade turistica existente.

No Ponto 6 determina-se o dinamismo do mercadayta da lei da oferta e da procura,
concretiza-se esta andlise na caracterizacdo da efala procura, na sazonalidade e no

preco.
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O Ponto 7 assenta o estudo na estratégmatieeting numa forma de se ter conhecimento

da estratégia adoptada, bem como das estratétgasmvolver para o futuro.
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5—CARACTERIZACAO DO DESTINO

Definido o quadro metodoldgico (ponto 3, part&hguadramento Tedrico e Procedimentos
Metodologicos), para a definicdo de uma estratéigianarketing para o Porto Santo,
procede-se de seguida a fase de caracterizacaali@;@y dos recursos existentes e dos

elementos que integram o sistema, bem como dasstag@es.

A presente analise, numa abordagem pluridisciplinaidira sobre as seis componentes
principais que explicam a ilha do Porto Santo, comodestino turistico. A caracterizacao
da oferta e da procura subjacente a dinamica @gegrconstituem vertentes relevantes e

sobre as quais importa reflectir.

A caracterizacdo da procura utiliza dados sobramsmentos de turistas na llha, dados
relativos aos fluxos de turistas, bem como daddsesa entrada de hdspedes e de

dormidas nas unidades hoteleiras.

Torna-se importante conhecer a oferta de unidadeslagjamento, saber a capacidade
dessa oferta, quer em termos de alojamento, ber dos meios de transporte, neste
caso via aérea e ou maritima. A analise dos dadtigihos poderdo fornecer elementos
relevantes ao estudo, dai a importancia atribuidecalha de elementos junto de

diversas entidades.
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A analise desenvolvida ao longo do capitulo sugsstam dados recolhidos junto da DRT —
Direccdo Regional de Turismo, da DRE — Direccaad®ed)de Estatistica, da PSL — Porto

Santo Line, entre outras.

Com a caracterizacdo da ilha do Porto Santo emotergeograficos, historicos e
climaticos, entre outros, estabelece-se uma basendése fundamental, para a

identificacdo dos recursos naturais e culturaisresais ao desenvolvimento turistico.

5.1ATRACCOES

Com uma paisagem completamente diferente da Madeirdha do Porto Santo

comegou a ser povoada em 1420, por BartolomeutReoed€ uma llha muito preciosa
em termos turisticos, pelo ambiente calmo e pelllum® encantadora que oferece,
pelos usos e costumes bastante caracteristicobretiedo, pelos nove quilometros de

areia dourada que afagam um mar calmo e azul.

A praia do Porto Santo € muito conhecida por n&tueaestrangeiros, devido as
propriedades curativas da sua ardlaimportancia desta praia na recuperacao de
diversas enfermidades, a tranquilidade que os gardas usufruem em ambiente calmo
e repousante, é completamente oposta aquela queriiea em estancias balneares
extraordinariamente frequentadas. Outro factor mapbe, aliado a qualidade da areia
a agua minero-medicinal, pois juntos contribuenmaparecuperacdo de determinadas

doencas.
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O Porto Santo é considerado por muitos como umafpat, onde o tempo é quase
sempre ameno ao longo dos 12 meses do ano. O esludaurado estende-se por 9
quilometros e 0 mar apresenta varias tonalidadies erverde e o azul. Sao estes alguns
dos motivos utilizados actualmente na promocaosticai do local, aliada a
tranquilidade das ruas e das estradas, onde secpod&ar sem receio de roubos ou

atropelamentos.

No Porto Santo, foi também estabelecida uma redtrestal, a qual proporcionou a
plantacdo de milhares de arvores, destinadas aateird erosdo dos solos. O resultado
deste grande esfor¢o € ja visivel em redor dos mlooFacho e Gandaia, ou no Sitio dos

Morenos, onde esta vegetacdo forma um enorme wencle.

Além de todos estes atractivos, pode-se ir ao &nacdas historias e lendas de um passado
mais ou menos remoto. O descobridor da Américat@éao Colombo, passou alguns anos
nesta llha, tendo casado com uma das filhas del®adu Perestrelo, primeiro capitdo
donatério do Porto Santo. Em sua honra foi mandadstruir a Casa Museu Cristovao

Colombo.

RELEVO

Tal como a ilha da Madeira, a ilha do Porto Santde é@rigem vulcanica e esta rodeada
por diversos ilhéus ndo habitados. Tanto na llhmacoos ilhéus predomina a rocha
calcaria, havendo no entanto rocha basal#is.poucas elevacbes, leiam-se picos,
situam-se na costa norte da llha, com destaqueop@ieo Facho que tem cerca de 517
metros. Refira-se que desses picos 0 Unico quevegetacdo € o Pico Castelo,

resultado de uma experiéncia feita em 1921, pooiatSchiappa de Azevedo. Por
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outro lado, na costa sul desta llha, onde se aitidade chamada Vila Baleira e capital

da llha, situa-se a praia de areia com uma extam@ximada de 9 km

Cerca de 10,5% da superficie da llha sdo ocupamwsterrenos de cota
inferior a 20m, quase que exclusivamente situadokteral S e no vale dos
principais ribeiros; 23% correspondem a terrenogacaltitude ndo excede os
50m e cerca de 51% apresentam cotas inferioresOm1®or outro lado, os
terrenos de cota compreendida entre os 50 e 156rfazem também cerca de
52% da area total, podendo considerar-se que a detal50m define uma
superficie de onde emergem os principais relevapartir donde sdo talhadas
as falésias abruptas da costa N. Para sul estarfiggeinclina-se suavemente e
liga-se de forma harmonica aogerrenos de cota inferior a 50m
dominantemente situados entre a Ponta da Calhetavéda Baleira Eranco,
1994: 4).

Os terrenos de cota superior a 150 m perfazem der2a% da area da llha, correspondendo
12,5% a terrenos com altitude compreendida entdeel300 m e os restantes 12,5%, a
terrenos de cota superior a 200m. Por ultimo axsfir que apenas 0,7% da superficie da llha

correspondem a terrenos de altitude superior a 4Btanco, 1994).

CLIMA

O clima é seco e estavel, com pouca variacao @mnice as estacdes do ano, a temperatura
média do ar ronda os 23° C no Verdo e os 19° @vario, por outro lado a temperatura
média da dgua do mar € de 22° C no Verdo e de Li®® I@verno. Temperaturas que
permitem “fazer praia” todo o ano, de acordo cosit® oficial nalnternet,da Secretaria

Regional do Turismo e Cultura (2005).

“A ilha de Porto Santo, situada na zona sub tropdmlaltas pressdes do
Atlantico Norte, esta submetida durante grandegéd ano a accdo dos ventos
alisados. O estado do tempo na ilha, embora inflizelo pela posicéo,
desenvolvimento e orientacdo do anticiclone dogesce, embora em escala
bastante mais modesta, pela frente polar do Atdang também determinado
pelos que durante parte do ano se estabelecem smlaea regido noroeste de
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Africa e sobre a parte ocidental do Continente [petg do mesmo modo sofre
ainda a influéncia de depressbes de origem térmisa durante a estacao
guente se podem estabelecer sobre a Peninsulacdbét mesmo sobre a
regido noroeste de Africa, bem como a accéao deedspes que, sobretudo no
Outono e Primavera, em resultado de ondas frortaguidas de oclusédo, se
podem formar préximo e a oeste dos Acores ou agrantre os Acores e a
Peninsula Ibérica. As massas de ar que, na depeladé&ta situacdo
prevalecente, atingem a ilha tém a natureza e teristicas variaveis, podendo
distinguir-se ar tropical maritimo (directo ou deetorno), ar tropical
continental ndo modificado (quente e muito secoyrmmdificado por longo
trajecto sobre o oceano, ar polar maritimo (quewie frio) e ar polar
continental modificado”Franco, 1994: 5).

Durante o0 ano, a pluviosidade € diminuta, sendo liimagraticamente coberta de matérias
calcérias. A paisagem € arida, excepto na linhzap® longo da praia onde se vé alguma

vinha, salgueiros e figueiras.

COMUNIDADE LOCAL

Em 1590, havia cerca de 400 fogos onde habitavaoa cke 1 600 habitantes, o Dr.

Alvaro de Azevedo, citado por Silva e Meneses () 98t#re:

«Com quanto pareca haver nisto exageragcao, por eondgbs Annais da
llha do Porto Santo que em 1850 a populagdo erd @9 pessoas, isto é
uns 450 fogos, e do censo feito em 1864 que os fagm 363 com 1425
habitantes, cremos ser exacto o dito de Frutuosithado Porto Santo sé
progrediu nos primeiros cento e cinquenta anos e@&sdescobrimento

Actualmente a ilha do Porto Santo tem cerca de 4é&fbantes (Direcgdo Regional de
Estatistica, 2003), sendo o segundo concelho comormmeimero de habitantes do

Arquipélago, de acordo com a figura 11.5.1.
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Figura Il. 5.1 Populacéo e Densidade Populacional da Madeirate Banto, 2001
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Fonte: Adaptado da Direc¢do Regional de Estat{@@@s).

A Populacéo era de 4706 habitantes em 1991, despana 4443 em 2001. O Porto Santo
em 2001, era o segundo concelho com menos popuacaimuipélago, 0 menor era Porto

Moniz com 2871.

Figura 11.5.2 Populacédo Residente no Porto Santo, por Grupomog&tao01
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Fonte: Direc¢do Regional de Estatistica (2003).
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Apesar da tendéncia de envelhecimento sentidadmotpais, o Porto Santo possui 35% da

sua populacéo com idades inferiores a 25 anos.

HISTORIA

O Porto Santo representa um marco vital na histfiv& descobrimentos portugueses,
sendo de enorme importancia no avanco do empreentbnrelacionado com a

navegacdo em alto mar, as transoceanicas. O deseoby do arquipélago da Madeira
foi o grande padrdo eterno que verdadeiramenteaasp comeco auspicioso da
maravilhosa odisseia realizada pelos portuguesesyéas dos mares desconhecidos.
Nao pode deixar de ser lembrado que foi o PortdoSamprimeira estancia maritima a
que aportaram o0s navegadores, constituindo o glmnmoarco inicial de um dos mais

notaveis acontecimentos de toda a histéria do npafn Bastaria esta circunstancia
para ser considerada como primogénita e filha tdilete Portugal e merecer da
Metropole a mais activa e valiosa proteccdo, o gaerealidade nem sempre tem

acontecido de acordo com Silva e Meneses (1984).

Data de 1418 a chegada de Jodo Goncgalves Zarcst@oTyYaz Teixeira, navegadores
portugueses que descobriram a llha, dando-se tandeste modo o primeiro grande passo
nas descobertas portuguesas. Esta data, no en@mtd certa, pois existe quem defenda que
a llha so foi descoberta em 1419, o certo é quato Banto foi descoberto um ano antes da

ilha da Madeira.

“ ... Diferente foi o caso da Madeira. Portugal ndo llmegbou grande atencao
até ao comeco do século XV. Por volta de 1417 vtad&astela enviou uma
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importante Frota a Illha de Porto Santo. Desta veem, Portugal Respondeu
sem hesitar e com decisdo: em 1419 e 1420 duasliedes, chefiadas por
Jodo Goncalves Zarco, Tristdo Vaz Teixeira e Banwu Perestrelo, largaram
do Algarve e ocuparam a Madeira e Porto Santo peengemente. Foi o
comeco real da expansdo Ultramarina. E interessaotar que se traduziram
para Portugués os nomes italianos ou Cataldes ias,|0 que mostra que 0s
povoadores se ndo consideravam auténticos desoobsidassim Legname
passou a Madeira, Porto Santo nado careceu de Téwue Deserte
transformou-se em Desertas (Marques, 1983: 259).

E esta a opinido comumente aceite, havendo apemagéhcias quanto a data exacta em

gue os navegadores chegaram a llha.

TALASSOTERAPIA

A origem da palavra “talasso” remonta a Gréciageng significa Mar. A palavra terapia
que se lhe junta, significa tratamento, donde spayejustaposicdo a palavra composta
talassoterapia As propriedades terapéuticas do banho de manfdesenvolvidas pelos
franceses na década de 60. Nasce a Talassotesapia fratamento de doencas como o

reumatismo, artrites ou nevralgias.

A Talassoterapia do Porto Santo esta instaladaedliffoio criado de raiz para o efeito, onde
se pode realcar a qualidade dos equipamentos essim a beleza do seu interior. E uma
das mais modernas unidades do género, segmentada §o@a do turismo de saude, sendo
sem duvida um dosex-libris’ da oferta turistica da llha, fundamentada porstfies
historicas, de acordo com Silva e Meneses (1984).

“De h& muito que é preconizada a vizinha ilha dartB Santo como uma

excelente estacdo de saude para a cura de cererscds, ndo sendo maior
o numero de forasteiros madeirenses que a procupamfalta de hotéis e

4 Terapéutica por meio de banhos ou ares do mar (de talasso+terapia), Costa e Melo (1997), pag.
1710
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de apropriadas habitacbes, e também ainda pela raugécompleta de
conforto, rapidez seguranca que oferecem as embarcacdes empregadas no
transporte dos passageiros. Ninguém ha que o deéscanna Madeira. O

Dr. Nuno Silvestre Teixeira, que era lente da ndsseola Médica, que foi
delegado de saude do distrito e que foi um distouttor das ciéncias
médicas pelos seus estudos e primorosos escrigrglotalém disso
permanecido longas temporadas naquela ilha, afiqna uma temporada

no Porto Santo € de efeitos muito mais benéficemligares que a mesma
temporada de aguas minero-medicinais tomadas nsgentivas estacoes

de origem”.

(..)

“Em conclusdo: banhos do mar, uvas e dguas mineraas sao o triplice
titulo que recomenda o Porto Santo como estacadtéga) a qual, por
certo, ndo é excedida e nem sequer igualada pohuraa outra” Silva e
Meneses, 1984: 118).

Mais recentemente, o gedlogo madeirense Silva [20@foniza novas potencialidades
turisticas para o Porto Santo, que, além de inatdainear, pode transformar-se num
destino de saude, numa espécie de termas marodmsa utilizacdo das aguas, areias e
argilas para fins terapéuticos. O mesmo autoregfieda que foram numerosas as analises a
dgua do mar, a 4gua das nascentes e as areiashe@mulo-se nelas caracteristicas
particulares e propriedades terapéuticas. Osadsslpermitiram ao gedlogo concluir que o
Porto Santo tem condi¢des para oferecer aos tutistamentos medicinais com areia fina,
com argila e com agua do mar, associados a dates, constam a ingest@ie agua de

nascente e produtos cultivados em terrenos arenosos

“No nosso entender a ilha do Porto Santo possuecsrsos naturais que a
tornam num territério peculiar ao nivel nacional rpaprojectar e instalar
centros ou clinicas de geomedicina onde se pratiqueterminados processos
de naututerapia, presentemente merecedores dedatendo interesse de um
namero cada vez maior de pessoas portadoras derdeselas patologias que
condicionam a sua qualidade de Vid&ilva, 2003: 42)".
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LOCAIS DEINTERESSE

Pela observacao local e de acordo com a Secr&agmnal do Turismo e Cultura da
Madeira, podem considerar-se como alguns pontastefesse para o turista, 0s seguintes

locais:

lIhéu de Cima (Zona Norte)

Vasta concentracdo calcaria de forma esféricaulaegque no seu exterior apresenta uma

coloracéo dourada e no seu interior cor branca.

Farol do IIhéu de Cima

O primeiro farol para as embarcacdes proveniatdeEuropa. Entre o Porto Santo e a

Madeira avistam-se simultaneamente as luzes @estefo da Ponta de S. Lourenco.

Portela

Miradouro que fica a 1,6 km da cidade do Porto&Gdaz-se anunciar por uma avenida de
palmeiras e por moinhos de vento. Deste localieases em baixo a oeste a praia do Porto
Santo, a leste a forma conica do Pico de Baixdlleéa de Cima. No caminho para este

miradouro, ndo se pode deixar de reparar na cdpédlssa Senhora da Graca, erguida em

1851.

Pico Castelo

No alto deste cume, foi construida uma pequenaldagt, no Século XVI, para fazer frente
as frequentes invasbes de piratas franceses @éasgétioje, estemiradouro proporciona

uma excepcional vista sobre o Porto Santo.

88



Pico do Facho

Com uma altitude de 517 metros, é um dos picos afttais da llha. Em tempos remotos
acendiam-se fachos para avisar a populacdo deegapraximavam barcos inimigos. Os
amantes da diversidade e da descoberta podem\ageshi@erra de Fora, 0 extenso vale da
Serra de Dentro, que se situa na encosta oriemtBlad do Facho, observando paisagens

Unicas, pequenas baias e o mar da costa Norte.

Fonte da Areia

Numa llha que possui uma quantidade controladayae, @ importancia de fontes naturais
mantém-se. Noutros tempos, esta fonte tinha a dgis saborosa de toda a llha, sendo
utilizada inclusive para fins medicinais, pois @asiderada pelos seus habitantes como uma
fonte sagrada. Hoje, da Fonte da Areia, ja nda ppidigua de antigamente, mas o vento faz
questado de deixar 0 seu rasto nas rochas areposastcionando aos seus visitantes um

incrivel espectaculo de eroséo.

Ponta da Calheta

N&o existe, provavelmente, melhor forma de desftata a llha, do que ir até a Ponta da
Calheta e fazer o percurso inverso caminhandoregnIda praia e contemplar esta beleza

indescritivel.

lIhéu de Baixo (ou da Cal)

Este ilhéu possui ricas minas de calcario e asesw@sstas, que se encontram perfuradas de
cavernas, dao entrada a inUmeras galerias de aggtorEntre este ilhéu e a ponta da
Calheta, medeia o0 boqueirdo de baixo com 400 mé&dargura, que s6 é navegavel por

meio de pequenas embarcacdes e quando o0 mar mébdaracao.
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Pico Ana Ferreira

Neste pico encontra-se 0 miradouro da pedreiragjuab se avista os ilhéus &®ra e do
Castelo. Esta pedreira € composta por colunas giftas, de formas muito irregulares,
popularmente conhecida como o “piano”, no pico rké uma panoramica geral sobre a

cidade.

Zimbralinho

ApOs percorrer uma vereda, a vista alcanca uma pieicalhau, onde se encontra um

fontanério. Ao descer € possivel ir ao encontrdatadsticas aguas azuis que ai repousam.

Miradouro dos Morenos

A oeste, entre o Pico de Ana Ferreira e o Zimbralirencontra-se uma zona repleta de

verde repousante, ideal para piqueniques.

Miradouro das Flores

Situado por cima da Ponta da Calheta, € deste aui@adjue se desfruta de uma das mais
belas paisagens do Porto Santo. Em dias de bono téngossivel ver a ilha da Madeira a

partir daquele local.

Casa de Colombo

Conjunto de dois edificios, o mais antigo dos qdaigpoca em que o navegador esteve
na llha. Em exposicao, encontram-se além de rst@dgoColombo, do periodo entre o

século XVI e o século XX, mapas com as diferentéssrpor ele percorridas.
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Moinhos de Vento

A paisagem porto-santense € caracterizada pelecapanto, aqui e ali, dos tradicionais
moinhos de vento. Por apresentar um relevo retaéage baixo, a llha estd muito exposta a
vento de muitos quadrantes. Os moinhos de vengiraur para a moagem de cereais,
necessarios ao fabrico do pédo. O primeiro moinhodistruido em 1794, foi a maior obra
que se efectuou no Porto Santo durante o sécult. Arios mais tarde, a llha apresentava
j& um aspecto muito pitoresco, com inUmeros moirde@yento em madeira e de tipo
rotativo. Hoje, a paisagem caracteriza-se peloeapaento dos tradicionais moinhos, que
foram essenciais noutros tempos. Alguns deles masgéem actividade, sobretudo como
forma de salvaguardar a memoria da llha e como deeidentificagdo do visitante com o

passado porto-santense.

Casas de Saldo

Uma das principais manifestacées da arquitectupal@otradicional do Port&anto diz
respeito as Casas de Saldo. Ainda hoje se encomiigams exemplares raros destas
construcdes centenarias. S&o casas de aspectddyuuié se caracterizam por terem o seu
telhado coberto com "saldo". Este material ergaib devido as condi¢cbes climatéricas e
aos recursos naturais disponiveis na ilha. “Saaima espécie de barro de peculiar
composicdo arenosa e de grande aderéncia, queecante edificios um extraordinério e
adequado enquadramento na paisagem rural porersantEstas casas sédo muito frescas no
Verédo, porque aparecem fendas no saldo, quandestateseco, fazendo com que o ar
circule. No Inverno, esta mistura absorve as chuwasando-se entdo esponjosa e

impermedvel. O Unico inconveniente deste matériglie tem de ser reposto todos os anos.
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Actualmente, ainda encontramos dentro da tradigfiotectonica e cultural, algumas destas
construcdes centenarias, catalogadas genericaotentehabitacdes rurais. S&o exemplares

raros, que sobrevivem devido a sensibilidade dalagfo da llha.

FESTIVIDADES

A animacédo na llha resulta também de um conjuntfesteridades religiosas, as quais se

referem em seguida:

* Dia do Concelho e dia de Sao Jodo — 24 de Junho;

» Festa de Sao Pedro, Capela de Sao Pedro — 2&eJ@at;

» Festa do Espirito Santo, Capela do Espirito Sadithe ou Agosto;

» Festa do Santissimo Sacramento, Capela do E&rito — Julho;

* Festa de Nossa Senhora da Graca, Capela de NogsareSea Graca — 15 de

Agosto;

* Festa de Nossa Senhora da Piedade, Igreja da @ieéf@ahl de Agosto;

» Festa do Santissimo Sacramento, Igreja da Piedaelermbro.

Grande parte destas festividades concentra-se egssrde Verdo, assumindo-se como um
complemento aos eventos de animacao, organizatissdieersas entidades, quer publicas

ou privadas.

O Festival Colombaonstitui um bom exemplo de um evento de animagaaatfai a llha

turistas e visitantes. Organizado pela DireccaoidRah dos Assuntos Culturais, da
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Secretaria Regional do Turismo e Cultura da Madegaiza-se anualmente no més de
Setembro, desde o ano 2000. Com este festivaindee® homenagear e perpetuar a

presenca daquele navegador, que ali viveu e plansoa viagem a América.

Durante trés dias varios grupos recriam cenas daa quiotidiana daquela época, desde o
desembarque de Colombo, um mercado medieval, plsgaor cortejos historicos e

espectéculos de musica popular.

PATRIMONIO CULTURAL

O patrimonio cultural na llha, em termos fisiceagltiz-se num conjunto de monumentos, de

onde se destacam os seguintes:

Igreja Matriz

Instituida em 1430 sofreu varias pilhagens de bossdendo sido reconstruida em 1667. Da
primeira edificacdo, resta apenas uma reliquiarimape e de grande valor, que € a Capela

da Morgada, que conserva ainda hoje elemento®gotic

Igreja de Nossa Senhora da Piedade

Proveniente de uma ermida construida entre 14201@, foi reconstruida depois de um
incéndio em 1667. Foi a primeira edificacdo refigicconstituida com uma sé nave tendo o

altar-mor uma talha singela.
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Igreja de Nossa Senhora da Graca

Datada do final do século XV, é sagrada em 195liddea lenda do aparecimento da

virgem na Rocha de Nossa Senhora, donde brotodiaguda e nunca mais secou.

Igreja do Espirito Santo

Localizada no campo de baixo, foi remodelada nacfmio do século XIX, em 1960 torna-
se sede de pardquia. Com uma estética impar, afarageafachada simples, sem torre

sineira e o adro alinhado com palmeiras.

Capela de Séo Pedro

Situada no sopé sul do Pico de Ana Ferreira, datsédulo XVII, com reedificacdo em
meados do século XVIII. E um monumento gracioserimt e exteriormente, destacando-se

um arco romano muito bem trabalhado de cantarzzcia.

Edificio dos Pacos do Concelho

Situado no centro da cidade, é um edificio datadsédulo XVI, tendo ao longo dos anos

sofrido vérias remodelacdes.

Padrao das Descobertas

Conhecido popularmente por “Pau de Sabdo”, devidsea formato, data da segunda

metade do século XX.
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Casa de Colombo

Localizado junto a igreja matriz, onde existiu,s®@tp a tradicdo, a residéncia do sogro do
descobridor das Américas, Cristovao Colombo. Pasaypequeno espaco museoldgico que
recorda as relacdes de parentesco estabelecidaSofmnbo na Madeira, e a posicdo

estratégica do arquipélago no contexto da expgwéiguesa.

A maior parte destes monumentos tém pecas de tufte cantaria mole, esculpidas em

arcos e abdbadas goticas.

5.2 ACESSIBILIDADES

A ilha do Porto Santo, segundo Silva e MenezesA(1fafs assim denominada por ter sido
nela que Gongalves Zarco e Tristédo Vaz se salvdrana violenta tempestade, no dia de
Todos os Santos. O Porto Santo esta situado astemke ilha da Madeira, sendo inclusive
possivel visualiza-lo desde a ilha da Madeira, cporoexemplo, no concelho de Santana,

nos dias de boa visibilidade.

“A llha de Porto Santo esta situada no AtlanticotBla cerca de 45 km a
Nordeste da Madeira, desenvolvendo-se com os se&ugh&us adjacentes e
dois baixios, entre os meridianos 16° 16’ 29” 8 26 21” W e os paralelos de
32° 59 30” e 33° 07’ 30” N. A sua superficie & 42,26 km2, podendo pois ser
descrita como uma ilhanuito pequena (superficie inferior a 200 km?); a se
maior comprimento, medido na direccdo NE-SW enfraraa das Amasiadas
e o Focinho do Urso, atinge praticamente 12 kmuantp que a sua largura
maxima, medida na direc¢do N-S entre o Focinhoaitere a praia do Calhau,
néo chega aos 5 km. A linha de costa, muito redartéeem um comprimento
gue se aproxima dos 41 Km, assim determinando lompraticamente igual a
unidade para a razdo comprimento da linha de cesf#fficie, valor elevado e
indicando que a forma da ilHavorece o escoamento das aguas da chuva para
0 oceano. A altitude méxima é de 517Rranco, 1994: 1).

“O Porto Santo, é uma terra interessante e curissh varios pontos de vista,
encontrando-se nela certos usos e costumes destrhena Madeira, ao
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menos actualmente. Se se estabelecesse carreirmdratpentes de vapores
para aquela ilha e se o visitante encontrasse slcamodidades e confortos
exigidos pela civilizagdo moderna, é de crer querea do arquipélago onde
primeiro aportaram Zarco e Tristdo Vaz, hoje quassconhecida, viesse a
tornar-se em determinadas épocas o ponto de reutéédmadeirenses e de
estrangeiros, desejosos, quer de experimentareiteeturativos das aguas da
Fontinha das moléstias do estbmago, quer de aper\as magnificos recursos
gue a mesma terra oferece como estacéo balnearl®® foi o Porto Santo
dotado com o importante melhoramento de uma Est&z@diotelegrafica,
inaugurado a 17 de Marco desse ano, quebrandoisel@amento em que essa
ilha vivia, especialmente na época de Inver(®ifva e Meneses, 1984: 114).

Hoje o Porto Santo dispde de transportes aéreosréimos. Existem voos directos
regulares durante o ano, além de alguns voos clhertépoca de Verdo. Diariamente, o
ferry-boatLobo Marinhg assegura ligacdes entre as duas ilhas, num trésmspaofortavel,

com a duragao aproximada de 2h30.

LigacOes Aéreas

Diariamente e durante todo o andrAP, através daAerocondory liga o Aeroporto da
Madeira e o Aeroporto do Porto Santo, tendo emcatenno entanto, 0os seguintes

condicionalismos relativos a época do ano:
Verao

* A Aerocondordisponibiliza 8 voos directos entre a Madeirafodo Santo. Estes
vOO0s sdo operados por Whorts360, embora e pontualmente, possa existir reforco

dos voos;

« A terca-feira e quinta-feira, nos meses de Julhgasto, existem voos directos, em

avides da TAP, entre Lisboa e Porto Santo, em anssantidos;
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+ Durante todo o ano, inclusive nos meses de Invaxistem dois voos rotativos,

com avides da TAP, a saber:

- Domingo, voo no sentido: Lisboa - Porto Santoaelbira - Lisboa;

- Sexta-feira, voo no sentido; Lishoa — Madeirartd®Santo - Lisboa.

Inverno

Nos meses de Inverno, a frequéncia diaria entreadelvb e o Porto Santo, passa para 5

VOOS.

A companhia privad@ir Luxor, ndo disponibiliza voos nos meses de Inverno Parto
Santo, no entanto nos meses de Verdo, a compambi disponibiliza voos regulares, nos

seguintes moldes:
* Domingo: Voo com o sentido Lisboa — Porto Santcaddira;

+ Sexta-feira: Voo no sentido Madeira — Porto Saritisboa.

Navios de Cruzeiros

Durante o ano de 2002, o Porto do Porto Santobeacé escalas de navios de cruzeiro,

tendo sido gerado um movimento de 869 passagemus) se constata no quadro 11.5.1.
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Quadro 11.5.1 Escalas de Navios de Cruzeiro e Passageiros,rfm3mto, ano 2002

Meses Cruzeiros
Escalas Passageiros

Jan 0 0
Fev 0 0
Mar 1 262
Abr 2 391
Mai 0 0
Jun 0 0
Jul 0 0
Ago 0 0
Set 1 87
Out 1 0
Nov 1 129
Dez 0 0

Total 6 869

Fonte: Associacdo de Portos da Regido Autonomaadieifd (2003)

O quadro 11.5.1 permite quantificar o nUmero despgsiros e escalas, durante 2002, no
Porto do Porto Santo. A llha pode desenvolver nasibito, algumas potencialidades
existentesgada a dimensdo da mesma e a época em que semayiais escalas, uma vez

gue coincidem, na sua maioria, com a época baxaratura turistica.

Registe-se, que ha uma escala que ndao gerou mdévidepassageiros, no entanto, nao foi

possivel apurar o motivo de tal facto

Navio de Passageiros

Diariamente, excepto a terca-feira, para descaospedsoal, derry-boat Lobo Marinho
efectua a ligacéo entre o Porto do Funchal e @ BlorfPorto Santo. No Veréo, a ligacao &

diaria. Oferry parte do Funchal as 8 horas e regressa do Partio &afim do dia, ou seja,
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pelas 18 horas no Inverno e pelas 19 h Veréo. Mot refira-se que todas as sextas feiras,

o ferry sai do Funchal as 18 horas e regressa do Porio Szgas 21 horas.

5.3AMENIDADES

A oferta de alojamento no Porto Santo, tem maaifiestlguma estabilidade, a qual se
traduz em 27 unidades no ano de 2002. Este é uor fagortante na manutencao e

regularidade da capacidade de oferta.

Ao nivel da restauracdexistem alguns restaurantes dispersos pela it érpossivel
encontrar pratos confeccionados com carnes ou.pligePorto Santo, ndao abundam
restaurantes que se dediquem a pratos tipicohaaH|possivel, no entanto, encontrar a
espetada de carne (prato tipico da Madeira), o dmloaco, pratos de espada preta, entre
outros. Também é possivel, beber vinho produzidBartm Santo. Existem pelo menos 30
restaurantes, sendo que alguns s6 servem jartasesglo restaurante Torres na Camacha e

Teodorico na Serra de Fora.

Ao nivel do comércio, € possivel encontrar por tadéha diversas lojas, onde se pode
adquirir os mais diversos produtos, desde artigmgyfaficos, vestuario, alimentares e de

informética.

Existem também alguns supermercados, bem comoigmdeonfeitarias, bares e snack

bares.

Em termos de servigcos financeiros, existem agémeaséarias, bem como, uma rede de

caixas Multibanco, dispersas pela Illha, emboraamire da cidade se encontre em maior
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namero. Muitos estabelecimentos comerciais dispaaim pagamentos automaticos,

através da rede Multibanco.

Relativamente aos transportes, existe uma compdehiansportes publicos, com uma rede
de carreiras para toda a llha, sendo que, umaadiasras disponibilizadas é precisamente
uma volta a llha, com partida do centro da cidadaspl4 horas e outra as 16 horas. Para
quem preferir, existe um rede de taxis e € possivantra-los logo na chegada do Lobo
Marinho ao Porto, no centro da cidade, no aeropertive outros locais. Existem também
agéncias d&ent-a-car,0 que permite uma maior mobilidade e flexibilidateturista na

deslocagéo pela Ilha.

5.4PACKAGES

Da consulta de alguns operadores, a saber:

AirLuxor Tours;

* Top atlantico,

 TAP Tours;
¢ Intertours;
* Portimar;

* Halcon Viagens;

*  Mundo Vip.
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Constata-se que a llha € oferecida como um prachritbinado Madeira - Porto Santo,
sendo que na maioria dos programas sobre o Parto, Sa € oferecido alojamento e dias
livres, para o aproveitamento da praia. Em casowigis, surgem passeios pela llha e outras
actividades, como a Talassoterapia. Muito pontuatiee encontram-se programas
especificos para este destino, sendo nesse caso,frequentes no Verdo, como por

exemplo, a Halcon Viagens, com programas de téisde Lisboa.

No caso da companhiRorto Santo Line dada a especificidade do mercado onde opera, a
ligagéo entre os portos do Funchal e do Porto Safgcece ao longo do ano diversos
packagesgue normalmente incluem transporte e estadia. Reunente, surgiu o programa

de “mini cruzeiro de um dia no Porto Sant@obr um valor de 53 € no Outono / Inverno e 61

€ na Primavera / Verdo. Este servico inclui umgavalllha, uma prova de vinho e a tarde
livre. A Porto Santo Linalisponibiliza ainda, um servi¢o d@ni buspara o transporte entre

o hotel, situado no Funchal e o Porto do Funchimieversa.

5.5ACTIVIDADES

Actualmente no Porto Santo, € possivel efectuar:

» Passeios a pé ou de Jeep, ao longo da llha, cdagdegpara os picos do Nordeste,

onde é possivel ver com alguma tranquilidade, @dadPorto Santo oposto a Praia;

» Dada a grande ligacdo ao mar, é possivel optes pelwidades nauticas, como por
exemplo, pesca desportiva, mergulho, sendo nestedsadestacar a zona sul do
porto de abrigo, onde se encontra afundado deade @000, o navio Madeirense,

que durante anos ligou a Madeira e o Porto Samtanét, é ainda possivel praticar
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vela, canoagem, remo, jet ski, windsurf e aindagias de barco. Neste Ultimo caso,
encontra-se ao dispor dos turistas o barco “MaristiGa”, que € uma réplica do

antigo “barco de carreira” que ligava as duas jlhas

» E possivel passear a cavalo pela llha, ou ergéorrer ao centro Hipico de Porto

Santo e praticar Hipismo;

e Para os adeptos da natureza, ha a opcéo pelo afeep que com o0 recurso a
veiculos todo o terreno, oferece a possibilidadecalghecer os locais menos

acessiveis da llha;

» Existe uma pista daarting,na zona de lazer do porto de abrigo;

» Para quem prefere desportos aéreos, pode prati@agledta e parapente, existem
varios pontos de descolagem, bastando para iss@estpicos, pois em termos de

aterragem ha também muitos pontos;

« Qutra alternativa € o ciclismo e também o motaeinti, dado que a llha ndo € muito

montanhosa, sendo possivel passear de bicicleka imoto;

» Visita a quinta das Palmeiras, quinta ecolégica@®lpodem ver animais e plantas

variadas;

» Talassoterapia, no Hotel Vila Baleira.

5.6 SERVICOS COMPLEMENTARES

No ambito dos servicos complementares, o PortooSa¥sui untCentro de Saldeom

capacidade para receber casos de pequena e med@dade, sendo que nos casos mais
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graves, 0s pacientes sdo enviados atraves de indpkesio da forca aérea, que se encontra
baseado no Porto Santo, para o Centro Hospitalawgichal. A equipa médica deste centro,
é formada por 4 médicos de clinica geral, 16 erfeo® e diverso pessoal auxiliar de ac¢céo
médica, que permitem o funcionamento do Centrcadel& o qual tem também capacidade
para internamentos breves. Existe ainda um setid¢memodialise, com capacidade para 8
pacientes, bem como uma unidade de fisioterapisteix também, mas com cariz semanal,

consultas de diversas especialidades médicas.

Em termos desnsinoa llha possui 6 estabelecimentos, sendo 5 puldicbgarticular, o
Externato Nossa Senhora da Concei¢cdo, onde sastratiais a educacao pré-escolar e o 1°
ciclo do ensino basico. No ensino publico, h4 astag3 estabelecimentos, onde sao
ministrados a educagéo pre escolar e o 1° cicemsino basico, um infantério com creche e
ensino pré escolar e, por fim, a Escola Basicacer8dria Prof. Dr. Francisco de F. Branco,

onde sao ministrados o 2° e 3° ciclos do ensinod@® ensino secundario (até ao 12°ano).

Quadro I1.5.2 Alunos e Turmas por Nivel de Ensino no Porto Samto lectivo 2004/05

Nivel de escolaridade

Turmas Alunos
Creche 4 54
Pré-escolar 6 136
1° Ciclo 17 269
2° Ciclo 7 131
3° Ciclo 15 245
Secundaria (até ao 12° ano) 17 224

Total 66 1059

Fonte: Secretaria Regional da Educagéo (2005).
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Existem ainda no Porto Santo:

Um pavilh@o desportivo, para a pratica das diversadalidades, com destaque para

0 hoéquei em patins, pois o Porto Santo tem umaaaai primeira divisdo nacional;

* Um campo de futebol relvado, que € frequentemdititrtado pela equipa de futebol
do Porto-Santense, que actualmente “milita” na rsggudivisdo Zona Sul, do

campeonato nacional de futebol;

« Um posto da Policia de Seguranca Publica, queoéaefa nos meses de Verao e

também um Posto da Policia Maritima;

* Conservatoria;

¢ Tribunal;

» A forca aérea encontra-se baseada nesta lIha, teidoptero e um Aviocar, que
séo utilizados para a evacuacdo de pessoas adaemia doentes, para o Centro

Hospitalar do Funchal.

A caracterizacdo da ilha do Porto Santo, a ideatifio e inventariacdo dos equipamentos
turisticos, permite perceber o potencial turistiadliha. A medicédo do seu desenvolvimento
efectivo carece de uma caracterizacdo da ofedgpeodura e dos ajustamentos de mercado,

informacéo a considerar no ponto que se segue.
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6 —-—MERCADO TURISTICO

A definicAo de uma estratégia de competitividadea ma turismo no Porto Santo e a
consequente analise dos factores criticos de sy@ss®ciados as estratégiasmdeketing
€ determinada pela sistematizacdo de ameacasfogades e pontos fortes/pontos fracos,

traduzidos nas andlises externa e interna, respeente.

A consecucao desta informacéo, s6 é possivel, medicaracterizacdo da oferta e da
procura e do equilibrio de mercado, associado @naigdio dos precos, referéncias a

caracterizar neste capitulo.

6.10OFERTA

A avaliacdo da oferta apoiar-se-a nas variavejaraknto turistico e transportes.

OFERTA DEALOJAMENTO TURISTICO

Em Dezembro de 2002, o Porto Santo possuia 27dasdie alojamento, repartidas por:

» Cinco hotéis, dos quais, quatro com classificagd@uhtro estrelas e um com a

classificacéo de trés estrelas;

* Um hotel — apartamento, com classificacao de geatrelas;

* Trés pensdes, sendo duas de 12 categoria e o@ftaategoria;

105



* Uma unidade de turismo rural / habitacao;

* Sete moradias turisticas;

« Dez apartamentos turisticos.

A figura 11.6.1 reflecte a dindmica de crescimeat® importancia relativa de cada tipologia,

na oferta turistica no ultimo quinquénio.

Figura 11.6.1 Oferta de Unidades Hoteleiras por Tipologia, 2002
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Fonte: Direc¢8o Regional de Turismo (2003).

O numero de unidades de alojamento tem-se mardtdeet 0 que demonstra uma certa
regularidade e manutencdo da capacidade da otemsaidades de alojamento. Sendo de
destacar, o peso das moradias turisticas e dogarapatos turisticos e a pouca
representatividade dos hotéis, na oferta de alojimeem termos de numero de

estabelecimentos.
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CAPACIDADE TOTAL DE ALOJAMENTO

A capacidade total de alojamento resulta do prodiotoimero de camas, pelos 365 dias do
ano, de acordo com Cunha (2003). Admitiu-se qual@amentos turisticos funcionam
durante todo o ano, sem interrup¢des. No caso do Banto, obtiveram-se os valores que

se apresentam no quadro 11.6.1.

Quadro 11.6.1 Capacidade Total de Alojamento, entre 1998 e 2002

1998 1999 2000 2001 2002

NUmero de 315 360 315 360 528 520 529 980 545 310
Camas

Fonte: Direc¢do Regional de Estatistica, 1998 2.200

Do quadro 11.6.1, é possivel verificar que entr88L8 2002, a capacidade de alojamento
registou um crescimento na ordem dos 72,9%, matipatb elevado crescimento registado
nos anos 99/2000. Nos anos de 2001 e 2002, a ad@mpara um abrandamento do ritmo

de crescimento.

Na figura 11.6.2 identificam-se as tipologias queisncontribuiram para o aumento

generalizado da capacidade de alojamento.
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Figura 11.6.2 Evolucéo da Oferta de Camas por Tipologia de Uraddolteleira, entre

1998 e 2002
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Fonte: Direc¢8o Regional de Turismo (2003).

Em termos de estruturacéo da oferta, verifica-s& ewolucdo no sentido da valorizagao do
alojamento, efectivamente mais de 50% das camaeinsse em hotéis de 4 e 3 estrelas,
pois 0 Porto Santo ainda ndo tem hotéis de 5 a&strAk restantes unidades hoteleiras
apresentam valores inferiores, o que pode serigin@a pouca oferta de camas, neste tipo
de alojamento. Os apartamentos e as moradiagcasiséio em namero superior aos hotéis,
mas em termos de oferta de camas, os hotéis ragista valor muito superior (figura

[1.6.2), o que indica claramente uma oferta hoteleom dimensdo média superior a 249

camas por hotel.

OFERTA DETRANSPORTES

A exploragdo da linha maritima, entre o Porto dackal e o porto do Porto Santo pertence

b

a "Porto Santo Ling empresa que iniciou as suas actividades comvm rie carga o
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“Madeirense”, que em 1992 sofreu importantes retagdes, que |he permitiram
transportar passageiros e carga. Em 1995P@td Santo Lie” introduz em regime
experimental ollady of mafy um navio tipoferry, que efectuou durante os meses de Verao
e a titulo experimental, as ligacbes entre as dimas. Os valores de passageiros
transportados entre ambos 0s portos cresceram @mento da capacidade da oferta de

lugares disponiveis.

Dados os resultados da operacao e a possibilidadeedcimento, a empresa optou pela
aquisicdo de um outro navio. Surge entdo, em 1®86bo Marinho, um navio tiperry
com cerca de trinta anos, com capacidade paranspbde de 900 passageiros e carga

diversa, incluindo o transporte de veiculos, ogigieificou uma melhoria da oferta.

Anualmente, o navio Lobo Marinho recolhe aos dastalgpara uma revisdo, normalmente
efectuada no més de Fevereiro. Pretendendo-sermameesmo melhorar a qualidade do
servico e 0 conforto dos passageiros, durante pm$edo, a ligacdo era também e é
normalmente assegurada pelo navio Pétria ou pelepémdéncia, pequenos catamardes
propriedade do Governo Regional, que efectuamagdim em 1h30m. Devido a reduzida
dimensao destes catamaraes e ao facto de s6 mgmutiransporte de passageiros, limitam
e muito a oferta de servigco. Por outro lado, ap#gsaser mais rapida a travessia, era muito
mais incomoda, pois estes catamardes ndo oferecamfarto e a estabilidade durante a

travessia, que o Lobo Marinho oferece.

Em 2002, o navio que efectuava as ligacdes masititimha capacidade para 950
passageiros, com 87,20 m de comprimento, podigiratima velocidade de 17 nds. O novo
Lobo Marinho podera atingir os 21 nds, sendo nesséido mais rapido. Segundo o
comandante do navio, a viagem podera ser efectimadarca de 2 horas e 15 minutos, com

boas condigbes de tempo.
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Concluida a caracterizacao da oferta turisticaontm FSanto, tanto a nivel de unidades de
alojamento, como em numero de camas, no pontonsequiocede-se a caracterizacdo da

procura turistica no Porto Santo.

6.2PROCURA

Neste ponto efectua-se a caracterizacao da prioeigiica no Porto Santo, iniciando-se com
a andlise dos valores registados dos movimentpagiageiros, por via aérea e maritima e

posteriormente, 0 niumero de héspedes e de dormeigiatados nas unidades de alojamento.

ENTRADA DE PASSAGEIROS POR/IA MARITIMA E AEREA

O numero de passageiros entrados na llha é de 211@8 2002, o que representa um

crescimento médio anual de 5,7%, no periodo de 42992.

Os principais meios de transporte para acederaaséib o barco e o avido. O trafego por
barco representa em 2002, 56,2% do numero de astfqdadro 11.6.2). Tendo em conta a
importancia relativa do nimero de passageiros gegean a regido por barco, admitiu-se
como padréo de medida de evolugdo da procura, @rude passageiros transportados

entre o Porto do Funchal e o do Porto Santo (kxjpéorada pel®orto Santo Ling

110



Quadro 11.6.2 Evolugédo do Numero de Passageiros por Via MariérAgrea, entre

1999 e 2002
ANOS Via Aérea Via Maritima Total
Frequéncia % Frequéncia % Frequéncia %

1999 186 755 47,2 208 942 52,9 395 697 100,0
2000 195 786 47,0 220 646 53,0 416 432 100,0
2001 184 953 42,9 246 564 57,1 431 517 100,0
2002 183 299 43,8 235022 56,2 418 321 100,0
Total 750 793 45,2 911 174 54,8 1 661 967 100,0

Fonte Aeroportos e Navegacédo Aérea da Madeira (2003)secs;do de Portos de Regido Autbnoma da
Madeira (2003).

A figura 11.6.3 permite observar a evolucdo do niorae passageiros, transportados pela

Porto Santo Line.

Figura I1.6.3 Transporte de Passageiros entre o Funchal e o Panto, de 1992 a

2002
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Fonte: Porto Santo Line (2003).

E visivel o crescimento do nimero de passagegosyortados ao longo dos anos, embora

tenha existido quebras, de 1992 para 1993 e de20812002. No entanto, importa ter em

atencéo que, de Julho a Novembro de 1995, esteMehazo ‘ferry: Lady of Mafi, num
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periodo de experiéncia. A 8 de Junho de 1996, en&dinha o Lobo Marinho, navio com
maior capacidade de oferta de lugares, que o @ntesiamaragque transportava 350

passageiros.

Na figura 11.6.4 € possivel visualizar a evolucadaka de crescimento anual, do nimero de

passageiros na linha maritima.

Figura 11.6.4 Taxa de Crescimento do NUumero de Passageiros Timdadps na Linha
Maritima, entre 1992 e 2002
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Fonte: Porto Santo Line (2003).

A evolucdo da taxa de crescimento do numero degeisss transportados denota alguma
oscilacao, inclusive com periodos de crescimergativ®, como se verifica em 1992/ 1993

e em 2001/2002.

Conhecido o fluxo de passageiros transportadosiganaritima e, dado que foi possivel
obter os dados mensais entre 1998 e 2002, proeede-digura 11.6.5 a analise da

sazonalidade dos passageiros transportadoP@etaSanto Linedurante esse periodo.
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Figura I1.6.5 Sazonalidade do Transporte de Passageiros, e@8ee12002
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Fonte: Porto Santo Line (2003).

O volume de passageiros transportados tem vindesaer ao longo dos anos. Por outro
lado, da analise dos dados (figura 11.6.5) verfieague em certos periodos, 0 nimero de
passageiros cresce de forma mais acentuada, danao-gico. A este facto, ndo é alheio o
periodo de férias da Pascoa, 0os pacotes promaignai aPorto Santo Lineefectua
pontualmente, de modo a sensibilizar os madeirensesdeslocarem ao Porto Santo, com
mais regularidade. De facto, o mercado emissorfigaemais préximo é o da ilha da
Madeira, sendo que neste mercad®oeo Santo Lindem desenvolvido, nos uUltimos anos,
algumas acg¢des promocionais, incentivandof@sa$ ca dentrg estimulando assim os
madeirenses a se deslocarem a llha vizinha com fregiséncia. Existem por exemplo,
pacotes para fins-de-semana, que incluem alojanmemtansporte de automoével. Sendo
assim, a&orto Santo Lindem um grande potencial de mercado na ilha da ikdaadequal

tem vindo a ser desenvolvido nos ultimos anos.
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Registe-se que nos meses de Novembro, DezembmroJanFevereiro, 0 niumero de

passageiros transportados nao ultrapassa os 10P00@utro lado, nos meses de Junho,
Julho, Agosto e Setembro os valores sdo bastgmbeiaes, com especial destaque para o
més de Agosto, que apresenta valores proximos @d308 passageiros. Estes valores
revelam a grande procura deste destino no Verdpreferéncia dos turistas, pelo més de

Agosto.

Analisada a evolugdo dos passageiros na linha &érearitima para o Porto Santo e
identificado o crescimento do nimero de passag¢iemsportados, segue-se no ponto

seguinte, a analise do numero de hospedes registadaliversas unidades de alojamento.

ENTRADA DE HOSPEDES NA2JNIDADES DEALOJAMENTO

Os dados estatisticos utilizados foram recolhido®jda Direccdo Regional de Estatistica e
da Direccdo Regional de Turismo, reflectem apermsertradas de hdspedes em
estabelecimentos classificados. Na informalidadsera possibilidade de contabilizacéo,
ficam os turistas que se deslocam para parquesrdpistno e outros alojamentos de

particulares.

Os dados apurados junto das transportadoras meastiaé¢rea, permitiram medir o grau
de afluéncia a llha, sem distinguir visitantesjdestes e turistas. Na caracterizacdo da
procura turistica, utilizar-se-a o numero de emtsade hospedes (figura 11.6.6) e o
namero de dormidas. A estes valores esta subjaaetaéinicdo de hospede, segundo a
Secretaria Regional do Turismo e Cultura, que demai como tal, o individuo que

efectua pelo menos uma dormida numa unidade denadoito.
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Figura 11.6.6 Entrada de Hospedes nas Unidades de Alojamente, E987 e 2002

12 000

10 000 A

8 000 -

6 000 -

4 000 -

2 000 +

Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

—e— 1997 —=— 1998 1999 2000 —— 2001 —e— 2002

Fonte: Direcgdo Regional de Estatistica (2003).

Os meses de Verao apresentam valores mais altiess®loa figura 11.6.6 que nos meses de
Julho, Agosto e Setembro, os valores relativoshaala 2001 foram superiores aos de 2002.
Somente os meses de Marco, Junho e Dezembro deagfi¥&ntam valores superiores a

2001.

Pode-se dizer que o niumero de hdspedes tem créscidoa forma sustentada, acentuando-
se nos ultimos anos. Em 2002 deu-se um decrésamentanto, fica muito acima do

terceiro melhor ano, que foi 2000.
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Figura 11.6.7 Entrada de Hdspedes Estrangeiros nas Unidades agjanfnto, entre
1997 e 2002
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Fonte: Direccéo Regional de Estatistica (2003).

Figura 11.6.8 Entrada de Héspedes Portugueses nas Unidades {nAido, entre
1997 e 2002
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Fonte: Direccédo Regional de Estatistica (2003).
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As figuras 11.6.7 e 11.6.&ermitem visualizar a evolu¢cdo do mercado estramgeido

mercado portugués, respectivamente.

Em ambos os casos, os meses de Verdo sdo os moaisrgaos pelos turistas,

diferenciando-se os valores do mercado portug@ds,soia superioridade.

DORMIDAS DOSTURISTAS NASUNIDADES DEALOJAMENTO

Nos dados recolhidos pela Secretaria Regional ddsma e Cultura, através da
Direccdo Regional do Turismo, € indicado que asnittas referem-se & permanéncia
num estabelecimento de alojamento, consideradoetanéo a cada individuo, por um
periodo compreendido entre as 12 horas de um a&éal® horas do dia seguinte. Estes
dados permitem avaliar a importancia turistica @stido, pois uma regido pode
apresentar poucas entradas de visitantes ou ptdspedes, mas ter um numero de
dormidas bastante elevado, o que leva a concluer guum destino com boas
capacidades de atraccéo de visitantes. A figuaBlpermite visualizar a evolugéo das

dormidas entre 1997 e 2002 nas diversas unidadm@enento do Porto Santo.
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Figura 11.6.9 Numero de Dormidas nas Unidades de Alojamentoe d®97 e 2002
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Fonte:Direc¢do Regional de Estatistica (2003).

Os meses de Verdo, sdo também aqueles onde gsamegisnaior nimero de dormidas,

sendo de destacar o més de Agosto, em especiab e 2002.

No lado oposto, encontramos os meses de Invernespeatial o més de Janeiro, com um
namero de dormidas sempre inferior a 10 000. Qladw perceptivel € o més de Abril, que
apresenta valores quase sempre superiores ao deddgjual ndo deve ser alheio, o periodo
da Pascoa. O més de Agosto apresenta neste pedtmies superiores a 20 000 dormidas,

em especial em 2002, representando 21,5% das @arioidis ao longo do ano.

No sentido de perceber os fluxos turisticos, amalise as dormidas, distinguindo o mercado

estrangeiro do mercado portugués, figura 11.6.10.
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Figura 11.6.10 Numero de Dormidas de Estrangeiros nas UnidadeAlajamento,
entre 1997 e 2002
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Fonte: Direccéo Regional de Estatistica (2003).

Da analise das figuras 11.6.10 e 11.6.11, impor&erir que o valor das dormidas do
mercado portugués € superior aos outros mercadoserenos globais. Os mercados
estrangeiros apresentam um valor mais alto no méitho de 2002, onde se regista
um valor proximo das 8000 dormidas. No entantdjqwaa 11.6.11 € possivel verificar
que o valor mais alto € também referente a 2008, moamés de Agosto, regista-se um
valor proximo das 40 000 dormidas. Na figura Il16€lvisivel o decréscimo acentuado
apos o més de Agosto, esta situacdo é mais suavasnodos mercados estrangeiros
(figura 11.6.10), pelo que, a sazonalidade € maascada no mercado portugués, sendo
mais visivel o pico nos meses de Verao, em espeecialés de Agosto. Sendo assim, 0s
meses de Verdo sdo os mais procurados pelos pesegjuexistindo meses em que o
namero das dormidas dos nacionais € inferior agsades estrangeiros. Por exemplo,
as dormidas referentes ao mercado portugués ndendneiro s6 apresentam um valor
superior aos outros mercados em 2001, alias nogsmds Inverno, os valores do

mercado portugués, sdo substancialmente mais bsgxcemparados com o Verao.
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Figura 11.6.11 Numero de Dormidas dos Portugueses nas Unidadedojimento,
entre 1997 e 2002
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Fonte:Direcgcao Regional de Estatistica (2003).

Identificada a importancia do turismo estrangeadlima do Porto Santo, importa perceber

quais sao os paises donde provém os turistasgestea) que acedem a llha (quadro 11.6.3).
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Quadro 11.6.3 Numero de Hospedes por Paises Estrangeiros, madJmiiénio

Paises 2000 2001 2002
Frequéncia % Frequéncia % Frequéncia %
Alemanha 3778 38,9 3425 32,4 3922 32,5
Austria 231 2,4 144 1.4 132 1,1
Bélgica 81 0,8 163 15 73 0,6
Dinamarca 41 0,4 125 1,2 324 2,7
Espanha 680 7,0 911 8,6 819 9,8
Finlandia 51 0,5 57 0,5 74 0,6
Franca 725 7,5 891 8,4 832 6,9
Holanda 385 4,0 371 3,5 329 2,7
Irlanda 35 0,4 70 0,7 79 0,7
Itlia 263 2,7 282 2,7 266 2,2
Luxemburgo 10 0,1 7 0,0 15 0,1
Reino Unido 2 355 24,3 2 040 19,3 3431 28,4
Suécia 96 1,0 389 3,7 489 4,1
Outros Paises 980 10,0 1700 16,1 1282 10,6
Total 9711 100,0 10 575 100,0 12 067 100,0

Fonte:Direccdo Regional de Estatistica (2003).

Da andlise do quadro 11.6.3, nota-se que de 2004 PA02 a quantidade de turistas

estrangeiros cresceu, 0 que pode indicar que a;&dunternacional, decorrente do 11 de

Setembro, aliada a situacdo do Iraque, ndo tegibadb negativamente este destino. Os

principais mercados emissores em 2002, sdo o Alem&o32,5 % e o0 Reino Unido com

28,4%, situagcéo semelhante em 2000 e 2001. No@liakld apresentam-se 0s principais

mercados emissores estrangeiros, entre 2000 er@édRjos em numero de dormidas.
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Quadro 11.6.4 Namero de Dormidas por Paises Estrangeiros, nmbfiriénio

Paises 2000 2001 2002
Frequéncia % Frequéncia % Frequéncia %
Alemanha 29 751 58,1 23271 449 24 047 43,6
Austria 926 1,8 923 1,8 810 15
Bélgica 419 0,8 509 1,0 226 0,4
Dinamarca 110 0,2 506 1,0 1400 2,5
Espanha 1962 3,9 2 851 55 2412 4,4
Finlandia 77 0,2 152 0,3 173 0,3
Franca 2077 4,1 3249 6,3 2 498 4,5
Holanda 1717 3,4 1255 2,4 1 606 2,9
Irlanda 96 0,2 213 0,4 217 0,4
Italia 964 1,9 1,140 2,2 890 1,6
Luxemburgo 48 0,1 44 0,1 64 0,1
Reino Unido 8 766 17,2 10 812 20,9 13676 24,8
Suécia 428 0,8 1003 1,9 2034 3,7
Outros Paises 3 565 7,3 5904 11,3 5081 9,3
Total 50 906 100,0 51 832 100,0 55134 100,0

Fonte:Direccdo Regional de Estatistica (2003).

O quadro 11.6.4 confirma que os principais mercadostermos de dormidas, séo o Aleméao

e 0 Reino Unido. Tendo inclusive, o mercado alemfoesentado em 2000, 58,1 % das

dormidas de turistas estrangeiros, comparativamamtenercado do Reino Unido, que

apresentou o valor mais alto em 2002, com 24,8%alasidas.

Centrando a analise no ano 2002, consideraram-Sepdacipais mercados emissores de

turistas, estuda-se a evolugédo dos hospedes erdaisas mensais.
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Figura 11.6.12 Principais Mercados Emissores de Hospedes, em 2002

SOOUREEEERDRT

80% + I .
60% - l

40% ~

20% -

0% T T T T T T T T T T T 1
Jan. Fev. Mar. Abr. Mai. Jun. Jul. Ago. Set. Out. Nov. Dez.

@ Portugal m Alemanha 0O Reino Unido O Franga ® Espanha

Fonte: Direccdo Regional de Estatistica (2003) edga&o Regional de Turismo (2003).

O mercado portugués entre Abril e Setembro de 2@j#zesentou mais de 80% dos
héspedes na llha. O valor mais baixo de Portugldreese ao més de Janeiro,
aproximadamente 40%, este valor esta proximo deaderalemdo no mesmo més. O

segundo principal mercado emissor em 2002 foi ondl® seguindo-se o Reino Unido.

O quadro 11.6.5 permite verificar a importanciaatela dos principais mercados, no ano

de 2002.
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Quadro 11.6.5 Distribuicdo do Numero de Hospedes por Meses eefdis Residéncia
Habitual, em 2002

Unidade: %
Portugal Alemanha Reino Unido Franca Espanha
Janeiro 1,6 13,5 7,2 1,7 0,9
Fevereiro 3,2 5,6 8,6 2,3 2,4
Marco 6,9 8,2 13,8 4,2 3,3
Abril 8,1 6,0 7,9 6,3 54
Maio 7,8 6,6 53 7,2 53
Junho 12,4 7,9 6,6 8,7 9,0
Julho 16,2 10,7 8,4 23,1 17,8
Agosto 19,7 8,1 6,1 27,3 30,5
Setembro 12,6 10,2 6,9 9,4 15,8
Outubro 4,1 10,7 9,3 3,8 55
Novembro 3,6 6,4 3,9 2,9 2,7
Dezembro 3,7 6,2 16,0 3,2 15

Fonte: Direccao Regional de Estatistica (2003).

O quadro 11.6.5 mostra a distribuicdo das entrattafdéspedes ao longo do ano 2002,
nos 5 principais mercados emissores. Observa-sgartancia do mercado portugués
nos meses de Verdo. No entanto, no caso dos auosados, € visivel uma certa
oscilacdo, embora nos meses de Verdo se verifigquecerto crescimento, como

acontece com o mercado francés, com 27,3% em Ago$ispanha que atingiu 0s

30.5%. Contudo, no més de Janeiro, 0 mercado alapr&senta o seu valor mais alto,
pois 13,5% dos héspedes oriundos da Alemanha opfaoa aquele més para visitar o

Porto Santo. No caso dos héspedes oriundos do Reim, 0 més que apresenta um
valor mais alto foi o més de Marco, com 13,8%. Estadro serviu de suporte a figura
[1.6.13, na qual se pretende verificar a evoluc@o distribuicdo das entradas de

héspedes.
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Figura 11.6.13 Distribuicdo da Entrada de Hospedes dos PrincMaisados, em 2002

100% -
90% -
80% -
70% -
60% -
50% +
40% ~
30% +
20% -
10% -

0%

Portugal  Alemanha Reino Franca Espanha
Unido

O Verao B Resto do Ano

Fonte: Direccdo Regional de Turismo (2003).

A figura 11.6.13 mostra que, no caso da Franca Egpmnha, os hdspedes optaram pelos
meses do Verdo para se deslocarem ao Porto Samim.caso do mercado Aleméao e do
Reino Unido, a opc¢ao foi pelos restantes mesesido@ mercado portugués em 2002

apresentou um certo equilibrio entre estes doisges.

Apos o estudo da evolucdo da distribuicdo dos hiespao longo de 2002, procede-se

de igual forma, em relacdo as dormidas, a figu6al4 introduz esta analise.
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Figura 11.6.14 Principais Mercados Emissores Medidos em Dormielais2002

100% - e
ol N=l-R-
80% - l
70% -~
60% -
50% -
40% -
30% -
20% -
10% -+
0% ‘ ‘ ‘ ‘ , ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ ‘
Jan Fev Mar Abr Mai Jun Jul Ago Set Out Nov Dez

O Portugal W Alemanha [ Reino Unido [ Franca M Espanha

Fonte:Direccdo Regional de Estatistica (2003).

A figura 11.6.14 permite constatar a evolu¢cdo dasrddas, apresentadas pelos cinco
principais mercados emissores. Destaca-se os samresentados por Portugal, que é
sem duvida, o mercado emissor mais forte, comé&efga para os meses de Verdo, em
especial Agosto, com mais de 80%. Os restantesan@scapresentam valores mais
baixos, embora o mercado oriundo da Alemanha eedltoRJnido, cres¢ca nos meses de

Inverno, em contraponto com o mercado de Portugal.
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Quadro 11.6.6 Distribuicdo das Dormidas, por Meses e Paises dal®wia Habitual,

em 2002
Unidade: %
Portugal Alemanha Reino Unido Franca Espanha

Janeiro 1,6 50 4,7 2,3 0,7
Fevereiro 2,8 6,4 8,7 3,2 1,7
Marcgo 4,8 7,8 8,2 4,1 2,6
Abril 6,6 5,2 8,0 5,2 53
Maio 54 7,0 4,6 59 4,5
Junho 11,7 9,3 9,0 7,6 10,9
Julho 18,6 10,8 13,3 22,9 18,3
Agosto 25,3 9,3 11,6 27,0 311
Setembro 14,5 11,0 7,8 11,3 15,3
Outubro 3,5 13,9 9,7 4,6 5,6
Novembro 3,2 8,2 50 1,8 2,9
Dezembro 2,1 6,3 9,3 41 1,2

Fonte: Direccéo Regional de Estatistica (2003).

O mercado portugués destaca-se dos restantes mermasl meses de Verao, 25,3% das
dormidas de portugueses foram em Agosto. Nos n@#sdsiverno, as dormidas de
portugueses no Porto Santo descem para valores mais baixos, por exemplo, em
Janeiro apenas dormiram na llha 1,6% dos portugwepse a visitaram durante o ano.
Os paises Ibéricos foram os que menos afluiranhaadin Janeiro. Esta evolugcdo é

confirmada pela figura 11.6.15.
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Figura 11.6.15 Distribuicdo das Dormidas Oriundas dos Principagsdddos, em 2002

100% -
90% +
80% -
70% -
60% -
50% -
40% +
30% +
20% +
10% +

0% ‘ ‘

Portugal Alemanha Reino Franca Espanha
Unido

@ Verdo m Resto do Ano

Fonte: Direccdo Regional de Turismo (2003).

A figura 11.6.15, apresenta uma situacdo semelhanexposta na figura 11.6.13, no
entanto, verifica-se que em termos percentuaisbepdues destes mercados registam,
apesar de que muito ligeiramente, mais dormidasmesses de Verdo que no resto do

ano.

Efectuada a caracterizacdo da procura, a partavdhicdo do nimero de passageiros
por via aérea e maritima, da evolucdo dos hospedas dormidas ao longo do periodo
em analise, passa-se para 0 ponto seguinte, orqtecede ao estudo do equilibrio de

mercado e a formacao de precos.
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6.3 SAZONALIDADE

Para avaliar a sazonalidade, num pais ou regi@&ejora-se 0 niumero de turistas ou de
dormidas, ocorridas nos meses de maior afluxo, cototal das entradas ou das

dormidas, verificadas durante todo o ano, nessequaiegidqCunha, 2003).

SAZONALIDADE MEDIDA PELONUMERO DEHOSPEDES

Ao relacionar os trés meses de maior procura (Jélposto e Setembro) dos héspedes,

com o total do respectivo ano, obtém-se os dadostaates no quadro 11.6.7.

Quadro 11.6.7 Taxa de Sazonalidade Calculada pelo Namero de ldéspee 1997 a

2002
Unidade: %
1997 1998 1999 2000 2001 2002
Estrangeiros 41,8 35,4 39,8 31,6 34,0 34,2
Portugueses 55,5 47,5 43,9 38,1 51,3 48,5
Total 50,3 43,6 42,7 36,3 47,9 44,9

Fonte: Elaboragéo propria.

Os portugueses apresentam a maior taxa de sazoleglitbm tendéncia decrescente entre

1997 e 2002.

Ao comparar os trés meses de maior afluéncia (JAposto e Setembro), com os trés
meses de menor afluéncia (Novembro, Dezembro érdare possivel obter o indice de

amplitude sazonal, dados que constam no quad:®. 1.6
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Quadro 11.6.8 indice de Amplitude Sazonal Calculado pelo NumesdHibspedes, de

1997 a 2002
Unidade: %
1997 1998 1999 2000 2001 2002
Estrangeiros 3,5 2,2 2,3 2,2 2,0 1,6
Portugueses 9,6 5,8 57 3,2 4,7 5,7
Total 6,3 4,0 4,7 2,8 3,9 3,8

Fonte: Elaboracéo propria.

O indice de amplitude sazonal, apresenta uma teiadgeral decrescente, o0 que revela a
existéncia de uma aproximacao de valores entre @si® periodos, pelo que se pode inferir
gue ha uma certa tendéncia para uma distribuic@agaitativa da populacéo, ao longo do

ano.

Figura 11.6.16 Evolucdo do indice de Amplitude Sazonal do NUmeeoHbspedes,
entre 1997 e 2002
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Fonte: Elaboracéo propria.
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indice de Sazonalidade dos Héspedes

Parao célculo deste indice utilizou-se o método dasiaséuoveis, recorrendo ao SPSS -
“Statistical Package for the Social ScienceBbram utilizados dados relativos aos hospedes
e dormidas entre 1997 e 2002. Para uma melhomgéa@ecolocou-se em primeiro plano os

valores totais e, de seguida, 0s estrangeiropergueses.

Figura 11.6.17 indice de Sazonalidade dos Hospedes no Porto Santo
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Fonte: Elaboracéo propria.

Os meses de Verao registam os valores mais elevadetadores da maior procura nesse
periodo, 0 més de Abril também apresenta um pequienpfacto ao qual ndo devem ser

alheias as férias escolares da Pascoa.
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SAZONALIDADE MEDIDA PELONUMERO DEDORMIDAS

Analisada a sazonalidade na vertente dos hosppdassde-se também a avaliacéo
pelas dormidas, nos mesmos parametros, para qte meslo seja possivel testar a

validade do indice de sazonalidade, ja calculado.

Quadro 11.6.9 Taxa de Sazonalidade Calculada pelo Numero de [dasnentre 1997

e 2002
Unidade: %
1997 1998 1999 2000 2001 2002
Estrangeiros 40,3 37,6 39,2 33,6 36,1 36,2
Portugueses 65,4 62,4 58,8 51,4 55,8 58,4
Total 53,6 52,5 51,1 45,3 50,5 52,0

Fonte: Elaboracéo propria.

Em termos de dormidas, a taxa de sazonalidade pemdeima certa regularidade ao longo
destes anos, embora com alguma tendéncia paradsdew, mais visivel na figura 11.6.18,
destacando-se a descida entre 1999 e 2000. O meyoddgués é 0 que apresenta uma

maior taxa de sazonalidade, no periodo analisado.

Figura 11.6.18 Evolucdo da Taxa de Sazonalidade Calculada pelo ekiinde
Dormidas, entre 1997 e 2002
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Fonte: Elaboracao propria.
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Da mesma forma que procedemos em relacdo a adalisazonalidade, calculada pelo
namero de hdspedes, também se calculou o indieengitude sazonal das dormidas no
Porto Santo e, de igual forma, foram comparaddséesmeses de maior afluéncia (Julho,
Agosto e Setembro), com os trés meses com menggneih (Janeiro, Novembro e

Dezembro).

Quadro 11.6.10indice de Amplitude Sazonal Calculado pelo NUumeeoibrmidas,
entre 1997 e 2002

Unidade: %
1997 1998 1999 2000 2001 2002
Estrangeiros 2,8 2,7 3,3 2,4 2,5 2,1
Portugueses 14,8 13,5 14,5 54 6,6 9,0
Total 5,8 6,2 7,1 4,1 5,0 54

Fonte: Elaboragéo propria.

Do quadro 11.6.10 destacam-se os valores de Partpgg em 1997, apresentava, nos meses
de Verdo, um valor 14,8 vezes superior ao registadperiodo de Inverno, embora essa
situacéo tenha descido para 9 vezes em 2002,¢em@000 apresentado o valor mais baixo,
na ordem dos 5,4. Os estrangeiros apresentam utaaegplaridade e valores mais baixos
gue os portugueses, por exemplo, o valor maigal® 3,3 em 1999 e 0 mais baixo é de 2,1

em 2002.
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Figura 11.6.19 Evolucdo do indice de Amplitude Sazonal Calculadtm pfNumero de
Dormidas, entre 1997 e 2002
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Fonte: Elaboragao propria.

O mercado portugués é o que apresenta os valoresiltog, destacando-se a descida entre
1999 e 2000, voltando a crescer nos anos segugesstrangeiros apresentam valores mais

baixos que o0s portugueses e que o total das damida

indice de Sazonalidade das Dormidas

O indice de sazonalidade das dormidas confirmad€teia ja identificada pelo indice de

sazonalidade dos héspedes (figura 11.6.20).
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Figura 11.6.20 indice de Sazonalidade das Dormidas no Porto Santo
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Fonte: Elaboragéo propria.

Tal como no caso dos héspedes, os meses de Vgrstareos valores mais elevados. O
més de Abril também apresenta um pequeno picozénalidade dos estrangeiros é menos
acentuada que a dos portugueses. O periodo de afmiéncia a llha por parte dos

estrangeiros inicia-se em Abril e prolonga-se aténés de Outubro. Os nacionais afluem

em maior quantidade a llha, entre Junho e Setembro.
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6.4FORMACAO DE PRECOS

Como se tem comportado o mercado da oferta emaek@rocura? Como se forma o
equilibrio e os precos de mercado? Com base ngststoes, procede-se neste ponto a
uma analise de mercado. Assim, a figura I1.6.2Iniercomparar a evolucdo da oferta
de alojamento, em termos de capacidade’tetath a procura medida em nimero de

dormidas, no periodo de 1998 a 2002.

Figura 11.6.21 Evolugéo da Oferta e da Procura, entre 1998 e 2002
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Fonte: Direccdo Regional de Estatistica (2003).

Na figura 11.6.21 verifica-se um excesso de ofeztativamente a procura. Este excedente
agrava-se a partir do ano 2001, pela estabilizedgdarocura e porque a oferta continua a
crescer, ainda que a um ritmo menos acentuadoado que se verificou no periodo 99/00.
Diferentes cadéncias de crescimento da oferta @roeura reflectem o agravar das

condicdes de operacdo e consequentemente coralziegréscimo de precos.

® Capacidade Total = Nimero de camas x 365 dias
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O comportamento da procura difere ao longo do Arigura 11.6.22 revela que, apesar de
um assumido excesso de oferta, este desagravanapid@mente num espaco que medeia

entre as estacdes do ano.

Figura 11.6.22 Evolucéo da Oferta e da Procura por Meses, em 2002
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Fonte: Direc¢édo Regional de Estatistica (2003).

A figura 11.6.22 permite verificar a evolu¢do dasrdidas face a capacidade da oferta no ano
de 2002. Importa referir que a capacidade da ai#teea-se durante o ano, pois a mesma foi
calculada com base no produto entre o nimero dascéiM94) e os dias de cada més. Na
figura 11.6.22 é notdrio 0 excedente de ofertameses de Inverno e o aproximar do nimero
de dormidas face a capacidade de oferta, nos medésrdo, sendo que o més de Agosto é

0 que mais se aproxima da capacidade total daofert

O equilibrio entre a oferta e a procura pode agataanalisado pelas taxas de ocupacéo.

Note-se que o més de Agosto, na realidade, € umcordsuma taxa de ocupacao a
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rondar os 100%, saliente-se o ano 2000 (quadro 11.6.11)gem se assistiu a uma

situacao déOverbooking”.

Quadro 11.6.11 Taxas Mensais de Ocupac&o no Ultimo Triénio

Unidade: %

2000 2001 2002

Janeiro 17,0 16,4 11,0
Fevereiro 22,0 20,1 19,0
Marco 31,6 25,8 24,8
Abril 51,9 38,5 30,7
Maio 40,1 26,9 26,6
Junho 72,9 50,0 52,1
Julho 97,2 82,4 74,8
Agosto 103,5 90,7 92,8
Setembro 84,0 64,0 62,2
Outubro 46,0 27,9 26,9
Novembro 27,4 20,6 19,9
Dezembro 18,7 13,3 15,7

Fonte: Direc¢do Regional de Estatistica (2003).

Por outro lado, ndo deixa de ser curioso que tmsesdos meses de Julho e Agosto,
apesar de serem altos, revelam um certo decréssgncomparados com 2000, o que
pode ser uma consequéncia do aumento da ofertantiesc pois a percentagem destas
nao foi acompanhada pelo crescimento da procurmb&m pode indicar que em
termos de valores de procura ainda ha potenciatrdscimento, dado que existe
capacidade de oferta de alojamento. O equilibriceenoferta e a procura reflecte-se na

rentabilidade hoteleira, cuja forma mais medidie@apresenta em custos e proveitos.

PROVEITOS ECUSTOS NAHOTELARIA DO PORTOSANTO

De acordo com a Direccdo Regional de Estatistib@3R é considerado proveito de
aposento o valor cobrado pelas dormidas realizgmstodos os hdspedes, nos

estabelecimentos hoteleiros e no espaco ruralr@eipos totais referem-se a todos os
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proveitos resultantes da actividade de estabeletarieoteleiro e do empreendimento
de turismo no espaco rural. Assim, estdo incluitdo®s os proveitos de aposento,
restauracdo e outros decorrentes da propria aatigidcom por exemplo, aluguer de

salas, tabacaria, telefone, entre outros (figua2B).

Figura 11.6.23 Custos e Proveitos na Hotelaria do Porto Sant® @02
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Fonte: Direc¢do Regional de Estatistica (2003).

Os custos totais com pessoal mantém uma certailigstdd, embora com um visivel
crescimento nos meses de maior procura. Note-se, @pl proveitos crescem
significativamente nos meses de Verdo, em espAgiadto, que representa 28,3% dos

proveitos totais do ano e 31,5% dos proveitosdaaiaposento do ano.

PRECOSPRATICADOS

A partir dos proveitos totais e por aposento, e base nos dados relativos as dormidas

em 2002, estimou-se o pre¢o médio de dormida égpal aposento (quadro 11.6.12).
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Quadro 11.6.12 Precos Médios das Unidades Hoteleiras, em 2002

Unidade: Euros
Precos Médios

Total Por Aposento
Janeiro 31,59 14,41
Fevereiro 27,31 14,26
Marco 34,11 20,47
Abril 30,08 18,62
Maio 35,77 22,94
Junho 39,58 25,85
Julho 46,41 34,73
Agosto 56,20 43,28
Setembro 44,78 32,77
Outubro 39,70 24,61
Novembro 28,63 15,09
Dezembro 36,35 16,99

Fonte: Elaboragéo propria.

A analise do quadro 11.6.12, mostra que, em mé&ddiaria num hotel pode importar em
56,20 € no més de Agosto e 0 custo mais baixoivarse em Fevereiro com 27,31 €,

ou seja, os meses de Verao reflectem os maioresesgal

No que se refere a precos de alojamento, os mesésrédo também apresentam valores
mais altos, no més de Agosto cada dormida podearcast média 43,28 €, 0 més de

Fevereiro estabelece o limite inferior de 14,26 €.

A figura 11.6.24 mostra a evolucdo dos precos nedalculados com base nos proveitos

totais e de aposento, ao longo de 2002. Identdicdém a evolucdo da taxa de ocupacdo

como proxima do ajustamento de mercado entre ta@&er procura.
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Figura 11.6.24 Evolucao dos Precos Médios Totais e de Alojamem@@02 e Taxa de

Ocupacgao
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Fonte: Elaboracéo propria.

Os precos médios apresentam valores mais elevados@ses de Verdo, em especial
Agosto. E também visivel o crescimento no més degdlgpossivelmente devido ao
periodo da Pascoa. No entanto, se se analisatig@uala taxa de ocupacao, € possivel
notar a aproximacao das trés linhas nos meses d&,\eom 0 crescimento das
mesmas, especialmente apdés o més de Maio, atingsdalores mais altos em Agosto,
com 92,8% de ocupacdo, com um preco medio tot&lege € e um preco médio de

aposento de 43,28 €.
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6.5 ANALISE DA CONCORRENCIA

As ilhas assumem caracteristicas proprias de podytanto mais ndo seja pela
particularidade do acesso. S&o vérias as ilhasdeyagas grandes destinos turisticos

em todo o mundo.

No Atlantico, indicam-se os Arquipélagos da Madekgores, Canarias, Cabo-verde,
entre muitos outros, todos eles com caracterisficdprias, sendo que algumas séo
destinos turisticos muito conhecidos, como por eMenas Caraibas, as ilhas do
Pacifico. Outras sdo menos conhecidas e outras amahtém limitagbes quanto a
acessos de turistas, dadas as suas caracterigdt@sis, como por exemplo, 0s
Galdpagos, no Equador, a Ilha de Pascoa no Chiles eutras, cada qual com a sua

estratégia de desenvolvimento e aproveitamente&as recursos.

O Porto Santo deve desse modo ter em atencdo oadosrconcorrentes, pois a anélise
de um destino ndo se deve limitar a oferta e aupaodrelativamente a ilhas, e dada a
vertente de sol e praia, os mercados que mais gencacom a ilha do Porto Santo,
nesta area geografica, sdo as ilhas Canariadleadialearas. No entanto, importa nao
esquecer as outras ilhas portuguesas dos doisp®iggps, ou seja Acores e Madeira,
que apesar de serem ilhas com caracteristicasenliésr da ilha do Porto Santo,
principalmente por ndo possuirem uma praia sem&hpodem desenvolver produtos

concorrentes com esta.
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CANARIAS

Os responsaveis pelo turismo na ilha do Porto S@moontram nas ilhas espanholas,
um dos seus principais concorrentes, de que sampéxeas Canarias. Estas,
tradicionalmente conhecidas como destinos de a@amuito promovidas em Portugal
e, em particular na Madeira, onde existe muito retg@romocional destas ilhas
vizinhas, que sdo vendidas como um destino de.pRagacotes turisticos a partir da

Madeira com alojamento e voo custam cerca de 20 fessoa, para 4 dias de estadia.

O arquipélago das Canarias encontra-se a 50 midgoso da ilha da Madeira, um
pouco mais de 2 horas da Peninsula Ibérica e apaokeimente a 4 horas da Europa

Central. A sua localizacao e clima permitem az#g¢go da praia durante todo o ano.

Refira-se que todas as ilhas do arquipélago daéri@artém aeroportos, o0 que permite a
realizacdo de voos inter ilhas. Quanto a portoarquipélago tem alguns dos portos

mais movimentados de Espanha, existindo tambémpdésaentre as ilhas.

Por outro lado, as ilhas que compdem o arquipétiego Canérias diferem umas das

outras, em termos de riquezas naturais, o que feeangixisténcia de diferentes produtos

turisticos.
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|LHAS BALEARES

Situam-se no mar Mediterraneo a aproximadamenter&shde voo de Lisboa e a 2
horas da Europa Central, pelo que a sua proximidadgrafica permite uma viagem
mais rapida entre o mercado emissor e o destinoolRm lado, o clima e a localizacéo
nao permitem que “ se faga praia” todo o ano. Nargn, foram desenvolvidos outros
tipos de turismo como o agro turismo e o turismoespaco rural, numa estratégia de

diversificagcao do produto oferecido.

Em 1999, o nimero de turistas rondava os 11 mijidmwlo que destes cerca de 87%

eram estrangeiros e 13% espanhdis, cerca de 96és desstas chegam de aviéo.

De acordo com os dados disponibilizados pElaéstra Turistica (2005) sobre 2002,
nota-se que os meses de Verdo sdo os mais prosysabhs turistas para visitar estas

ilhas, onde o turismo é também sazonal.

Em termos de estratégia turistica, e de acordoaomstituto de estratégia turistica das

ilhas baleares, a mesma esté orientada para a:

* Desazonalidade;
* Novas modalidades de turismo;
» Reconversdo, valorizacao e melhoria das zonagaraatos turisticos;

* Novas tecnologias.

Vectores que, pela especificidade propria da ilbaPdrto Santo, devem nortear a

estratégia d&larketingque se apresenta no ponto seguinte.
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[ —ESTRATEGIA DE MARKETING

A estratégia demarketing esbocada neste capitulo tem por base os trabalhos
previamente desenvolvidos no quadro da inventariagda identificacdo dos principais
problemas do sistema turistico da llha e parterdespiposto de que o0 enquadramento
institucional permanece inalterado. Como tal, réitrata de delinear uma estratégia de
implementacdo de um novo modelo warketingdo destino turistico, mas sim de
adequar o sistema existente as necessidades dstaturd actual quadro de
desenvolvimento turistico. Neste capitulo, apresarde os principais construtos de
uma estratégia dmarketing bem como os elementos dwarketing mixdefinidos a
partir das percepcdes detakeholdersna sequéncia do inquérito desenvolvido junto
dos habitantes e entidades da llha, durante o m@&shdl de 2004. O POT, Plano de
Ordenamento Turistico da Regido Autonoma da Madapeovado pela Assembleia
Legislativa Regional em 2002, indica o tipo de prtocturistico a oferecer, o limite de

crescimento do niumero de camas e a tipologia diades de alojamento a desenvolver.

7.1 NECESSIDADES DONOVO TURISTA

No Porto Santo o turismo caracteriza-se por umvagitiaimento do sol e praia e o turista
viaja maioritariamente de barco. N&o se pode ceraidim tipico destino de turismo de
massas, dado que o destino representa cerca dea f¥oclra turistica da regido, em

2002. Embora as caracteristicas do turista quaupaacilha nos meses de Verao, pode-
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se considerar como um turista de massas. Poon)(i88gjna o turista de massas como
0 “Velho Turista” estabelecendo, o contraponto apfiNovo Turista”. Para a autora o
“Velho Turista” € um turista estereotipado, inexgete e massificado que procura sol e
praia e pacotes turisticos rigidos. O “Novo Tutigtadiferente, mais experiente, com
maior consciéncia ambiental, mais espontaneo e im@ievisivel, com elevado grau
de flexibilidade e independéncia. Poon (1993) prqua estes ultimos querem ser
diferentes dos outros, pretendem afirmar a suapam#encia e por isso atribuem as

férias um custo de oportunidade diferente do ttrstdicional.

O turismo de massas surge como resultado de umlondel@ferta turistica, sustentado
por férias rigidas e estereotipadas. Correia (198fre que o turismo de massas é
originado por um modelo de oferta turistica susi@gator férias padronizadas, rigidas e
inflexiveis, desenvolvidas em economias de escaldirigidas a um mercado

indiferenciado, mas, por outro lado, o consumidamtgbui para o surgimento desta
forma de turismo. Correia (1994) indica que osstas inexperientes, seduzidos pela
novidade da viagem de avidao e a procura do Sola@,Passeguram o segmento de
massas. Sendo que estes turistas, ao se sentir@rados pela viagem super-valorizam
0 Sol e a Praia, esquecendo muitas vezes a qualdtalservicos. Correia (1994) cita

Poon (1993) sobre as principais forgcas motivaddoasurismo de Massas:

1. Consumidores:Sun-Lust, inexperientes e a procura de animacao;

2. Tecnologia: avido, automovel, reservas computoagadcartdes de crédito;

3. Producao: Queda do preco do petréleo, voos charescimento da capacidade

de alojamento, viagens padronizadas, producao essana
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4. Gestdo: Economias de escala, hotaelf‘catering’, marketing de massas,

Promocéao nos voos;

5. Condicbes estruturais: Periodo de paz apos 22gweundial, férias pagas,
legislacdo sobre os limites de cargas aéreas, timosnpara atrair cadeias

internacionais de alojamento.

Por outro lado e segundo Poon (1993) e Urry (1995Novo Turista” procura fazer

férias em variados periodos do ano, ndo as cewtrand meses de maior procura,
optando por destinos mais remotos e desconheadadp fiel a destinos especificos,
recusando os pacotes de férias em detrimento das fadividuais. Os motivos das
viagens sdo mais variados, com um decréscimo jpissicos incentivos: sol e praia

(Poon 1993).

Apesar da literatura identificar claramente as ssgidades do novo turista, € importante
gue osstakeholdersenham consciéncia de que o turismo de massasengixtingue. No

entanto, pode evoluir para um turista mais respahspara o qual o preco deixou de
ser a principal restricdo a decisdo (Knowles ei§ut999). O rejuvenescimento dos
destinos turisticos massificados € mais criticoloogis onde a capitalizagdo do turismo
e 0 esgotamento dos recursos naturais € ja irigeerdNestes destinos, a Unica
estratégia possivel € uma estratégia de lideramgta @ de minimiza¢do dos impactes

ambientais.

Ao longo deste estudo foi-se consolidando a ideigue a estratégia dearketingda

llha ndo tem conseguido acompanhar a dindmicaaorgeristico.

Ao nivel internacional, o turismo insular tem vindoconsolidar-se e a assumir uma

importancia crescente no quadro do desenvolvimé&ntistico europeu. Osesorts
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turisticos em regides insulares recebem hoje ntaguéd 40 milhées de turistas por ano
(European IslandAgenda, 1997). O desenvolvimento turistico dagesgassenta numa

cultura de mono-producao, constituindo-se comoirecipal actividade economica das

regides insulares. O turismo representa hoje n&ig086 da actividade economica das
ilhas europeiadnsula(1998), citada por Mendes (2004), refere quehas itonstituem-

se hoje como o segundo maior destino depois dadeschistoricas.

Ao nivel macroecondmico, a ilha do Porto Santo wmnseguido dar resposta as
necessidades sentidas pelos turistas. A diversidadecursos naturais e a oferta de
servicos determinam uma posicdo de competitividemlaivel do turismo insular. E
claramente no campo das acessibilidades e da p&ndg destino que muito ha a

fazer, no sentido de diversificar mercados querizam a regido pela sua identidade

cultural e pelo ambiente natural.

Ao nivel microeconémico, identifica-se um conjudéonecessidades sentidas pelos turistas,
que resultam da insuficiéncia de informacéo sobrimfea-estruturas turisticas da regido e

das suas potencialidades.

No quadro seguinte reflectem-se as necessidadefodraacio do “Novo Turista” ajustadas

a realidade turistica da regiéo.
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Quadro 11.7. 1 Necessidades de Informacéo do Novo Turista

Areas Necessidades

Atraccoes Qualidades profilaticas da dgua do mamimo de vento, trilhos
de natureza

Acessibilidades Voos directos com o Norte de Europa

Amenities Hotéis de quatro e cinco estrelas e SPAS

Packages turisticos Norte da Europa

Actividades Pedestrianismo, Desportos de natutglteys de natureza, saude,

circuitos para a educacao ambiental

Servicos Complementares  Clinica, hospital com raterento

Fonte: Elaboragao propria.

Identificadas as necessidades de informacéo dod'Nlavista”, confirma-se a convicgéo de
que, apesar da tentativa de requalificacdo dartan®a Ilha, a imagem que prevalece é o Sol
e a Praia, com as consequéncias que dai advéne ddegexto, o desenvolvimento do
turismo no Porto Santo pressupde a dinamizacaequadio da estratégiamearketing as
novas necessidades do turista e a consideracfuinitpais pontos fortes e fracos, ameacas

e oportunidades do actual sistema.

7.2 TENDENCIAS INTERNACIONAIS

O turismo assume-se como uma das principais indsstlo século XXI, cujo
desenvolvimento assenta num conjunto de tendégoigeflectem o seu dinamismo,

das quais se destacam:

« Desenvolvimento da oferta no Médio Oriente, Asi@fial, e Pacifico;

* No Continente Europeu verifica-se um aumento dégy@acdo nos paises do

Sul, enquanto os paises ocidentais iniciam um psacee retrocesso;
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Ao nivel do perfil do turista verifica-se um auneda idade média, do grau de
sofisticacdo e exigéncia em novas experiénciaéritesf

Deterioracdo da imagem do mediterraneo, massificaed antiguidade
determinam a sua fase critica;

O preco, enquanto estratégia dominante do Mediteordperde importancia a
medida que o rendimento e o valor das férias cnesce

Desenvolvimento dos destinos de longa distanoiag(hau) preferidas pelo
exotismo, status, moda e pela diminuicdo dos precos

Desenvolvimento de uma procura mais exigente, ppsma com o ambiente e
com aspectos urbanisticos;

Sinal de renovado interesse na Croacia e Albania;

Reducao do tempo de trabalho e antecipacdo da d#addorma;

Aumento generalizado do poder de compra;

Reparticdo do periodo de férias;

Aumento das viagens de negd4cios e congressos;

Aumento da procura com motivagdes culturais, desmw de natureza, do
turismo activo e do turismo desportivo;

Desregulamentacdo do transporte aéreo e forte dmdpede precos entre

operadores.

Relativamente ao turismo em ilhas, de acordo cadMd (2004), verifica-se que, no

caso das Caraibas, o niumero de chegadas de timstascionais em 2003, foi de 17,1

milhdes de turistas, um valor que representou B que em 2002, por outro lado,

de 2001 para 2002 o valor desceu 4,8%. Em termagidi& de mercado, o valor das

150



Caraibas em 2003 representou cerca de 2,5% do oaudeerchegadas de turistas

internacionais, sendo que as Américas receberara der16,4% e a Europa 57,7%.

Por outro lado, em termos de pais e a nivel myrai&fanca € o pais que regista maior
namero de turistas internacionais, sendo que er8 ffiOvisitada por 75 milhdes de
turistas, com uma quota de 10,9 %, seguida da Bapeom 51,8 milhdes. O quadro

[1.7.2 apresenta mnkingmundial dos 10 principais destinos turisticos.

Quadro 11.7.2 Os Dez Principais Destinos Turisticos, em 2003

2002 2003 Evolucao (%) Quota de
(Milhdes) (Milhdes) mercadq%)
02/01  03/02 2003
Franca 77,0 75,0 2,4 -2,6 10,9
Espanha 52,3 51,8 4,5 -1,0 7,5
Estados Unidos da América 43,5 41,2 -7,2 -5,3 6,0
Italia 39,8 30,6 0,6 -0,5 57
China 36,8 33,0 11,0 -10,4 4,8
Reino Unido 24,2 24,7 59 2,2 3,6
Austria 18,6 19,1 2,4 2,5 2,8
México 19,7 18,7 -0,7 -5,1 2,7
Alemanha 18,0 18,4 0,6 2,4 2,7
Canada 20,1 17,5 1,9 -12,9 2,5

Fonte:OMT (2004)

Do quadro 11.7.2, verifica-se que, dos dez prinisihestinos turisticos a nivel mundial
em 2003, seis sdo paises europeus, trés sao doecmatAmericano e um Asiatico.
Note-se que os valores dos Estados Unidos da Aangoiteram uma quebra de -7,2 %

de 2001 para 2002 e também de 2002 para 2003 raasligeira -5,3%.
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Os acontecimentos internacionais, nomeadamentéentados de 11 de Setembro de
2001, o desvio de avibes comerciais e a situacdoadae, despoletaram uma situacao

de instabilidade e a necessidade de perceber estegdestes fendbmenos no turismo.

Figura I.7.1 Influéncia da Situac&o Internacional no Turismadlda: Habitantes

ONao
ESim
OTalvez

83%

Fonte: Elaboragéo propria.

Esta questdo pode ser reveladora da quantidadeisias que afluiram ao Porto Santo
em 2002, ao ponto da maioria dos inquiridos (celes83%), ndo ter notado efeitos
negativos no fluxo de turistas, apesar do ambiatdéenacional. Dai se pode depreender
que os habitantes inquiridos ndo notaram grandebrgs no numero de turistas. No
entanto, 10% consideram que pode ter influenciatlorismo, pois na opinido destes,
criou-se um receio geral de viajar. As entidadéreen na sua totalidade que o turismo
no Porto Santo ndo foi afectado, situacdo que séric@m nas estatisticas do Turismo

(quadro 11.6.3).

152



7.3 DAGNOSTICO ESTRATEGICO

A ilha do Porto Santo, para além de um importadle pe atraccao turistico ao nivel
nacional, afirma-se também no mercado internacidiato que justifica a necessidade
de estudar o seu potencial no plano turistico.destijue deve apoiar-se na realizacdo de
um diagnoéstico estratégico, no qual seja possfeetuwar um ponto da situagéo e avaliar
0 grau de envolvéncia das entidades internas enast@o desenvolvimento do destino
(Kotler, Bowen e Makens, 1996). A partir desta &dlo, € possivel efectuar um
diagnostico interno de modo a conhecer os pontdssfe fracos, bem como uma

andlise da envolvente, de forma a perceber aswpdaides e ameacas.

Kotler, Bowen e Makens (1996) relevam a importand@ marketing no plano
estratégico, referindo que raarketinge o plano estratégico devem ser vistos como
parceiros que contribuem para o sucesso de umasag@e hotelaria e turismo. Assim,
compreende-se a importancia do diagndéstico esicat@pmo elemento de suporte a
definicAo de uma estratégia aearketing O balanco dos principais problemas e
potencialidades culmina com a identificacdo dosofas criticos de sucesso. Correia
(1994) define factores criticos de sucesso conaspsctos fundamentais na gestao, que
por sua vez, constituem um requisito necessaria paobtencdo de uma adequada
posicdo competitiva no mercado. A partir destespoésivel delinear estratégias

sustentadas.

Neste ponto importa também analisar e identificarparcepcdes dostakeholders

relativamente a situagdo actual do turismo nadihdorto Santo e as repercussdes do

desenvolvimento turistico nesta llha.
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PERCEPCAO DAIMPORTANCIA DO TURISMO NA |LHA DO PORTOSANTO

Para 48 % dos habitantes inquiridos, a percentatgnreceitas do turismo na ilha do
Porto Santo é superior a 50%. Por outro lado, 602 entidades contactadas
desconheciam a importancia relativa do turismdhea O que significa claramente que
o desenvolvimento turistico tem acontecido de foaspontanea, sem 0 necessario e
devido envolvimento da comunidade local. No entaspesar de ndo saberem estimar o
valor econdmico da actividade, tém consciéncia de e@sta actividade constitui o
principal motor da llha. De facto, 83% dos hab#aninquiridos consideram que o
turismo € o maior produtor de receitas no Portad&Gdbomo elemento de medida da
importancia econdmica do turismo na llha, utilizmia variavel emprego gerado pelo

turismo no Porto Santo.

Quadro 11.7.3 Percepc¢ao da Importancia do Turismo na Ilha dooPainto

Entidades inquiridas Habitantes inquiridos

Receitas 60% dos inquiridos, néo faz 48% dos inquiridos, consideram
ideia das receitas geradas pefgue o turismo gera mais de 50% das
turismo. receitas.

Turismo como 80% dos inquiridos, 83% dos inquiridos, consideram o

produtor de receitas consideram o turismo como oturismo como o maior produtor de
maior produtor de receitas. receitas.

Emprego 80% dos inquiridos, ndo faz 34% dos inquiridos, refere que o
ideia do valor de emprego  valor situa-se entre 0os 26 e 0s 50%.
gerado pelo turismo. 30% responderam 11-25 % e os

outros 30% mais de 50 %.

Fonte: Elaboragéo propria

Segundo os censos de 2001 a populacéo activa tm amto era de 2212 individuos,

sendo 1320 (60%) homens e 892 (40%) mulheres, teonhm populacdo empregada
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2088 individuos sendo 1278 do sexo masculino ed®1€exo feminino. O desemprego

ronda os 6%.

O sector primario emprega 2% da populacdo, o sestoundario 23% e 0 sector
terciario é responsavel por 75% dos postos deltratwa Ilha (Direccdo Regional de
Estatistica, 2003). Destes valores, 34% estdoioaadas com o turismo de forma

directa e indirecta.

Mais de metade dos habitantes inquiridos percebeariEmo como uma actividade
geradora de mais de % dos empregos no Porto SAstoentidades inquiridas

abstiveram-se de quantificar a importancia donuisia geragdo de empregos.

Na literatura encontram-se varios estudos sobraevantariacdo dos problemas e
limitagBes do desenvolvimento turistico insular. &ganto, no que se refere a ilha da
Madeira apenas foi possivel identificar o traballeoBaptista (2003), que identificou

pontos fortes, pontos fracos e oportunidades, esqde as ameacgas que pautam o

quadro de desenvolvimento actual.

O quadro 11.7.4 procura fazer o balanco dos pdottss e fracos, ameacgas e oportunidades
do turismo no Porto Santo. Este balanco, desigmadditeratura como diagndéstico
estratégico, congrega informacéo recolhida junt® diferentesstakeholdergpopulacao,
entidades governamentais e empresarios turistioes),como a situacdo vivida nas ilhas

onde a actividade principal € o turismo.
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Quadro 11.7.4 Pontos Fortes, Pontos Fracos, Ameacas e Oportwsdad

Pontos Fortes Pontos Fracos Factores Criticos de Sucesso
Ambiente natural Acessibilidades
Hospitalidade Animacéao/lazer
Seguranca Formacéao profissional
Autencidade Servigos Publicos
Identidade Cultural Espacos verdes Clima
Micro-clima Capacidade de carga limitada
Sazonalidade Insularidade
Oportunidades Ameacas
Tranquilidade® Turismo de massas Sazonalidade
Isolamento e evasao da vida Vulnerabilidade as
urban&’ catastrofes naturais Imagem
Fragilidade ambiental
Limitacdo do espaéB Biodiversidade Gnica mas | Animacao
fragil
Distanciamento do Recursos limitados
Continent&)

(1) Factores identificados por Mendes (2004) e BE1997) como factores de competitividade.

Fonte: Elaboracéo propria.

O turismo na ilha do Porto Santo é sazonal, o mmfisa que é necessario desenvolver
produtos e actividades que garantam a actividaoi@deaica ao longo de todo o ano. No
entanto, as fragilidades e limites do espaco inseilas suas caracteristicas proprias
constituem elementos condicionadores do desenvehtmrturistico e simultaneamente,
factores de diferenciacdo e competitividade (Men@684). A falta de integracdo da
indUstria turistica no ambiente natural, culturah@mano pode afectar de forma
irreversivel o equilibrio fragil do ecossistemamamtando a sua vulnerabilidade
(Baum, 1997). Neste contexto o desenvolvimentostiod sustentavel das ilhas é
dificultado pela limitacdo do espaco, escassezdersos e forte dependéncia de uma
actividade econémica. No entanto, pode ser fagditse se garantir a identidade das
ilhas, protegendo e promovendo a sua hegemoniaraudt natural. Manter os recursos,

garante a diversidade da actividade econdémica igeasdicacdo do produto turistico,
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melhorando assim a sua competitividade e rentaliidO equilibrio entre a capacidade
instalada e a sua taxa de ocupacdo permite predesastres ambientais normalmente
irreversiveis. Butler (1980) afirma que as atrascharisticas ndo sao infinitas e

intemporais mas devem ser encaradas e tratadasficot@a® e ndo renovaveis.

Nash e Martin (2003) mostram que o desenvolvimatds zonas periféricas tem
constrangimentos significativos, que se prendem fe@tores geogréficos, percepcdes e
imagens formadas sobre o destino. Dada a suaidi@dg ambiental, as ilhas devem
suportar o seu desenvolvimento em critérios amaigide gestdo pela qualidade total e
na implementacdo de boas préaticas, promovendo unsmiu ambientalmente
responsavel. Qualificar e integrar equipamentosemrwigds com base em critérios
ambientais e culturais representa um dos maiorsafide para competitividade do

turismo insular (European Island Agenda, 1997).

FACTORESCRITICOS DESUCESSO

Os factores criticos de sucesso surgem como o bamoos problemas e potencialidades
turisticas do destino, constituindo assim, os fastque deverao ser alvo de especial atencéo
na definicdo das linhas de accdo estratégica. Cprmwipais vectores de accgéo
determinaram-se:

Diferenciar e requalificar o turismo no Porto Santo

Diversificar a procura;

Requalificar e promover a oferta;

Consolidar a imagem turistica.
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O destino turistico resulta da accdo de um conjeitakeholdergue concorrem entre si
para a afirmacdo do espaco, como um sistemadar{&uhalis, 2000). A confluéncia de
interesses e a necessidade de desenvolver um @i@uposito, que seja percebido pelo
turista como um espaco privilegiado para desfadagscasso tempo de lazer, constituem-se
como 0s principais vectores de accdo, na defidedoma estratégia de diferenciacéo e de
competitividade. Desenvolver uma estratégiendeketingque desperte no turista a sensacao
de unicidade, garantindo a satisfacdo de todstakeholderg simultaneamente nao agrida
0 ambiente, assume-se como extremamente compleRori® Santo, enquanto destino
turistico emergente, necessita de um certo nivelutenomia administrativa para definir
estratégias de desenvolvimento, nomeadamente &b adv criacdo de pdlos/nicleos
turisticos que se proponham monitorizar 0s impastasientais, econdémicos e sociais. Este
vector de accao estratégico resulta do modelo d&zao e Martin (1999) que propdem um
sistema para planear o desenvolvimento turistictestavel nas ilhas, sustentado na
participacdo activa de todos ostakeholderse numa perspectiva integrada de

avaliacado/monitorizacdo de impactes de cenaridesenvolvimento.

7.4 ESTRATEGIA DE MARKETING

O balancgo da actual situacéo do turismo na ilh&alto Santo permite, neste momento,
identificar um conjunto de eixos de desenvolvimeestratégico, que circunscrevem e
delineiam uma estratégia dearketingnuma perspectiva de desenvolvimento sustentavel e

competitivo.

A estratégia demarketing de destino, a desenvolver, pressupde a maximizeQ&o
resultados de todos os intervenientes no sistersida (Mendes, 2004). Objectivo que é

possivel obter pela maximizacdo do beneficio dgdoprazo para a populacéo local,
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maximizar a satisfacdo global dos turistas, ma@mea eficiéncia e a rentabilidade do
negocio a montante e a jusante do sistema turistjgiimizar os impactes turisticos,
garantindo o equilibrio sustentavel entre os beinsfecondmicos e 0s custos socio-culturais

e ambientais (Buhalis, 2000).

A estratégia denarketinga adoptar para um determinado destino dependstédi@ do
ciclo de vida que o mesmo ocupa e da estratégiptadtp em destinos competitivos.
Uma das ferramentas mais utilizadas para identificposicionamento do destino € a

teoria do ciclo de vida do destino, de Butler (980

Buhalis (2000) apresenta um modelo do ciclo de dwaestino turistico e os impactos
do turismo. Da aplicacdo do modelo proposto poraBsi{2000) verifica-se que o Porto
Santo se encontra numa fase de crescimento. De, fdat andlise das variaveis

propostas no modelo relativas as caracteristicalesiino, € constatado que:

Numero de turistas: muitos;
Crescimento: rapido;

Capacidade de alojamentos: baixa;
Niveis de ocupacdo: alta;

Preco dos servigos: alto;

Tipo de visitante: inovadores;
Imagem e atracgOes: baixo;

Os turistas séo vistos como: hdspedes / convidados.

Sobre o0s restantes campos: respostandeketing impactos econémicos, impactos

sociais e impactos ambientais, ndo foi possivetamlementos. No entanto, dadas as
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caracteristicas do destino e a analise das mesnmasssivel considerar o Porto Santo
como um destino que se encontra numa fase de roesoi, alids essa € também a
opinido dos habitantes e das entidades inquiridasio se pode verificar na figura

11.7.2.

Questionaram-se atakeholdersobre a evolugcdo percebida do turismo na actukdida

com o objectivo de localizar o estadio do ciclovitka do Porto Santo.

Figura 11.7.2 Situacao Actual
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Fonte: Elaboragéo propria.

Para 50% dos habitantes inquiridos, a actual situalp turismo é crescente, 17%
referem que estd em grande desenvolvimento, 33% hddistantes inquiridos

consideram a situacdo actual razoavel. Existe ungdmclara de que a situacédo do
turismo no Porto Santo esta em pleno desenvolvionesimhal de que o esforco feito

pelas entidades € notado pelos habitantes. No dasoentidades a situacdo é
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semelhante, 80% das entidades inquiridas consgilerdurismo se encontra numa fase

crescente.

Assim, da analise do ciclo de vida do destino tieds constata-se que a ilha do Porto
Santo encontra-se numa posi¢cao de crescimento, abi@soé opinido dostakeholders
inquiridos. Pelo que a estratégia assenta na oridedinfra-estruturas de apoio ao
turismo, que permitam 0 seu crescimento sustent@dmo se viu osstakeholders
também se apercebem da situacdo de crescimentoe goermite verificar que a

estratégia € percebida e seguida por todas as parte

Uma estratégia competitiva € a procura pela excelo que significa o equilibrio
entre a atractividade do destino e a sua posicapetitiva (Buhalis, 2000). Segundo
Porter (1985), uma estratégia competitiva preteddfnir e manter uma posicdo
competitiva sustentada para todos siakeholdersque intervém no processo. A
competitividade é entdo um conceito de maximizagdsatisfagcdo global no longo

prazo.

As estratégias de competitividade para o destinemoser definidas com base em trés
modelos. O modelo de Porter (1989), o0 modelo dbe@il(1990) e o modelo de Poon

(1991).

MODELO DEPORTER

O modelo de Porter assenta em trés estratégiagndigsa de base destas estratégias
surge com a assumpc¢ao de que as vantagens congsatisultam da capacidade do

sector para lidar com as cinco forgas competitirashor do que os seus rivais. As
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estratégias genéricas que permitem a melhor gdatfosicdo competitiva do sector
sao:

1 — Lideranca no custo total;

2 — Diferenciacao;

3 — Concentracéo.

O diagrama seguinte mostra o posicionamento dewadadestas estratégias em termos

de vantagem competitiva e estratégia.

Figura I1.7.3 Vantagem Competitiva

Custo mais baixo Diferenciacao
A
I
\
O . - - ~
Todo o Lideranca Diferenciacao
E sector no Custo
S
t
r
a
t
e
9 Um ~
(|: Segmento Concentracao
0 |

Fonte: Porter (1989).

A Lideranca Custo pressupbe uma estrutura sectsustentada por economias de
escala, experiéncia, custos controlados, minimzagé custos em investigacdo e
desenvolvimento, servigos, forca de vendas, pulald® e comunicacdo, entre outros.

Uma posicdo de baixo custo defende o sector dorpdde compradores, dos
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fornecedores e da concorréncia, mas exige umadseyaota de mercado de produtos

padronizados.

A estratégia de diferenciacdo consiste na criagi@tdbutos no produto que serdo
percebidos como unicos. Embora numa estratégidfelentiacdo, a minimizacdo de
custos ndo seja um objectivo prioritario, ndo deee desprezado. A diferenciacéo
permite uma posicdo defensiva em relagdo a conwnar@ela fidelizacdo dos clientes

e, consequentemente, pela menor sensibilidadesgo.pr

A estratégia de concentracao consiste em dirigfeda para um segmento de mercado
especifico, onde o objectivo é a satisfacdo dest@danecessidades deste nicho de

mercado. Subjacente a esta estratégia esta a ag#o de custos e a diferenciacao.

Este modelo foi amplamente utilizado pelos investages e até mesmo pelas empresas,
na definicdo de estratégias de negdcio competjtpas um grande nimero de sectores
de actividade. No entanto, a sua aplicabilidadelefamicdo de estratégias de destino,
falha pela dificuldade em antecipar as necessidadesurismo e a existéncia de
recursos escassos. Na o6ptica do destino, a esdragdaposta por Porter que mais se
adequa é a estratégia de diferenciacdo, mesmo assanalgumas ilhas, em que o
modelo de desenvolvimento turistico assentou naifif@gdo do turismo, 0S recursos
estdo esgotados e a diferenciacdo ndo é possiwetnas que se opte por destruir o
excesso de construcdes que despoletaram uma pracurma das capacidades do
destino. Mesmo nestes casos a reversibilidade dielme limitada. Uma vez expulsas
as espécies dos setmbitats, dificilmente se conseguira fazé-las voltar para o

desenvolvimento de, por exemplo, trilhos de naturez
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MODELO DEGILBERT

O modelo de Gilbert (1990) assenta no desenvoliong®a dois segmentos de mercado

— 0 turismo de massas estatusturismo. Para este autor a medida que se passa do
turismo de massas parastatusturismo diminui a elasticidade do preco da procara
que significa que o turista estad disposto a pagais mpara usufruir de um produto
diferenciado. Trata-se pois de uma estratégiafdesdiciacao, cujo objectivo € diminuir

a dependéncia do turismo de massas, concentraddsemvolvendo segmentos mais

sofisticados.

Figura I1.7.4 Modelo de Gilbert

Ar A

Stat Status

tugismo turispo
Dispostos
a pagar
precos
mais altos Tyrismo de Tuyrismo de
massas massas
Atributos do produto Atributos do produto

Fonte: Gilbert (1990).

A segmentacdo de mercado e a diversificacdo dafradio as formas que a industria
encontrou para se adaptar aos novos padrdes. Arpragristica mudou, o turismo de
massas esta a ser substituido por um turista majsnte e responsavel quanto ao

aspecto ambiental.
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MODELO DEPOON

As estratégias de Poon (1991) sustentam-se nagidrde uma especializacao flexivel.

Esta especializacédo flexivel € uma estratégia deagéo permanente em torno do
“Novo Turista”, onde o objectivo é a emergénciand@os consumidores que exigem
produtos diferenciados e as inovagdes tecnologjeasexigem mudancas radicais para
manter a competitividade. Poon (1991) define comiacfpios geradores de vantagens
competitivas: colocar os consumidores em primeugat, liderar pela qualidade,

desenvolver inovacdes radicais e fortalecer a possstratégica na cadeia de valor do

sector. Estas estratégias encontram-se sumariaadagira 11.7.5.

Figura I1.7.5 Principios de Competitividade no Sector Turistico

1 2 3 4
Colocar os consumidores Liderar pela Desenvolver Fortalecer a posi¢éao
em 1° lugar Qualidade Inovaces radicais estratégica
-Correlacionar dMarketing |-Desenvolver os -Utilizar novas ideias| |-Influenciar o
recursos humanos ambiente competitivo
-Satisfazer o Consumidol (-Melhorar o processq [-Aprender sempre -Integracéo diagonal
continuadamente
-Desenvolver uma -Utilizar tecnologias | [-Fomentar o espirito | [-Procurar vantagens
aproximacao holistica pafainovadoras de inovacéo continug |competitivas na cadejia
0 mercado turistico de valor

Fonte: Adaptado de Poon (1991).

De acordo com os principios basicos de uma esiaatiigxivel, os objectivos
consubstanciam-se em reconhecer as forcas do seator as oportunidades do
mercado, evitar as ameacas da concorréncia e dermle corrigir as fraquezas do

sector.

N&o é suficiente gerar procura turistica ou repligmta de mercado. E necessario ter

vendas rentaveis e garantir a fidelizacdo dos rdescaCaptar e fidelizar o “Novo
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Turista” resulta de uma estratégia de inteiracamtegracdo entre os diferentes
stakeholders De acordo com Buhalis (2000) a estratégia detusta a de

flexibilizacdo/concentracdo em nichos de mercada estratégia de diferenciacao
aproximam-se e, devem constituir os vectores daocaestratégica de qualquer destino

mas, muito em particular nos destinos insulareg @sdrecursos Sao escassos.

O turismo contribuiu para o desenvolvimento ecoméng social das ilhas desde que
bem planeado. A fragilidade e dependéncia das zoosteiras requerem uma gestao
cuidada. Uma das principais atrac¢cbes das ilhasséaaautenticidade e as culturas
locais. A diversidade e fragilidade do seu ecossiat reflecte-se na diversidade e
fragilidade dos seus habitos e costumes. O investimem turismo € elevado nédo so
pelo isolamento da ilha, que onera os custos aespoate, mas também pelo espaco
limitado, pois a tendéncia é para a sobrevalorzag® terrenos devido a concorréncia,
para usos alternativos dos mesmos. O desenvohomiemistico pode significar a

disfuncdo do sistema produtivo. E, por isso, nec@ssplanear e integrar o

desenvolvimento turistico com as restricbes e opatades culturais e ambientais,

presentes no ecossistema insular.

Para apoiar a definicdo da estratégia ndgrketing a implementar, recolheu-se as

expectativas dos habitantes e das entidades eataivte a esta matéria.
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Quadro 11.7.5 Principios de Competitividade no Sector Turistico

Entidades inquiridas Habitantes inquiridos

Dessazonalizagdo 22% desporto e 25% desporto e actividades
actividades desportivas; desportivas

34% outros, onde se inclui:Actividades culturais 14%
mais infra-estruturas,
actividades na época baixa,

congressos

Navios de cruzeiro 60% boa aposta 80% boa aposta

Beneficios das novas 29% véem vantagens na 40% mais turistas

unidades hoteleiras, casinadiversificacdo da oferta 1994 referem mais postos de

e campo de golfe E na qualidade do destino trabalho

Associacdo da imagem da 45% referem o lazer e 28% benéfica

ilha a Cristévao Colombo animacédo 13% aumento da procura na
promocao e divulgacéo da llha

Golfe e ténis como forma 100% estdo de acordo 93% consideram que sim

de atenuar a sazonalidade

Fonte: Elaboracéo propria.

Questionados os individuos sobre o que pode der fera que o Porto Santo se torne
num destino procurado ao longo de todo o ano, 2884rdjuiridos referem o desporto e

as actividades desportivas. As actividades cului@iam referidas por 14%. Para os
habitantes, serdo nestas areas que se deve fazsfango, de forma a contrabalancar o
actual ciclo de procura turistica, evitando a salidade e desenvolvendo uma procura
distribuida de forma menos heterogénea pelos noesaso. O desporto, 0S congressos
e as infra-estruturas de animagdo sao evidencipdes entidades como factores

dinamizadores do turismo, fora da época balnear.

O mercado dos cruzeiros € considerado como umaaposta para desenvolver e
dinamizar o turismo, no entanto é necessario ceraids limitacdes do porto de abrigo
do Porto Santo, assim como a capacidade de respastanfra-estruturas locais, que

podem limitar o servigo oferecido.
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No periodo em que foi desenvolvido o questionaiaontrava-se em fase de projecto
duas unidades hoteleiras de 5 estrelas, um casiom e&ampo de golfe. Assim,

interpelou-se os habitantes e as entidades solrenegicios destes empreendimentos.
Nesse ambito, 40% dos habitantes inquiridos coreideque estes empreendimentos
tém um efeito de atraccdo dos turistas elevado, f&fésem que sera benéfico em
termos de emprego, 29% das entidades referem québeansficios serdo na

diversificacdo da oferta e da qualidade do destisagestantes beneficios identificados
centram-se na capacidade de atraccdo de novos dosresnissores, melhoria nos
transportes e mais emprego. Como ja foi referideraommente, ha a intencdo de

associar a imagem de Cristovdo Colombo a esta Héia. ideia é considerada positiva
por 28% dos habitantes inquiridos, 13% considera egse facto pode aumentar a
procura do destino, sendo também benéfico paraomquédo e divulgacdo do Porto

Santo. Em relagéo as entidades, 45% referem basetio nivel do lazer e animacgéo,
de facto, j& existe o Festival Colombo, que sdzaa@nualmente nos finais do més de

Setembro.

No Porto Santo encontram-se em fase de execucscaloplexos desportivos, um para

a pratica do golfe e outro para o ténis, questies®ae a aposta nestas modalidades era
uma forma de inverter a tendéncia sazonal. Segund®OT (2002) é visivel o
investimento nas infra-estruturas desportivas, destaque para o golfe, dado que as
duas infra-estruturas existentes sdo insuficieetague, para melhor se projectar a
Madeira como destino de golfe, torna-se importanienplementacdo de campos de

golfe tanto na Madeira como no Porto Santo.

Dos habitantes inquiridos, 93% consideram que estzdalidades desportivas serao

benéficas para o turismo no Porto Santo, contrdmupara a atenuacao da sazonalidade.
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Estas modalidades podem atrair turistas com padandeiro, com grande poder de

compra, que viajam em contra ciclo com o Sol eaPrai

Neste contexto, a estratégia a adoptar no Portbo Skevera ser de diferenciacao,
concentrada no desenvolvimento de nichos de mercadm por exemplo o turismo de
spas o0 eco-turismo, o turismo de natureza, turismaekgporto, associado a pratica de
desportos radicais. Estes segmentos, pelas motivag® viagem estdo associados a
uma menor sazonalidade e, simultaneamente, aseecsaddesenvolvimento de uma
“statusarea”, onde a imagem percebida da llha deve neadlanquilidade, a evasao, o
relaxe, o contacto com a natureza e com a suaveisitiade, a recuperacao steess a
aventura e a identidade cultural e ambiental. Aagos a definicdo da imagem de uma
“statusarea”, deverdo desenvolver-se produtos turistitmsadores e coerentes com as
novas tendéncias da procura, num ambiente de ifieaiffio e colaboracdo entre todos
os stakeholders no sentido de aumentar o valor percebido do poode

consequentemente a competitividade do destino.

Neste dominio, o POT (2002) coloca a capacidadémaade alojamento para esta llha
nas 4000 camas. A afluéncia a llha cifrou-se no24Bhospedes em 2002 e nas 192
178 dormidas, para uma oferta de 1494 camas, sigadica uma taxa de ocupacao

anual média de 35%, aproximadamente.

A definicdo de uma estratégia derketingpara o futuro deve incorporar trés niveis

hierarquicos: nacional, regional e internacionquatro niveis de ac¢ao: produto, preco,

promocao e distribuicéo, que constituemarketing mixdo destino.
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A estratégia deamarketing para o futuro esta estruturada nos quatro compesedo
marketing mixPara cada um destes componentes definem-se osvalgjgrioritarios e as

accoes a desenvolver.

O conjunto de acc¢bes propostas € condicionadajpeldro actual de recursos disponiveis, o

qual ndo permite que se procure dar resposta 8 ¢tsdaroblemas identificados.

Figura 11.7.6 Estratégia d&larketing

OBJECTIVO GERAL

DIFERENCIAR E REQUALIFICAR O TURISMO NO PORTO SANTO

L INHAS DE ACCAO

Diversificar a procura Requalificar e Consolidar a imagem
promover a oferta turistica do Porto Santo
Produto Promocéo

I Marketing

Prego €= Mix T Distribuicéo

Fonte: Elaboracgao propria

Considerando que a ilha do Porto Santo é um destiigtico ja implementado, com
potencial natural e turistico, considerando os Bowesafios decorrentes das

necessidades do “Novo Turista” e da compatibilidddeactividade turistica com as
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restantes actividades econdmicas, tanto a nivahiatcomo a nivel externo, é definido

como objectivo geraDiferenciar e requalificar o turismo no Porto Santo

Pela sua natureza e conteldo trata-se de um objaepte deve traduzir a missdo do
destino insular, no longo prazo. As linhas de addéntificam o caminho a prosseguir

para concretizar o objectivo geral definido.

Dominio

« Diversificar a procura;
» Requalificar e promover a oferta;

» Consolidar a imagem turistica do Porto Santo.

Neste contexto a estratégia miarketingdo destino deve incidir mais na qualidade do
gue no volume de crescimento, quanto aos mercaglrdapontar para atrair mais
turistas individuais, turismo de salde e turistasbiantalmente responsaveis. Esta

estratégia desenvolve-se em torno dos seguintestiMgs especificos:

» Consolidar a imagem do destino pelos seus aspdidrenciadores (natureza,
insularidade, biodiversidade, evaséo e tranquiéjtad

* Promover a diversificacédo e redefinicdo dos segosethd mercado: eco-turismo,
turismo de natureza e turismo de saude;

* Melhorar a formacao profissional e fomentar o empma comunidade local;

» Criacao de espacos verdes;

» Melhoria das acessibilidades: aérea e maritima,

* Requalificacdo e valorizacdo do patriménio nataraliltural;
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* Reducao das fontes de poluicdo existentes;

» Fidelizar a procura e diversificar mercados;

* Promover e fomentar a qualidade dos servigos plesta
e Implementar cédigos de boas praticas ambientais;

* Dinamizacédo de programas de animacao.

Um aspecto essencial no desenvolvimento das illladesenho e a concepcao da infra-
estrutura insular. Frequentemente, os planos dendelvimento restringem-se a areas
de implantacao urbanistica mas, muitas vezes esause de definir as infra-estruturas
de comunicacdo: aeroportos, portos, redes de astradfornecimento de energia

eléctrica.

Quando estes ndo sado esquecidos, contemplam cageside carga ndo compativeis
com as restricbes estabelecidas ao nivel do planordenamento do territério. Um
aeroporto com uma capacidade de carga superiomage kde 4000 camas no Porto
Santo (POT, 2002), claramente significa uma divac@e de interesses, onde ganha
sempre o mais forte, neste caso o aeroporto, dolas restricées definidas para a Ilha

(Gortazar e Martin, 1999).

A protecgdo da orla costeira, os transportes, @ dedestradas e os voos para as ilhas

tém-se revelado factores de um negdécio pouco videzta de 60% dos custos de

energia da industria aérea é realizado nas regidelares com recurso a telemética.

A melhor prossecucéo destes objectivos em proldisanvolvimento sustentado implica a

intervengdo das entidades internacionais, naciahdieais com objectivos definidos. A
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European IslandAgenda (1997) e o POT (2002) apontam os principgjesctivos de cada

nivel de intervencdo. Ao nivel nacional os objegikesumem-se a:

1. Garantir que o turismo é desenvolvido numa logie rdsponsabilidade
ambiental;

2. Garantir o planeamento e ordenamento do territéria gestdo das zonas
costeiras, fixar niveis de proteccao paisagisticapacidade de carga;

3. Evitar constru¢cdes a menos de 100 metros da costderar o ritmo de
crescimento;

4. Identificar e desenvolver equipamentos que sirvaithos de mercado
especificos, em particular o eco-turismo, o turisteonatureza e o turismo de
saude;

5. Adoptar medidas que protejam a hegemonia cult@siltas.

Ao nivel regional as linhas de accao devem cesgam:

1. Garantir que o turismo e a natureza surjam numegtmde complementaridade
e respeito, através da definicdo de regulamentobomogeneizacdo de
procedimentos, que permitam o desenvolvimento titwissem agressdo aos
recursos naturais;

2. Reforcar programas de promoc¢ao conjuntos, queantlpacotes de ilhas e/ou
visitas ao pais onde se situa a coldnia;

3. Reforcar a ac¢cao e o papel das organizacdes denturiegionais, na troca de

informacé&o e na promogéao do destino.

Ao nivel internacional:

1. Promover o potencial e a identidade da Ilha constirtz receptor;
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2. Difundir a imagem de fragilidade da Ilha e a susac&dade para receber apenas
turistas ambientalmente responsaveis;

3. Promover o desenvolvimento de redes de investigdg&arismo em ilhas, em
prol do seu desenvolvimento sustentavel, atravédifdado do conhecimento,

transferéncia de tecnologias e conhecimento.

Uma estratégia de diferenciacdo flexibilizada emmds de inovagédo e capacidade de
adaptacdo as necessidades do “Novo Turista”, p@ssiomentar e difundir o turismo
natureza, o turismo de salde e o eco-turismo eltaiteamente promover accdes de

marketing que se traduzem em:

Desincentivar actividades turisticas geradoraollégio sonora;

Desencorajar o turismo de massas;

Desincentivar a aculturacdo do povo e a consequenta de identidade

cultural;

Evitar a internacionalizacdo da oferta.

Os dominios constituem subareas de actuacao netanede, pois, um nivel de intervencéo
mais circunscrito. Para as trés areas de intereesugdacentes as linhas de accao propostas
séo definidos os principais contornos dos elemetdogarketing mix produto, preco,
promocao e distribuicdo, individualizados no posgguinte. Este ponto termina com a
apresentacdo de todos os objectivos especificpogtios, conducentes a diferenciacéo e

requalificacdo do turismo no Porto Santo.
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Quadro 11.7.6 Linhas de Accéo

Linhas de accéo Objectivos Especificos

Segmentar o mercado

Identificar o perfil do consumidor e motivacdes

Diversificar a Concentrar a procura nos paises nérdicos
procura

Redefinir a imagem do destino

Promover a dinamizacdo do turismo natureza, eagisimo e
turismo de saude

Recuperacao do patriménio cultural e ambiental

Sistemas de tratamento e valorizacdo dos residuos
Requalificar e Limites de construcao afastados das rochas, meuiasas
promover a oferta ~ - .

Preservacéo da biodiversidade

Accoes de formacéao profissional

Aumentar e valorizar os espacos verdes

Melhorar e diversificar as infra-estruturas

Alargar as rotas aéreas
Consolidar a imagem velhoria da imagem de qualidade

Diversificar a promocao de produtos especificos

Diversificar as fontes utilizadas para publicidaggomocéo
Fonte: Elaboracéo prépria.

7.5SMARKETING M1X DO DESTINO

O turismo balnear constitui a base do mercado Ha, lapresentando uma forte
dependéncia destes consumidores, aliada a sazwliEe as novas exigéncias da
procura. O sucesso da estratégiantirketingpara o Porto Santo e a afirmacdo da
imagem da Ilha como destino turistico por excek&deipendem largamente de politicas
de diferenciacdo de produtos. A diferenciacdo daelyios pressupde a seleccdo do
"mix"-Optimo, para concretizar osbjectivos e plano®stratégicos necessarios para
assegurar a competitividade dos produtos turistioms mercados alvo. Identificados os

segmentos e identificada a posicao estratégicaratui, resta definir para cada um
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dos mercados ogrodutos a propor, definir oprecq seleccionar os canais de
distribuicAg os métodos de venda e a politicapdélicidade e promo¢adEm suma,

definir as op¢des estratégicas fundamentais sotmafde unmarketing-mixpreciso.

O marketing-mixconsiste num conjunto de decis6es fundamentaiguealiz respeito
as suas quatro principais variaveis: politicas walyto, do preco, da distribuicdo e da
comunicacdo. Os elementos doarketing mixdo destino turistico encontram-se
estruturados de acordo com a metodologia apresept@dMiddleton e Clarke (2001).
Para a estruturagdo da politica marketing mixcontribuiram também as opinides

recolhidas junto dostakeholdersatravés de inquéritos.

ProbuTO/ DESTINO

A politica de produto tal como é formulada mmarketing-mix deve atender as
caracteristicas peculiares do produto. Os produiodsticos apresentam trés

caracteristicas principais: inelasticidade, completariedade e heterogeneidade.

A inelasticidadeconsiste no facto de que estes produtos sdo padaptaveis as
modificagdes da procura, a curto e a longo prazo:

- A curto prazo, os servicos turisticos ndo podemasmazenados. Um aumento
ou uma diminuicdo da procura tém pouca influénciaes o preco;

- A longo prazo, os servicos turisticos dependem adaacteristicas das infra-

estruturas existentes (transporte, alojamento,agén) entre outros).
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A complementariedadé uma das caracteristicas principais do produtetito, que €
composto por um conjunto de servicos complementdista complementariedade
condiciona a producado do servico turistico e aguadidade. A insuficiéncia de um so

dos componentes do produto turistico pode por erseca qualidade do produto final.

A heterogeneidadpermite uma certa substituibilidade entre os difegs componentes
dos servigos turisticos. A diferenca de qualidaddepsempre existir, mesmo se a

natureza das prestacOes oferecidas for constante.

A andlise cuidada do produto e a sua adequacaecassidades dos clientes constitui o

conceito basico dmarketing

O produto turistico de uma regido consiste humwtnjde equipamentos e servigos
oferecidos localmente, entre os quais surgem tambgmecursos naturais, sécio-
culturais, ambientais e bens publicos. No sentidopdrceber e definir o produto
turistico do Porto Santo, inquiriu-se a populac@aseentidades sobre a importancia
relativa das principais infraestruturas em desesiwanto.

Verifica-se no quadro I1.7.7 uma posicdo consensekltivamente a caréncia de
espagos verdes, embora no cerne desta insuficimsaam estar as limitagdes
existentes ao nivel do recurso agua. Apesar deemd@p de opinides, as obras
consideradas mais importantes sdo as relativafiuirace a animacao. A motivar esta
avaliacdo esta o Centro de Congressos, inaugurad2083, que permite a realizacdo
de eventos de diversa ordem, nomeadamente, cin@a@p, congressos e outros

espectaculos.
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Quadro 11.7.7 Percepcao das Componentes do Produto Turistico Bartto

Entidades inquiridas Habitantes inquiridos
Espacos Verdes N&o ha em quantidades 40% né&o ha espacos verdes
suficiente (60%) em quantidade suficiente;

33% referem que ha em
guantidade suficiente

Obras inauguradas, as mai€ultura e animacéo e, lazer34% cultura

importantes para 29%

Area a desenvolver Formacdao profissional 34% Caldrsalude 26%

Limite de camas previsto 57% esté de acordo 76% esta de acordo

no POT

Transporte aéreo 60% nao esta satisfeito 44%stacsatisfeito
43% esté satisfeito

Transporte maritimo 100% esta satisfeito 80% wisfeito

Servico prestado pelo 60% bom 80% bom

Lobo Marinho 40% muito bom

Formacéo Profissional 100% de satisfacao 57% hexsmm que ha

formacgéo e que h& capacidade
de resposta as necessidades.

Fonte: Elaboracéo propria.

O inquérito pretendeu ainda determinar as areaspmoluto que carecem de
desenvolvimento e, pelos resultados, verifica-se @8 infra-estruturas de saude
representam motivo de preocupacdo para a poputagi@ra as entidades. No campo
das sugestbes surge o centro de saude e/ou umhosipital com internamento. Em
casos mais urgentes, os doentes ou acidentadtrmsgportados pela forca aérea para a
ilha da Madeira, 0 que em situacdes muito graveenoser prejudicial. Este aspecto
pode contribuir para a deterioracao da imagem dtrae Na afirmacdo desta imagem
surge também a formacéo profissional, que congtittida componente do produto a

desenvolver no futuro.

A exploracao turistica nas ilhas tem limites e gdsrites foram definidos pelo POT

(2002), Plano de Ordenamento Turistico para a Regiiténoma da Madeira, que
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define como tecto maximo, em termos de capacidaddajamento, 4000 camas. Este
namero de camas significa um numero de turistassogerior a 132 720 turistas/ano,

considerando uma taxa de ocupacdo média anualddee 1dma permanéncia media de
7,7 dias. O grau de concordancia com estes linitegpassa os 70%, apesar de em
2002 a llha ja dispor de 1494 camas e do limiteptaal para a implementacdo das

4000 camas terminar em 2012.

O isolamento da Ilha constitui simultaneamente actor de competitividade e uma
desvantagem competitiva, no que se refere as hitieisgles. Nas respostas, € possivel
constatar que 44% dos habitantes inquiridos corsitlejue 0s servicos aéreos sao
insuficientes, em particular pela reduzida dimendéoaviao daAerocondor,pelas
poucas ligacOes para o exterior, dado que a gnaande das ligacdes, séo para e da ilha
da Madeira, ndo existindo voos internacionais. Nmdporte maritimo, o nivel de
satisfacdo é maior, de facto, 80% dos habitante3086 das entidades consideram as
ligagBes maritimas adequadas. A razdo desta sdiistieve-se ao aparecimento de um
novo ‘ferry”. As opinides sobre os servigos prestados pormste de transporte foram
recolhidas e, dum modo geral, a maioria dos indogidemonstra muita satisfacéo pela
entrada na linha deste novo navio pois, 80% do#tames estdo satisfeitos com o
servico prestado. No Verdo, as ligacdes sao djarasdias de maior procura chegam a
ser efectuadas duas viagens. As entidades inguidéaonstram a aceitacdo deste
navio, tendo 60% considerado que o servico é bo#% considerado muito bom.
Constata-se um claro reconhecimento e aceitacioeptada na linha deste navio, que
permite o transporte de passageiros, além de autsn@ outras mercadorias.
Identificadas as percepcdes dswmkeholderssobre algumas das componentes do

produto, importa definir ocore produto para cada uma das formas de turismo,
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identificadas como estratégicas para o destindeAtificacdo daore produto realizou-
se pela metodologia definida por Buhalis (2000%kelad@a nos seis 6 A’s, ja definida

anteriormente.

Quadro 11.7.8 Core Produto por Segmentos de Mercado

Turismo de natureza Eco-turismo Turismo de Spas
Atraccoes Pico Alto, costa norte  Espécies indigenas Qualidades terapéutic
Biodiversidade da agua e das areias
Acessibilidades Barco e Avido
Amenities Hotéis e residenciais

Packages turistico$ransporte, alojamento,Transporte, alojamento, Transporte, alojament
refeicdes e actividades refei¢cdes e actividades defei¢cbes e
de natureza eco turismo talassoterapia

Actividades Pedestrianismo, Pedestrianismo, Praia, talassoterapia,
desportos de natureza, desportos de natureza, banhos de praia
trilhos de natureza, trilhos de natureza,
circuitos para educacaccircuitos para educagao

ambiental eventos ambiental, visitas de
desportivos estudo, mergulho
Servigos Servico de saude, estradas

complementares

Fonte: Elaboracéo propria.

O produto turistico inclui elementos intangivess ttomo a interaccéo e a participacao
entre os clientes, assim como as acessibilidagearabiente fisico (Kotler, Bowen e

Makens, 1996). Neste sentido, é importante queidgeassuma um papel substantivo
na preservacao da imagem, dos recursos do destieveeser também a regido, a gerir

0 processo de promocao e difusdo da imagem.

PoLiTIcA DE PROMOCAO/ COMUNICAGCAO

Como componente dmarketing-mix a mensagem elaborada para o mercado alvo,

através da promocdao, devera ser consistente caodatp oferecido.
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Os principais aspectos a definir sdo: o mix da cooagdo (publicidade, relacdes
publicas,marketingdirecto, promoc¢ao de vendas, entre outros); atégin de média
(televiséo, radio, imprensa, entre outros); a ngEIFae 0S mMeios promocionais que
serdo utilizados. A promocao pretende estabeletecanal de comunicacao entre o
turista e o destino, que o desperte para a exiat@locdestino e para a necessidade de
recolher mais informacéo sobre 0 mesmo. Normalmeatee as organizacfes centrais
de turismo definir a politica e a estratégia dengdo. A promoc¢do usaogansque
pretendem ser apelativos para o turista e que azamd na percepcdo de uma
determinada imagem. Estudos sobre o comportamentmisumidor e os diferentes
canais de promocéo, mostram quevard of mouth to moutlgssume cada vez maior
importancia na difusdo da imagem dos destinogtitoss(Correia, 2000). No entanto, a
promocao do destino pode e deve passar por umgs@oempulsivo de difusao junto

dos operadores turisticos, agéncias de viagepsjd2b e principalmente internet.

Friel (1999) identifica nove métodos de promocéaabligidade local, descontos,
brochuras, publicidade nacional e internacionalpdes pessoaismerchandising

patrocinios e internet. Os primeiros quatro métadmsos mais utilizados.

No sentido de definir uma estratégia de promocde mrina o consenso geral,

questionaram-se atakeholdersobre a imagem a promover, os simbolos e os rdeios

divulgacéo.
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Quadro 11.7.9 Comunicacéo

Entidades inquiridas Habitantes inquiridos
Imagem a projectar Bem estar 46% Bem-estar 38%

18% praia 22% praia
Simbolo promocional 32% bem estar Praia 52%

17% praia e moinho de ventoMoinho de vento 18%
Meios de divulgacéo 26% imprensa 32% televiséo

13% televisao, feiras e 15% agéncias de viagem

exposicdes e outros

Fonte: Elaboragéo propria.

A imagem a projectar da ilha do Porto Santo, naiapidos individuos inquiridos, &
uma imagem de bem-estar e praia. O bem-estar isgyrskbguranca, tranquilidade,
calma e seguranca, entre outros. A praia relune &&ndicacdes, sendo que esta é o
principal recurso natural da Ilha. As entidades b&m apresentam respostas

semelhantes, o bem-estar, a praia e o lazer s@toilmstos a promover.

Quanto ao simbolo promocional do Porto Santo, ia graeferida por 52%, o que revela
a importancia que os habitantes atribuem a praaeala, que se habituaram a ver como
elemento diferenciador da Ilha. As entidades refecebem-estar, como elemento de
promocao a considerar ao longo dos anos, sendin@pgal trunfo e produto turistico a

oferecer ao cliente. Esta € a Unica praia de are&ela do arquipélago, a qual tem sido
alvo de estudos dadas as propriedades terapéRestaque-se ainda o atributo moinho
de vento, que constitui um elemento diferenciadolifth. As entidades referem o bem-
estar como elemento de promocéo da llha, destacargiguranca e a tranquilidade

deste destino turistico.

O meio de divulgacdo mais referido pelos habitafdaes televisdo com 32%, sendo

também significativas as referéncias as agénciadadgens 15%. Cerca de 26% das
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entidades inquiridas, optam por referir a impressguindo-se a televisdo, as feiras e

exposicdes e outros com 13%.

Ossloganse a forma como séo apresentados devem reflestiaajue, indirectamente,

0 segmento de mercado a que se dirigem. No and@é & Direccdo Regional de

Turismo da Madeira gastou 4 427 500 € em promaggéio, a distribuicdo apresentada

no quadro 11.7.10.

Quadro 11.7.10 Orcamento de Promocéao da Regido Autonoma da Maaer2004

Unidade: Euro

Rubricas Montante gasto em 2004
Accles para a diversificacdo 930 000
Dinamizac¢ao do Turismo 300 000
Golfe 750 000
Campanha de imagem 1 387 500
Material promocional 550 000
Accbes promocionais diversas 100 000
Accbes de relacdes publicas 20 000
Novas tecnologias de informacéo 50 000
Marca Quintas da Madeira 70 000
Parceria Publica/Privada 250 000
Turismo Nautico 20 000

Fonte: Direc¢éo Regional de Turismo (2005).

A campanha de imagem foi a que envolveu uma maidray no valor de 1 387 500 €.

Por outro lado, verifica-se que as novas tecnasogginformacédo envolveram 50 000 €

e 0 material promocional diverso envolveu 550 000 €

Relativamente aos canais de comunicacao impontaifidar, em estudos futuros, quais

sao os canais de comunicacdo mais eficazes poestgue mercado.
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O despertar da vontade de conhecer o produto nascealmente dosslogans
publicitarios. Neste momento, os slogans publiggrmtilizados na promocao do

destino Porto Santo sao:

* Praia dourada;

e O segredo mais bem guardado da Madeira;
+ A descoberta da llha;

» Porto Santo é ir e voltar;

+ Porto Santo, Santo descanso.

Os slogansutilizados na promoc¢éo do destino revelam a ventse desenvolver uma
imagem de destino de natureza, onde a calma enquilidade prevalecam. Para o0s
turistas mais aventureiros, este podera ser unmdestde ndo ha nada para fazer. No
sentido de evitar a formacao deste tipo de perespa@le a pena explorar slegans
que com recurso a imagem, mostrem a interaccdoaco@tureza numa perspectiva

mais dindmica e até profilatica.

PoLiTicA DE PRECOS

O preco deve reflectir o tipo de produto percelpéto cliente, através da promocao.
Precos mais altos podem ser implementados, quandaloo/utilidade do produto

percebido pelo turista é elevado.

O preco determina, normalmente, o equilibrio eatoferta e a procura, razéo pela qual

se trata da variavel estratégica mais dificil detrmdar no processo dearketing-mixA
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agravar a decisdo do preco existe a taxa de cambeyvaloriza e/ou desvaloriza a

moeda nos diferentes mercados potenciais.

O preco do destino depende de factores macroecoa$ne microeconémicos. Os
factores macroecondmicos exercem uma grande iiuéa formacéo dos precos. No
entanto, é as empresas que compete decidir. Nideed¢ estabelecer regras de

concorréncia sa, podem ser impostos pre¢cos ma@dmuasimos pelo Estado.

Friel (1999) identifica os métodos de formacéo pl@gos no turismo, mais utilizados:

average cost-pricingideranca preco, precos de mercado.

No primeiro, os precos sao fixados a partir dososude producédo, acrescidos de uma
margem de operacédo. A lideranca preco consisteéxaeab dos precos pela empresa
com melhores economias de escala, todas as oefgasm o preco fixado pela lider,
caso a sua estrutura de custos ndo o permitaygdsoé sairem do mercado. Os pregos
sao formados pelo mercado, sempre que a ofertansentee estruturada em
concorréncia perfeita, isto €, existem muitas eupegs empresas a oferecerem um

produto substituto perfeito.

O mercado turistico do Porto Santo, assente nunelmate massificacdo da procura,
encontra-se dependente dos operadores turistieodepidem o preco, como € 0 caso
daPorto Santo LineSituacdo que s6 podera ser invertida, se se goinskferenciar o

produto, de forma a atrair a llha turistas queaviagm voos directos.
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Para a formacéo do preco do produto, concorrenstod®ervicos e produtos utilizados
pelo turista, no quadro I1.7.11 apresenta-se uraierda formacédo de precos, para um

turista que viaja de forma directa.

Quadro 11.7.11 Ensaio de Preco por Segmento

Unidade: preco/dia/pessoa

Turismo de natureze Eco — turismo Turismo de Spas
Alojamento 99 &
Refeicoes 42 €
Excursbes 15€
Aluguer de equipamento 20 € 25 € 30 €

(Passeio de jeep) (passeio de late) (primeira consulta)

Transportes dentro da ilha 30€
Transporte aéreo 17,2 €
Transporte Maritimo 6,7€
Total aéreo 2232 € 228,2 € 2332 €
Total maritimo 212,7 € 217,7 € 222,7 €

Fonte: Elaboracao Propria.

Admitiu-se uma estada média de 7 dias (igual aostpa mais vendidos, no Verdo) em
hotel de 4 estrelas, no regime de apartamento eoquadividual. O célculo das
refeicBes para o cliente teve por base os precdompor refeicdo, em restaurantes de
primeira categoria. Os precos das excursdes foraoolhidos nas empresas da
especialidade. No que se refere aos transport@seoss médios foram recolhidos junto
das empresas do ramo, no caso do transporte intexador foi obtido junto da Moinho

Rent a Carsendo que o valor indicado teve por base o pieggara o aluguer de um

® Preco previsto para alojamento em hotel de 4lastneos meses do Ver&o, em regime de apartamento,
em quarto individual.

" Trés refeicdes: pequeno-almoco, almoco e jantar.

® Preco do bilhete de avido, para uma estada médiadis (121€ /7).

° Preco do bilhete de barco, para uma estada médialihs (47€ /7).
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automovel classe C, que foi de 30 €. Nos casongpanhia aérea (bilhete 121 €) e
maritima (bilhete 47 €), a operar neste destinaego do bilhete foi dividido por 7, de

forma a se encontrar o valor por dia.

O preco formado por aproximacgdes sucessivas mqega custo do eco-turismo é de
228,2€, no caso de transporte aére@1@&,7 €na opcao pelo maritimo. O turismo de
natureza é ligeiramente inferior, enquanto querisrho despasapresenta valores de
233,2 €,na opcgao pelo avido e de 222,7 €, no caderry. Neste quadro de precos
relativamente semelhantes, o turismo de saude assuwalor mais elevado, o que
significa que ostakeholderpercebem que devem estar atentos a este tipgoeso,
como aquele que importa distinguir, em termos dgicmmamento competitivo. Na
perspectiva de Gilbert (1990), este constituirstaiusturismo, isto é, o0 segmento que
estaria disposto a pagar mais para usufruir de experiéncia Unica. Em estudos
futuros, sera interessante perceber qual o valamepwlo pelos turistas que visitam a
llha e, se este valor é concordante com os preatisgdos, pois caso contrario, 0 preco

sera percebido como uma desvantagem competitiva.

DISTRIBUICAO / CANAIS DE COMERCIALIZACAO

A Politica de vendas e de distribuicdomarketing-mixinclui os canais de distribuicéo
e a distribuicdo fisica. Os canais de distribuig@duem os operadores turisticos, 0s
retalhistas (agéncias de viagens) e 0s meios despwdae, que determinam a
acessibilidade da regido como destino turisticesdolha dos canais de distribuicdo

deve ser coerente com 0s outros trés elementos.
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O objectivo dos canais de distribuicdo é fazer ahem produto na quantidade e
qualidade desejada ao lugar certo, no momento wpmrcom o precgo justo, ao cliente
certo. O papel dos canais de distribuicdo € cadamas importante na difusdo da

imagem do destino e enquanto vantagem competitiva.

O Porto Santo a semelhanca do que acontece na paaterdos destinos insulares, é

promovido por operadores turisticos internacior@is) forte poder de negociacéo.

No quadro 11.7.12 identificam-se os principais @ures turisticos que trabalham com

o Porto Santo.

Quadro 11.7.12 Canais de Distribuicao

Pais Nome do operador turistico Nacionalidade
Portugal Porto Santo Line Portuguesa
Portugal Tap Tours Portuguesa
Espanha Halcon Espanhola
Alemanha Tui Alema
Alemanha Altours Alema

Reino Unido Thomson Britanica
Reino Unido First Choice Britanica

Fonte: Elaboragéo propria.

A nacionalidade dos turistas que acedem a llhafigasta importancia relativa dos
operadores, pela nacionalidade. No sentido derafergrau de concordancia dos
inquiridos, com o modelo de distribuicdo adoptagerguntou-se se 0S mesmos se

apercebem de quais sdo 0s mercados emissoressdeotur

188



Quadro 11.7.13 Distribuicéo

Entidades inquiridas (%) Habitantes inquiridos (%)
Mercados emissores Portugal 42 Portugal 29
actuais Alemanha 32 Alemanha 20
Mercado (s) onde se Portugal 32 Alemanha 17
deve desenvolver  Alemanha e 15 Reino Unido 15
accoes paises nordicos Portugal 14

Fonte: Elaboracéo propria.

Ha uma clara percepcao da importancia do mercaciona e aleméao, quer por parte
da populacéo, quer por parte das entidades. Estagpgdes nao diferem muito do
quadro actual da procura turistica. ldentificadgpmido dos habitantes e das entidades
inquiridas sobre os mercados emissores, questisgosnbre os mercados onde se
deveriam desenvolver ac¢des. No caso dos habitamjegidos, os mercados mais
indicados foram o alemao com 17%, seguindo-se lésngpm 15% e o portugués com
14%. As entidades dao maior destaque ao mercatiogpés com 32% das referéncias,
o mercado nordico e o alemédo, com 15%. No casoatteMa Europa, destaque-se o
facto deste mercado estar a 5/6 horas de voo, alsglma proximidade geogréfica e o
facto de serem regides com Invernos muito rigorosoBorto Santo poderia ser um
destino atractivo, em especial no Inverno, o quiepa trazer beneficios no combate a

sazonalidade turistica.

Dum modo geral o Porto Santo tem sido sempre primtaawma perspectiva global,

importa no entanto procurar operadores e agénaaviagens especializadas na

distribuicdo de eco-turismo, turismo natureza msnhup deSpas.
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A distribuicdo electronica da viagem constitui umaantagem competitiva
incontornavel, no actual contexto de globalizacdoomvergéncia entre sistemas de

informacé&o e tecnologias de comunicacao.

Apesar da apresentacao electronica do Porto Sanja sma realidade nos operadores:
Geotur®, Abreu, Airluxor tours?, Tap tour§®, Porto Santo Liné, Exit'> e Madvid®, é
importante que esta distribuicdo seja fomentad@rgada futuramente, aos mercados

emergentes.

A escolha da estratégia dearketingmais adequada passa pela consideracdo de todos
os elementos dmarketing-mix produto, promocao, preco e distribuicdo, que neser
coerentes e coesas. Quando todas as estratégiasrtigido cuidadosamente avaliadas

e planeadas, a "receita" gmrketing-mixsera a conducente a exceléncia.

No ponto seguinte, definem-se os tipos de produfstico a desenvolver e apontam-se

0s principais eixos estratégicos de desenvolvimento

O turismo no Porto Santo sustentou o seu desenvehtd com base no produto Sol e
Praia, que sempre foi visto como o produto de éxmeh da llha. Por outro lado, a
promocao da llha tem sido feita sempre como prodatobinado com a Madeira. O

facto das ligacOes aéreas para o exterior pasgsknMadeira pode ter originado esta

situacdo, além disso, o limite de camas, pode r&mipr o interesse de grandes

19 \www.geotur.pt;

2 \www.abreu.pt;

12 \www.airluxortours.com;
13 www.taptours.com:;

1 \www.portosantoline.pt;
15 \www.exit.pt;

16 www.madvia.com.
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operadores internacionais por este destino. MBgrtm Santo tem outras caracteristicas
gue deveriam ser exploradas, de modo a divers#icderta de produto turistico e atrair
mais turismo, em especial, nas épocas onde € nmoosrado. Assim, neste ponto
serdo abordados trés tipos de turismo com poskiddi de implementacdo no Porto
Santo, com claras vantagens na captacdo de n@ossde turista e simultaneamente
minimizador dos impactos ambientais: o turismo reza, o eco-turismo e o turismo de

saude.
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8 - PRODUTOS TURISTICOS

No Porto Santo deve pensar-se na definicdo de rmeakitos turisticos, pois o actual
modelo centrado na praia, ndo Ihe permite a diveaiséo, logo urge a necessidade de

aproveitar as potencialidades da llha e promoveosiprodutos.

Apesar da ilha do Porto Santo ndo possuir as mesmeezas nhaturais que a ilha da
Madeira, possui, no entanto, algumas caractersstizge lhe permitem desenvolver

produtos assentes no Turismo Natureza, Eco-turessmarismo de Saudsgas.

De facto, em termos naturais, a llha possui alguraseacteristicas que lhe permitem o
desenvolvimento de produtos turisticos, pois a nmoépeflorestacdo, que esta a ser
desenvolvida em alguns picos denota a atencaontiades regionais, pela qualidade
do ambiente e para o melhoramento das condicheditatsnaturais da llha, criando

condicdes para o desenvolvimento de ecossistepiasstie caracteristicos de ilhas com
clima seco, como é o caso da ilha do Porto Sarto.oBtro lado, as qualidades
profilaticas das areias e da 4gua do Porto Samioiteen o desenvolvimento de turismo

de saude.
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8.1 TURISMO NATUREZA

Warnken, Bradley e Guilding (2005) referem a im@ncia dos recursos naturais e a
importancia dos consumos de agua e de electricidasleegides naturais. Os parques
naturais do Quénia, por exemplo, constituem o pidamdustria turistica do Pais, mais
de um milhdo de turistas visitam anualmente o @ué&um o objectivo de participar

em safaris e apreciar a natureza, embora recentemente estarnpence tenha

diminuido em consequéncia da reducdo de qualidadalguns parques, pelo que
importa repensar a qualidade do produto turistiofeeecer, para que o turista continue

a visitar o pais (Akama e Kieti, 2003).

A importancia do turismo natureza, em algumas egipode ser investigado com o
recurso a técnicas quantitativas e qualitativasa ga estabelecer niveis de atraccao,
acessibilidade, infra-estruturas de apoio, bem camalisar o nivel de degradacao
ambiental de uma regidao. A recolha desta informagiela-se importante para

quantificar as caracteristicas de uma regido (iRri2k01).

Cunha (2003) refere que o turismo natureza asswuiae \certentes: o turismo ambiental
e o turismo ecoldégico. No caso da vertente ambieatda esta relacionada com os
varios aspectos da terra, do mar, do céu e com esgado de pureza, por outro lado, o
turismo ecoldgico ou eco-turismo inclui viagensgpareas naturais, com o objectivo de
observar e compreender a natureza, a historia abatior ambiente, sem alterar o

ecossistema local.
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O regresso a natureza, a contemplacdo do meioaha&us evasdo do meio urbano
constituem a motivacao para o turismo naturezal{@u®003). Assim sendo, o turismo

natureza € um meio de sensibilizacdo e educacaeataib

Em termos de potencialidades do Porto Santo existem

» Actividades subaquaticas;

* Percursos pedagogicos;

* Fotografia, desenho, pintura, escrita e poesiasj@racao naturalista,
* Roteiro historico e cultural,

 Canoagem;

* Pesca desportiva.

Mas, dada a dimensédo da llha e as caracteristimsasnebma, existem algumas
limitacBes, como sejam a escassez de recursosaisatotomo a agua para consumo,
bem como as alteracfes climatéricas (vento, estadmar, entre outros) que podem

limitar a realizacédo de actividades de contemplalgéoatureza.

O turismo natureza pressupde o cumprimento dosirgeguobjectivos: proteccdo da
flora, fauna e paisagem caracteristica; apoio &idatles econdémicas tradicionais
compativel com a utilizac&do racional dos recursatsirais, apoio a outras actividades
compativeis com a conservacao da natureza, pronuecactividades de recreio, lazer e

turismo.
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Os principais constrangimentos a diferenciacdo mayio sol e praia, pelo turismo
natureza, na optica do planeamento e ordenamenterdtbrio, de acordo com a
reflexdo desenvolvida pelo Centro de Educacdo Amtbliee Educacional de Marim,

(2003) prendem-se com:

* A construcdo clandestina e a urbanizacdo da osieica que acelera o processo
de erosdo das dunas. A construcdo urbana em sssfeqg@is e instaveis tem

como efeito imediato, a modificacdo do equilibrideedindmica da zona;

* A descaracterizagéo da arquitectura tradicional,

* A degradacéo do patrimonio histérico e arqueolagico

A ilha do Porto Santo, em termos paisagisticos a@oficos, é diferente e com
caracteristicas dispares da ilha da Madeira, arvariedo humana ampliou
substancialmente o contraste ecoldgico entre as Hias ao gerar heterogeneidade
ambiental na Madeira, a0 mesmo tempo que homogeseia paisagem do Porto
Santo. Nunes, Freitas, Reis, Sousa, Aveiro e Bréaa03) referem a rede natura 2000,
que é uma rede europeia de sitios protegidos tadsutia aplicacdo de duas directivas
europeias comunitarias: a directiva das aves (Iwed9/409/CEE) que protege todas
as especies de aves selvagens do territorio codnanié a conservacdo dos seus
habitantes, através da criacdo de Zonas de Protétgj@ecial e a Directiva Habitats
(Directiva 92/43/CEE), que tem em vista a proteatd® espécies da fauna e flora, nédo
abrangidas pela anterior directiva, com a criagdadnas Especiais de Conservacao.
Dada a riqueza natural do Regido Autobnoma da Mad&ram abrangidos 11 sitios

Rede Natura 2000, no qual se inclui os ilhéus dtoF#anto e o Pico Branco.
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Nunes, Freitas, Reis, Sousa, Aveiro e Freitas (R@f8rem a importancia da incluséo
do ilhéu da Cal, ilhéu de Ferro, ilhéu da FonteAdaia, ilhéu de Fora, ilhéu das
Cenouras e ilhéu de Cima, no Porto Santo, por sdoeais preferenciais para a
nidificacdo de aves marinhas, como séo os casAfaNegra, o Roque de Castro e 0
Pintainho. Por outro lado, estes seis ilhéus podemconsiderados importantes e
imprescindiveis para a conservacao da Flora da Mdaésica, que inclui os
arquipélagos atlanticos da Madeira, Agores, Cas&i@abo Verde, com caracteristicas
de locais secos como esteshitatscosteiros.

O Pico Branco é um dos picos mais altos do PortttoSa seu nome deve-se a
existéncia no local de uma coluna de pedra barecaeste sitio que se encontra uma
grande quantidade de endemismos da flora refedagara o Porto Santo, refugiada
na area com maior altitude e de acesso dificitengiso existem de igual forma, areas
de flora indigena com melhor conservacdo. A vegeta€ herbacea e arbustiva,
adaptada ao clima seco e as condi¢cdes de salinalagee estdo expostas. Quanto a
fauna, o Pico Branco abriga aves marinhas comayar@ae o Garajau comum e ainda,
provavelmente, alguns moluscos terrestres endénfldases, Freitas, Reis, Sousa,

Aveiro e Freitas, 2003).

Pelo exposto, o Porto Santo tem potencialidadeshegupermite desenvolver o turismo

natureza. Assim, podem ser desenvolvidos progrageasontacto com a natureza,

oferecendo-se por exemplo:

« Actividades de pesca desportiva - esta pode seractiadade desportiva a

explorar, apesar de ndo se poder referir uma espgais frequente para o
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desenvolvimento desta modalidade, existe registopei@es que ja foram
capturados por desportistas desta actividade exsldeles de grande porte. O
facto das aguas serem guentes e de algumas espasggem nas aguas do

Porto Santo nas suas migracdes, colocam a lIhataaeste desporto;

Passeios pedagogicos - como ja foi referido adihd@orto Santo, faz parte da
Macaronésica, com uma flora e fauna caracterisicéocais secos, pelo que,
esta situacao pode ser aproveitada para a reaidacpasseios pedagogicos, por
forma a mostrar aos turistas as caracteristicas espécies das regides com

clima mais seco:;

Trilhos de natureza - as caracteristicas da lllemmippem que se facam e
desenvolvam trilhos de natureza, onde seja posadseluristas conhecerem e
terem o contacto com a natureza da llha, querdedleem a pé ou recorrendo a

um veiculo;

A organizacao de eventos desportivos e actividadatcas - sdo de igual modo
actividades a desenvolver, por exemplo, provasadeagem, remo windsurf

podem ser formas de aproveitar os recursos qumaaligponibiliza.

Dado o facto da Universidade da Madeira ter umacdes Educacao Fisica e
Desporto, poderia ser aproveitado, para por exemsplgir um polo da mesma
nesta llha, que tivesse por objectivo o aproveitdime desenvolvimento de
actividades desportivas de mar, num claro apraveitdo das oportunidades

dadas pela natureza.
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8.2ECO-TURISMO

Lindsey, Alexander, Toit e Mills (2005) revelam psetencialidades dos beneficios
econdmicos originados pelo desenvolvimento do ederio, € na preservacdo de
algumas espécies protegidas. Valentine, Birtlegsn@k, Arnold e Dunstan (2004)

revelam também a importancia do eco-turismo naepvagdo de espécies protegidas,
por exemplo, das baleias, referindo-se ainda aritdpca do aumento dos turistas que
viajam com o Unico objectivo de admirar e ver g&eies protegidas.

Waitt, Lane e Head (2003) referem-se a aparentérachgdo entre o homem e a
natureza, nomeadamente com os efeitos da agramuttaméstica, em especial, no
processo fisico e biolégico da agricultura e a irtwia da exploracdo turistica em

regides naturaisA pesca desportiva como actividade de naturezaigudemodo, uma

forma de aproveitamento dos recursos naturais emogeturisticos, neste caso com o

desenvolvimento de uma actividade desportiva (denzFalcon, 2003).

O eco-turismo contribui para a conservagdo e debamento de uma regidao. O
aproveitamento das sinergias criadas com a relagée turismo, biodiversidade e
populacao local, facilita a gestdo adequada daog@oss e Wall, 1999). Hvebnegard e
Dearden (1998) diferenciam os eco-turistas, doootifpo de turistas, referindo que o

eco-turista contribui mais para a conservagcao @oogLoutros.

O eco-turismo é o turismo que é operado em aéadasars protegidas, € uma forma de

especializacédo deste e assente numa preocupagadoooskervacdo do Ambiente. Este

tipo de turismo atrai pessoas que viajam para aceas 0 especial proposito de
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aprender, analisar e admirar o ecossistema e axsagonentes, aspectos culturais da

regido, com a observacao e estudando-as.

A prioridade no eco-turismo € a conservacao dassaraturais. O seu planeamento esta
orientado para os interesses de conservacdo, etosnuasos, tenta-se tornar as areas
protegidas, em areas economicamente sustentapeisidenciar o desenvolvimento da

comunidade local.

O aspecto positivo do eco-turismo centra-se nmfdet se evitar os danos no meio
ambiente, no entanto, ha que ter em atencao, queistas estao a visitar areas virgens
ou extremamente frageis. A titulo de curiosidade,tesmo eco-turismo foi

primeiramente usado nas ilhas Galapagos, pertaxaatEquador.

Eco-turismo (Gee e Fayos-Sol4, 2003) é considesanm aquele que:

» Proporciona uma experiéncia directa relativamemegiio;

* Proporciona uma experiéncia educacional, desermdtvenos visitantes a
compreensao e apreciacdo do local visitado e prenuw comportamentos de

preservacao;

« E ambientalmente responsavel e utiliza varias tésfies para minimizar os

impactos ambientais negativos;

* Maximiza os retornos econémicos da regiao.
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Em termos internacionais, de acordo com Gee e Faglds (2003), os paises que
promovem mais este tipo de turismo sdo o Belizen(om crescimento de cerca de
140% entre 1981 e 1990), Quénia (115%) e Costa R3d&6). As actividades

relacionadas com o eco-turismo proporcionam o acgédscais naturais remotos, raros
e / ou espectaculares, 0s passeios que se desamveisando a observacao da vida

selvagem, sdo também uma importante forma de eisoAm

No Porto Santo existem algumas potencialidades,eadamente nas actividades de
mar. Proximo ao porto de abrigo foi afundando psitapdamente um antigo navio,
chamado o “Madeirense”, com o objectivo de promoar actividades de mergulho.
Outro produto a explorar, sdo os passeios de e o visionamento de golfinhos.
De facto, ao fazer-se a travessia entre a ilha ddea e o Porto Santo, é possivel
encontrar com alguma frequéncia, golfinhos, pele esta actividade podera constituir
uma actividade de Eco-turismo. Por outro lado,llbéus que rodeiam o Porto Santo
podem fazer parte da oferta do produto turistiadravertente a explorar, sao os trilhos
de natureza, proporcionando aos turistas rotasadees a pé, onde estes possam
passar e visualizar algumas espécies indigenasmbes, privilegiando o contacto com

a natureza.

Pelas suas caracteristicas, o eco-turismo pode attarista em diferentes épocas do
ano, especialmente nas épocas mais baixas, bem gomturista que possui uma
melhor formacdo ambiental, dado que o mesmo estimaressado em admirar e ver
0 ecossistema, compreendendo-o e preservandotan@wiao maximo os impactos

negativos no ambiente.
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Em termos de eco-turismo, existem potencialidadeParto Santo, em especial pelas
areas integradas na rede natura. No entanto, axglaracdo encontra-se limitada a
alguns constrangimentos e necessidades de equifmarBenpor exemplo, se optar pela
visita aos ilhéus que rodeiam o Porto Santo, semessarias embarcacdes que
permitam a deslocacédo das pessoas ao local, oogieegptrazer um turista interessado

no contacto com este espaco natural e nas espéicasstentes.

8.3TURISMO DE SAUDE

A preocupacao cada vez maior pela salude e a prdeulacais onde o turista possa
descansar e fazer tratamentos, estdo na origenurdmé de saude. Altés (2005)
considera turismo de saude, como aquele em quesa®gs viajam para fora do seu

espaco de residéncia, por questdes de saude.

O turismo de salde assume actualmente um interesseEente, embora a sua origem se
remonte ha muitos séculos atras, de acordo comaQ@@03), que refere a importancia
das viagens por motivos de saude, com as deslacpeaba algumas estancias termais,
referindo a existéncia desta actividade na Grééizdrica de 4000 anos. No entanto,
foram os Romanos que a expandiram por toda Eudtgia,Menor e Norte de Africa.
Cunha (2003) refere que o turismo de saude, englebacos e produtos que visam
promover e permitir aos seus clientes melhorar atenaa saude, recorrendo a um
conjunto de actividades de lazer, recreio e edanas num local afastado do seu
ambiente habitual. Assim, pode-se considerar smwide saude, como a viagem com

0s objectivos centrados na procura de meios de teraglo ou aquisi¢cdo de beneficios
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no aspecto fisico e mental. Baptista (1990) congitierismo de saude, como aquele,
em que o turista se desloca com o objectivo defaaér necessidades de tratamento
médico noutros locais, com instalacfes apropri@das os tratamentos curativos, tais

como: fontes quentes, banhos de lama, estanciaaitgrareias quentes, entre outras.

Cunha (2003tonsidera o turismo de saude, como a tentativardeantidade turistica,
quer seja empreendimentos hoteleiros ou desting paair turistas, promovendo
servicos e facilidades de cuidados de saude, adio@nte as suas regulares atraccdes

turisticas.

Cunha (2003) refere que as tendéncias actuais rikmtu de saude permitiram o

surgimento de novos conceitos, tais como:

» Estancias de saulde: sdo locais onde os visitardggipam em diversas

actividades, visando o melhoramento ou manuteng@adde;

» Destinos termais: séo locais constituidos pelsituie satde simultaneamente;

» Estancias termaissdo locais onde sdo oferecidos programas de exerci
hidroterapia, fisioterapia, entre outros tratamgnéon simultdneo com outras

atraccoes.

Esta tem sido uma area em desenvolvimento em RbrtAdjas, ha uma rede de
espacos de turismo de saude, do qual é exemptpdoréo Luso, onde existem alguns

empreendimentos que se dedicam ao turismo de saUfATEL — Instituto para o
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Aproveitamento dos Tempos Livres dos Trabalhadodesgonibiliza programas de
turismo de saude, nas termas de Entre-os-riodadeeigas, onde séo disponibilizados

diversos tratamentos e fisioterapia.

No Porto Santo é possivel fazer talassoterapia,Hotel Praia Dourada, num

aproveitamento das caracteristicas da areia egil@s aservico que € oferecido durante
todo o ano. O clima agradavel permite banhos dedumante todo o ano, em especial
pela boa temperatura da agua de mar. O turista afte Nla Europa, por exemplo,

encontra no Porto Santo condi¢cdes que permitemagaidnmar durante o Inverno, num
destino que fica a 5 ou 6 horas de voo, de graade pgas capitais europeias. No caso
de voos directos, estas ligacfes poderiam ser rapidas, com evidentes beneficios

para a aproximacao entre este destino turisticoreescados emissores.

O turismo de saude pode ser praticado por turdga®das as idades, assim como por
pessoas dos mais diversos estratos sociais, ald@salmente o Unico espacgo de
talassoterapia, localiza-se num hotel de 4 estr€asurgimento de novos espacos
hoteleiros e a necessidade de criar novos produboem permitir o desenvolvimento e

0 surgimento de mais espacos destinados ao tudemsaude.

Em termos de constrangimentos, a dimensao do Famdéo podera ser um entrave,
devido ao limitado nimero de espacos destinadowmiréemo de saude, mas quando
combinado com outro tipo de turismo, o0 aproveitaimeiessa sinergia podera ser uma

mais valia do produto a oferecer.
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O Turismo no Porto Santo comeca aos poucos a assunai importante forma de
investimento e desenvolvimento. Durante anos o oP&anto esteve votado ao
esguecimento, estando muitas vezes isolado, demmd® bom tempo para se manter
ligado ao exterior. Apesar de possuir uma gransta pieroportuaria, por sinal a maior do
arquipélago, essa infra-estrutura ndo tem sidcorapitoveitada em termos turisticos. O mar
€ outra importante via de acesso ao exteriorzadiéi durante muitas décadas por pequenas
embarcagOes que ligavam a ilha da Madeira e do FBamto. Mais recentemente, esta
situagdo comecou a ser repensada, com a entrdoidnana@e navios de maior porte, tipo
Ferry, que proporcionaram algumas mudangas no Portm,Sent especial no plano
turistico, com o aumento da oferta e a crescemteu@ por parte dos turistas, que tém

ajudado e cimentado o crescimento turistico da Illha

A ilha do Porto Santo, com caracteristicas difeiedtr ilha da Madeira, comega aos poucos
a ser conhecida como destino turistico, apesarctl@laente ser apresentada como um
produto combinado com a ilha da Madeira, no entacbwonecam a existir algumas
operacdes pontuais e directas ao Porto Santo. Asdlha comeca a crescer e a sustentar o
seu crescimento turistico, quebrando aos poucas aselamento, apesar do destino ser
promovido e vendido com um produto combinado copnaoluto Madeira e basicamente

como um produto de Sol e Praia.

No desenvolvimento deste trabalho foi possivefigarique:

* Regista-se o crescimento do niumero de turistasorto Banto, sustentado pelos
dados relativos ao numero de héspedes e dormglatadas entre 1997 e 2002 e do

ndmero de passageiros transportados por via aénestena,;
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A oferta de unidades de alojamento tem-se mansithvel, ndo existindo unidades
de cinco estrelas, existem hotéis de quatro estadd a importancia e a expectativa

colocada nos novos projectos em curso, como sdieasunidades de cinco estrelas.

Em termos de acessibilidades, a oferta de serei¢@dsporte aéreo € uma area com
algum défice, ja que as ligacbes sdo na sua esoragaaioria com o Aeroporto
Internacional da Madeira, existindo assim, muitofaper e melhorar. No transporte
maritimo, a situacéo € mais positiva, dado queneassionaria da linha maritima de
passageiros, tem apostado ao longo dos anos nariaeala qualidade do servico

prestado, visivel no aumento de passageiros trdadps.

A procura turistica tem crescido, como constatadoewolu¢cdo do numero de
héspedes. Os turistas que mais procuraram o Pamto Sao oriundos do mercado
nacional, sendo de destacar que o mercado portagugsenta quotas de mercado

superiores a 70%, o segundo mercado emissor énaalkem 2002.

Nos dados relativos as dormidas, a situacao € lsentelaos hdspedes, os periodos
de maior procura coincidem com a época de maicadante hdspedes. Mas, neste
campo ha um ponto de destaque, pois os valoresedmado portugués, sdo mais
baixos se comparados com os valores de hospeides, & quota de mercado do
turista portugués em termos de dormidas, € mais: logie a quota de mercado do
hdspede portugués, o que pode querer dizer quista fportugués fica menos noites

no Porto Santo. Este € um dado interessante ecgenanalise em trabalhos futuros.

O Porto Santo é caracterizado por ser um destnguilo, calmo, seguro, onde o
turista pode sentir uma sensacédo de bem-estagueais recentes acontecimentos

internacionais néo tenham afectado este destirasteszado pela seguranca.
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* Os meses do Verdo sédo 0s que apresentam as ragisagis de ocupacdo, com
relevancia para o més de Agosto, com taxas acim®@kh, sendo que 0 més de
Julho apresenta valores também altos. Por outm &meses do Inverno sdo os
gue apresentam valores mais baixos, com destagaelgzeiro, com taxas abaixo

dos 20%.

O Porto Santo possui caracteristicas que lhe perntitester como um destino turistico,

procurado durante todo o ano. Este estudo revetmz@nalidade que se sente no destino,
consequéncia da grande concentracdo da procuraeses de Verdo, em especial no més
de Agosto, originada pela procura dos turistasona@. Outros mercados emissores tém
demonstrado um crescente interesse pelo destiho, qoe o Porto Santo pode ser
apresentado como um destino de qualidade, onde bae clima, permite desenvolver
outras actividades e produtos além da praia, qeatamto, assume um papel importante na

imagem e promogé&o do destino.

No sentido de desenvolver uma estratégiandeketingadequada ao Porto Santo, ha que
apoiar 0 surgimento de outras actividades, de famentabilizar algumas infra-estruturas
criadas e tirar proveito dos recursos do PortocSah especial nas épocas de menor
procura do destino. E importante promover e desemvactividades para que o turista
possa fazer algo mais, do que passar o dia na Nesae ambito, o turismo natureza, para
dar a conhecer o outro lado do Porto Santo, owsoro, com actividades de mergulho e
passeios de barco e o turismo de salde, como f@mproveitar as qualidades profilacticas
da areia e agua do Porto Santo, ou até mesmo tptesle turismo, podem ser explorados,

numa forma de diversificar a oferta e o produtdeistino.
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Se até hoje o Porto Santo tem surgido como um eongpito do produto Madeira, ha que
desenvolver unMarketing Mix especifico para o Porto Santo, de modo a que tmales
comece a desenvolver accdes junto dos mercadosoeesie produtos, de acordo com o

segmento ou segmentos pretendidos.

No desenvolvimento deste estudo foram encontratfasnas dificuldades, como a
escassez de dados estatisticos relativos ao Parith,Selemento indispensavel a

monitorizagdo da actividade turistica.

Num trabalho futuro sera oportuno analisar o “pedo”turismo oriundo da ilha da
Madeira, no sentido de se perceber até que porRortm Santo é percebido pelos

madeirenses, como uma extensdo da sua area dani@asid

Para uma melhor preparacédo do futuro, torna-se riaqme estudar o tipo e perfil do
turista que procura o Porto Santo, saber a fregué&@mn que o faz, a motivagdo da
viagem, saber se 0 mesmo ja conhecia a llha, 80 s&ve conhecimento da mesma na

ilha da Madeira.

Dada a ligacdo ao mar, serd importante estudaalesano impacto que os navios de
cruzeiro tém deixado na economia local e, por olgiio, estudar formas de incentivo
ao aumento das escalas destes navios. Em traldatinoss importa ainda analisar os
canais de comunicacao privilegiados por segmemserd/olver acgdes promocionais
em mercados potenciais e estudos sobre os mercamos potencialidades de

crescimento, desenvolver estudos sobre os proditoscidos, bem como o interesse
por parte dos consumidores nesses produtos. Aiziégélo dos turistas ao destino é

também uma questao importante a abordar no futuro.
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