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Resumo

O Porto e o Norte de Portugal afirmaram-se nos ultimos anos como destino
turistico de eleicdo, conforme atestam os resultados do setor e os prémios
internacionais atribuidos. Em sintonia com o crescimento do turismo nacional, a
regido tem vivido anos espléndidos. Entendeu-se por isso ser um grande desafio
investigar a relacdo entre o crescimento da regido como destino turistico, o
Douro como regido vitivinicola e o prestigio mundial do Vinho do Porto.

Apos o estudo aprofundado da regido e contextualizacéo tedrica, pretendeu-se
analisar a sua competitividade e sustentabilidade. Estudaram-se os principais
modelos de Competitividade dos Destinos Turisticos e a possibilidade de
aplicabilidade no destino Porto. Deparamo-nos com a grande complexidade dos
diversos modelos e a impossibilidade de utilizacdo desses modelos no nosso
estudo.

Confrontados com a necessidade de sistematizacdo da informagé&o a recolher,
identificou-se uma lacuna que acabou por se constituir numa ancora
complementar do trabalho realizado nesta investigacao.

Criou-se, entdo, um instrumento de andlise que permite agrupar a informacéo
recolhida de acordo com os fatores que, do nosso ponto de vista e dos
especialistas que contribuiram na sua construcédo, devem ser o foco da atencéo
das entidades envolvidas no desenvolvimento e competitividade do destino
turistico: Capacidade, Competéncia, Comunicacao, Criatividade e, ainda permite
recolher as opinides dos varios stakeholders intervenientes na constru¢do dum
destino turistico, nomeadamente, turistas, residentes e gestores.

Atribuimos ao instrumento de andlise a designacdo de “Matriz dos 4C’s de
Competitividade do Destino Turistico”.

Para preparacdo e consolidacdo da Matriz, contamos com a colaboracdo de
diversos especialistas na area e foram ultrapassadas quatro fases: PRELIMINAR
(revisdo tedrica), PREPARACAO (através do método de Delphi), TESTE
(através do CVC - Coeficiente de Validacdo do Conteudo) e finalmente a
AVALIACAO, efetuando um teste de aplicabilidade da Matriz numa amostra de
conveniéncia.

A Matriz foi registada no Instituto Nacional de Propriedade Industrial.

Palavras-chave: Turismo, Porto, Matrizes, Competitividade, Vinho.



Porto and the Douro Region as a tourist destination
and the relationship with Port Wine.

The 4C’s Matrix of Competitiveness of the Tourist Destination

Abstract

In recent years, Porto and the North of Portugal have become a prominent
tourism destination of choice, proved by the sector's results and the international
awards. In line with the growth of national tourism, the region has lived splendid
years. Therefore, it became clear to be a great challenge researching about the
relationship between the growth of the region as a tourism destination, the Douro
as a wine region, and the worldwide prestige of Port Wine.

After an in-depth study of the region and theoretical framework, we decided to
analyze its competitiveness and sustainability. We studied the main Tourism
Destination Competitiveness models and the possibility of applying those
different models and the impossibility of its use in our work.

Another challenge faced was on how to systematize the information to be
collected - a gap was identified that ended up constituting a complementary
anchor to the work carried out in this investigation.

An analysis tool was then created allowing the information gathered to be
grouped according to the factors that, from our point of view and from the experts
who contributed to its construction, should be the focus of the attention of the
entities involved in development and competitiveness of the tourist destination:
Capacity, Competence, Communication and Creativity. The tool also allows to
collect the opinions of the stakeholders of a specific tourism destination, namely,
tourists, residents and managers.

The analysis instrument was later titled as “4C’s Tourism Destination
Competitiveness Matrix”.

For the preparation and consolidation of the Matrix we had the collaboration of
several specialists within the sector and four phases were overcome:
PRELIMINARY (theoretical review), PREPARATION (through the Delphi
method), TEST (through CVC - Content Validation Coefficient) and finally the
EVALUATION by testing the Matrix through a convenience sample.

The 4C’s Matrix was registered at the National Industrial Property Institute.

Keywords: Tourism, Porto, Matrices, Competitiveness, Wine.

VI



indice

INEFOTUGEO. ... 17
PARTE | — DA ECONOMIA DO TURISMO AO VINHO DO PORTO ......cccccvveveeeeennne 23
(0= T 011 (0] [0 0 RO U PP PPPPPPPPPPPPP 23
1. Economia do Turismo — Uma perspetiva geral...........cooooveeiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 23
1.1, ViSA0 MACIOCCONOIMICA .eeeveviiiiiiiiiiiiiiiiieiee ettt e et e ettt et e e et e e e e e e e e e aeeeeeeeees 23
1.2. Europa, o principal destino turistico do mundo ............ccccvvveiiiierniiiiiiiieeeeen. 35
(@1 o 11 (11 o J02 PP 47
2. Economia do Turismo em Portugal...........cccccvviiiiiiiiiiiiii 47
2.1. Evolug&o do turismo €m POrtUgal ............uuuuuumuemuueiiiiriiiiieinieennnnnnnennnenennenns 47
2.2. Plano Estratégico Nacional de Turismo - PENT 2027.........ccccccevveeeiniiiiinnnn. 51
2.3. Turismo do Porto e Norte de Portugal - Duas regifes unidas pelo rio, pelo
vinho, pelo patrimonio e pelas SUAS GENLES...........eeiiiiiriiiiiiiiiieiee e 66
2.4. Caracterizagdo do turismo na regiao do DOUIO...........uuevvrieirmiiiiiiiiiiineiienennnns 70
2.5.  Plano Estratégico do Turismo no Porto e Norte de Portugal ...............c......... 74
2.6. Sustentabilidade do Turismo no Porto e Norte, a rede Great Wine Capitals e
projetos inovadores de turismo € de €nOtUNSMO .........cuvviiiiieeeiiiiiiiee e e e 77
2.6.1. Arede Great Wine CapitalS ............ouuruiiiiieiiiiiiiiiiee e 81
2.6.2.  Projetos inovadores no setor do turismo e do vinho...............c....ceeeeee. 84
(0= T o111 ] [0 Jc TP UPP R PPPPPPPPPRPPR 89
3. Do setor do vinho Portugués, do enoturismo e do vinho do Porto........................ 89
3.1. Caracterizagdo do setor vitivinicola portugués e a sua ligagdo com o enoturismo
................................................................................................................................ 89
R JZ =l o 1 (1 1] 2 o TP 94
3.3. Regifes Demarcadas POMUQUESAS ..........cccivviiiiiiiiii et 97
3.4. A Economia dos VIiNhoSs dO DOUIO..........iiiiiieiiiiiiicie e 105
3.4.1. Breve estudo sobre o ‘Beneficio” do Vinho do Porto...........ccccevvvvvveeeeee. 110
3.5. Vinho do Porto, muito mais do que uUm ViNho .........cccooveeiiiiiiiiiiiiiee e, 113
PARTE Il - COMPETIVIDADE DOS DESTINOS TURISTICOS..........cccccviiiieeeeeeene 121
(OF-T 011 (0] [0 10 AR PR 121
4. Matrizes de Competitividade...........cooeeiieiiiiii e 121
4.1. Competitividade de Destino Turistico — principais modelos de andlise ....... 122
4.1.1. Modelo de Calgary ou de Ritchie e Crouch (1999) ........cccvvvvvvvvivnnnnnn. 123
4.1.2. Modelo de Dwyer € Kim (2003) .....coevvrriimiiiiiiiiiiiiiieiiiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 126
4.1.3. Modelo de Enright € Newton (2004) ........ccovveiiiiiiiiie e e e 128

VIl



4.1.4. Modelo de Gooroochurn e Sugiyarto (2005) ........ccovvveiieiiiiiiiiiiiiiiinnene. 130
4.1.5. Modelos do Forum Economico Mundial (2007).........ccccevvviiiiieieeenreennnn, 132
4.1.6. Modelo de Mazanec, W6ber e Zins (2007) .....ccevveeeeiiiiiiiiiiiiiiiiieiiieeeen 134
4.1.7. Modelo de HONG (2008) ......ccevriiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeee et 136
4.1.8. Modelo de Kim (2012) .....ueeieeeeiiieeiiiiie e aanne 137
4.1.9. Modelo de Cvelbar et al (2016).........ccevvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeee 139
4.2. Sistematizacao doS MOUEIOS .......uuuiiiiieiiiiecee e 140
(0= 1011 (0] [0 115 T TP PP PP PPPPPPPP 144
5. A construgcado da Matriz dos 4C’s da Competitividade do Destino Turistico........ 144
5.1, FASE PrelimMiNar.........ueeuiiieiiiiiiiiiiiiieiiiiiiiieiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeebeesessnseenenneennnnenes 144
5.2. Fase preparacdo — a técnica de Delphi............uuvvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiin. 146
LS00 S = Lo o o - e 150
LA = (o] o o - 151
523, RONAA 3. 152
5.2.4. A organizagido da Matriz dos 4C’s de CDT .......coevviiiiiiieiiiieeiiceee e, 153
5.3. Fase teste - CVC (Coeficiente de Validade de Conteldo) ...............cevvveenn.. 155
5.4. Fase avaliagao da Matriz4C’s em contextoreal...........ccccoeveeviiiiiiiniiiinnennens 161
(0T 011 111 [0 18 JP U PPPPROTRRR 162
6. Apresentacao dos 4 blocos do instrumento de analise ............cccccevvvvvveieiennnn, 162
6.1. Bloco 1— Dados do partiCipante .........ccccceeeviiiiiiiiiii e 162
6.2. Bloco 2 — Opinido sobre o destino (Matriz dos 4 C’s de Competitividade do
(DS 1] (o WV = 1 (oo ) IO RPSRPPPPPPRPIN 163
6.3. Bloco 3 — Comparacdo entre destin0S ..........oeevuviiiiieeiiieiiieeee e 165
6.4. Bloco 4 — Outras questdes especificas do destino...........ccccceeeveeeeiiieiiinnnnnn. 167
(O T 011 V][0 Ty 2SR UPRPROTRRR 169
7. Apresentacgdo, analise e discussao de resultados.............cccuvveeeiiieeiiiiiiiiiieeeenn. 169
7.1. Procedimentos de andlise de dados quantitativos ................eeeveeeeeeeeeennnnnnns 169
7.1.1.  Bloco 1 do inquérito — Dados sociodemograficos ..........cccccceeveiiunnnen. 170
7.1.2. Bloco 2 do inquérito — Opinido da cidade............ccccccevvvvvvieiiiiiiiieeieen, 174
7.1.2.1. DImMens80 capacidade ...........cccceiiiiiiiiiiiiii 177
7.1.2.2. DIMENSE0 COMPEIENCIA .....ceevveeeieeeieeeeieee e 178
7.1.2.3. DIMENSE0 COMUNICAGED .....ccevvviieiiiiiiiiiieee ettt 179
7.1.2.4. Dimensao criatividade ... 180
7.1.2.5. Avaliacdo global das 4 dimenSOesS.........ccoivieeiiiiiiiiiiiiiee e 181
7.1.2.6. Avaliacao das dimensdes por sexo (TUriStas).......cccceeevieeeeiveviviniineeennn. 183
7.1.2.7. Avaliacdo das dimensdes por Turistas Nacionais e Estrangeiros ........ 184

VIII



7.1.2.8. Avaliacdo das dimens@es por numero de visitas anteriores................. 186

7.1.2.9. Avaliacao das dimensfes em funcao do rendimento mensal (Turistas)188

7.1.3.  Bloco 3 do inquérito — Comparagao entre destinos...........cccccceevvuvneen. 190
7.1.3.1. Dimensdo Capacidade ............ccccceviiiiiiiiiiiiii 191
7.1.3.2. DIMENSA0 COMPELENCIA ...uvvvviiiieeeeiiieeiice e et e e 194
7.1.3.3. DIMeNns&0 COMUNICAGAD...........ccuuiiiiiiiiiiiiiieieeeeee et 196
7.1.3.4. DIMensao CriatiVIdade. ............uuuriiiiiiiiiiiiiiie e 199
7.1.4. Bloco 4 do inquérito — Questdes especificas do destino...................... 202
7.2. Procedimentos de analise de dados qualitativos ...........cccccceeeeeeeeeniceiiiinnnnn. 205
7.2.1. Questdo n° 1 — Que memoria recorda da cidade? ............cccevvveveeeen. 206
7.2.2. Questdo n° 2 — Uma palavra para descrever a cidade......................... 208
7.2.3. Questdo n° 3 — Opinido sobre a intensidade de turistas na cidade? ....212

7.2.4. Questdo n° 4 — Que mensagem deixaria aos residentes na cidade?...214

7.2.5. Questdo n° 5 — Mensagem para o Presidente da Camara da cidade?.217

(07T 11 (0] [0 18 IR PP EP TP PPPPPPPPI 220
8. CONCIUSDES.....ceiiieeiiiit ettt e et e e e e e e s 220
8.1, LIMILAGOES ....eeeeeeiiieiiitteteteeeee ettt 225
8.2.  TrabalNOS fULUIOS. ... 226
8.3, RECOMENUAGOES. ... uuiiiiiiiiiiiiiiiiiiietbttebbebbe bbb bebebeebeeneeeeees 227
RETEIENCIAS .....eeeieeee ittt e e e e e e e e e e 228
AN E X O S ettt a e 243
ANEXO 1 — Registo da Marca “4C’s - Matriz de Competitividade do Destino
I8 L 53 1o S 243

ANEXO 2 — Imagens das pec¢as constantes do inquérito a distribuir aos turistas .. 244
ANEXO 3 — Inquéritos NOs varios idiomas...........cuueeeeieeeeiiieiiiicce e 246

ANEXO 4 — Hotéis convidados a participar no estudo futuro.............cccccvvvveeennnn. 271



indice de Figuras

Figura 1 - Mapa CONCEPLUAL ........ccoiiiiiiiiiie e e e et e e e e e eaaees 22
Figura 2 - Estratégia do Turismo 2027 - POrtugal...........ccouuiuiiiiiiiiiieeiiiiiiiieeeee e 57
Figura 3 - Process0o de CONSITUGAD ......uvuuiiiieeiiiiiiiiiii e e e e eeee et s e e e e e e e eeaatee s e e e e e e eeannes 59
Figura 4 - Contexto interno € CoNtexto EXtEINO .........ciiieeeeiieeiiiiiee e ee e e e e e e eeaenns 59
Figura 5 - Chegadas internacionais em numeros (2000-2030).........ccouuruvrrmrreeeeeennnnnns 61
Figura 6 - Metas para o Turismo de Portugal (2017-2027).......ccceeeeeeiiieiiiiiiiiieeeeeeeennnns 63
Figura 7 - AtIVOS @Strat@QICOS. ......eiiuueeriieieee e e ettt e e e e et e e e e e e e e st e e e e e e e e e aane 64
Figura 8 - REQIA0 A0 DOUIO.......ccoiiieeeeeeeee e 76
Figura 9 - Comparacao das regides vitivinicolas em Portugal e Franca...................... 99
Figura 10 - Regides produtoras de Portugal ..., 100
Figura 11 - Relacdo Turista / Residente / Gestor do destino............ccooeeeveeeeeeeeeeeenn. 145
Figura 12 - Matriz dos 4C's de CDT (cruzamento de opinides entre os participantes no

[0 =TT 1] 0 [0 ) PP PP P PP PPPPPPPPPI 153
Figura 13 - As 4 dimens8es da Matriz dos 4C's de CDT ......cceeeeieieiiiiiiiiiiieie e, 153
Figura 14 - BIOCOS O INQUENITO .......ueeiiiieiieeeee ettt a e e e e 162
Figura 15 - Caraterizagao do partiCipante .........ccoooeeeeeeie e 163
Figura 16 - Matriz doS 4 C S de CDT ..uuuuiiii i e e e e aanees 164
Figura 17 - Comparagao entre deStiNOS ........cooveeeeeeeeeeeeee e 166
Figura 18 - Questdes especificas do desSting ..........cccceveeiiiiiiiiiiiiii e, 167
Figura 19 - Nuvem de palavras inicial "Que memoria recorda da cidade?"............... 207

Figura 20 - Nuvem de palavras inicial Turistas "Palavra para descrever a cidade" ... 208
Figura 21 - Nuvem de palavras inicial Residentes "Palavra para descrever a cidade"

Figura 22 - Nuvem de palavras inicial Gestores "Palavra para descrever a cidade" . 209
Figura 23 - Nuvem de palavras inicial Turistas "Opinido sobre a intensidade de Turistas

= o =T [T 212
Figura 24 - Nuvem de palavras inicial Residentes "Opinido sobre intensidade de

B O[S = T3 g = T Lo F= T [ ST 213
Figura 25 - Nuvem de palavras inicial Gestores " Opinido sobre intensidade de Turistas
=T [0 = T [ SRR 213
Figura 26 - Nuvem de palavras inicial Turistas "Mensagem para os residentes"....... 215

Figura 27 - Nuvem de palavras inicial Gestores “Mensagem para os Residentes”.... 215
Figura 28 - Nuvem de palavras dos Turistas "Mensagem para o Presidente da

L0721 10T - PP PPTPTT 217
Figura 29 - Nuvem de palavras-dos Residentes "Mensagem para o Presidente da
(O 10 1 7= 1 - U PRSPPN 217
Figura 30 - Nuvem de palavras inicial Gestores "Mensagem para o Presidente da
L0101 7= 1 - O PPRSPPIN 218
Figura 31 - Matriz dos 4 C’s de Competitividade do Destino Turistico...................... 223



indice de Gréficos

Grafico 1 - Chegadas de turistas internacionais Nno MunNdo ...............cccceeeeeeeeerneeviiinnnnn. 28
Gréfico 2 - Crescimento de chegadas internacionais por regiées do mundo (%) ........ 29
Grafico 3 - Variacdo dos gastos em turismo internacional em 2019.............c.cccvvvvnennn. 30
Grafico 4 - Valor acrescentado bruto (VAB) - setores maritimo e costeiro em 2019 na
UE (DIlIGES A BUIDS) ...t 39
Grafico 5 - Emprego na industria maritima e costeira na UE em 2019 - (em mil

2T aaT o] (=To 01 PP P PP PP PPPPPPPPPPPP 40
Gréfico 6 - Percentagem de participacao por pais nas rotas culturais do Conselho da
XU o o= PRSP 41
Gréfico 7 - Niumero de héspedes em estabelecimentos hoteleiros no Municipio do
0] (0 TP PP PP TR UPPPPTRPPPPIN 69
Gréfico 8 - DistribuiCA0 da amOSIa..........uuieiiiiiiiiiiiiiiiiee e 171
Gréfico 9 - AvaliaGao: CAPACIDADE .........ootiii it 178
Gréfico 10 - Avaliac8o: COMPETENCIA........c.covieieceeeeeeee et 179
Gréfico 11 - Avaliagio: COMUNICACAO........c.coooiieeeeieeeeee e 180
Gréfico 12 - Avaliag8o: CRIATIVIDADE ... 181
Gréfico 13 - Avaliagdo GLOBAL por DIMENSEO0...........ccuvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeeee 182
Gréfico 14 - Avaliag8o GLOBAL por Perfil .......oooiiiiiiiiiiieei e 182
Grafico 15 - LiSDO@ ...ccoooiiiii 192
Grafico 16 - COPENNAGEN. ... .uuiiiiiieeii ittt e e e e eeae s 192
Grafico 17 - I1Stambul..........ooooiii 192
Grafico 18 - BOIAEAUX......ceiiiiieieeieiee et 192
Grafico 19 - Zadar........ccooiiiei e 193
Grafico 20 - WIOCIAW ......ccoeiiiiieieeeeeee e 193
GIrafiICO 21 - BUAAPEST ...ttt e e e e e e e eeaeens 193
Grafico 22 - LiSDO@ ....ccooeiiiieee 194
Grafico 23 - COPENNAGEN.......ccc et e e e e e aaa s 195
Grafico 24 - IStambul..............oooiiii 195
Grafico 25 - BOIBAUX......ceiiiiiiiieeeeeeeee e 195
Grafico 26 - Zadar.........ccooeieeiee e 195
Grafico 27 - WIOCIAW .......ccoeeiiiiieee e 196
Grafico 28 - BUAAPESE......coeee e 196
Grafico 29 - Lisboa .......coooiiiiii 197
Grafico 30 - COPENNAGEN........cce i 197
Grafico 31 - IStambul.............oooiiii 197
Grafico 32 - BOrAEAUX.......cceeieiieeeeeeeeee e 198
Grafico 33 - Zadar......ccooe e 198
Grafico 34 - WIOCIAW ........ccoeiiiiiiiiie 198
Grafico 35 - BUAAPESE.....ccoeieeeeeeeeeee e 198
Grafico 36 - LiSDO@ .....cooeeieeeeeeeee 199
Grafico 37 - COPENNAGEN. ... .uuiiiiiiee ettt e e e e e e e e eeae s 200
Grafico 38 - IStamBDUL.........cooeiii 200
Grafico 39 - BOrAEAUX......ccoiiiiiiieiiieeeee e 200
Grafico 40 - Zad@ar........coooe i 200
Grafico 41 - WIOCIAW .....ccoeeeeeieeeeeeeeeeeeee e 201
GrafiCo 42 - BUAAPEST.....uuiii et e e e e et e e e e e e eaaeaas 201



Grafico 43 - Distribuicdo das respostas (Que memoaria recorda da cidade)............... 208
Gréfico 44 - Distribuicdo das respostas (Uma palavra para descrever a cidade) ...... 212
Grafico 45 - Distribuicdo das respostas (Intensidade de Turistas na cidade) ............ 214
Gréfico 46 - Distribui¢cdo das respostas (Mensagem para os residentes).................. 216
Gréfico 47 - Distribuicdo das respostas (Mensagem para o Presidente da Camara) 219

Xl



indice de Tabelas

Tabela 1 - Estudos empiricos sobre a relacdo causal entre Turismo e Crescimento

T oT0] 1o ] 1 o] Tl o J SRR 24
Tabela 2 - Contribuicdo direta total para o PIB mundial de Turismo e viagens (valores
€M ML MUINBES). ... e e e e e e e e et e e e e e e e e aaaaaas 28
Tabela 3 - Perspetivas para as chegadas internacionais de turistas (2020)................ 33
Tabela 4 - Perda prevista no PIB e empregos devido ao COVID19...........ccccceeeeeenne. 34
Tabela 5 - Chegadas de turistas por regides de destino (2014 a 2018) ...........cc......... 37
Tabela 6 - Receitas, despesas e saldo de viagens e turisSmo por paises .................... 38
Tabela 7 - Balanca de viagens e turismo 2012-2018 (mil milhdes de euros)............... 50
Tabela 8 - Potencialidades e fragilidades dos contextos interno e externo do turismo 60
Tabela 9 - Recursos turisticos por regides turisticas do norte de Portugal.................. 79
Tabela 10 - Exportagcédo/expedicdo de vinhos 2010-2019..........ccevvviiiiiieerriieiiiiieeeeeea, 93
Tabela 11 - Indicac6es geograficas, denominacgfes de origem e entidades
certificadoras €m POrtUQAal ...........oouuiiiiii i e 103
Tabela 12 - Principais mercados de destino do vinho do Douro (2006-2019) ........... 107
Tabela 13 - Cores e tipos de Vinhos do Douro comercializados .........cc..ccoevvvvvvvnnnnnn. 108
Tabela 14 - Precos médios (euros Por litr0) ........ceeevevviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeee 108
Tabela 15 - Vendas de Vinho do Porto versus Vinhos da RDD..........cccccccvvvviiiiennnee. 109
Tabela 16 - Elementos considerados na atribuicdo de pontos de beneficio.............. 110
Tabela 17 - Classe de pontuagao de benefiCio..........c.ueeeveeiiiiiiiiiiiiiieeee 111
Tabela 18 - Exportagdes (hl) intra e extra UE do Vinho do Porto ............ccevvvvvveeeen... 119
Tabela 19 - Exportagdes intra e extra UE do Vinho do POrto ...........ccevvvvvvivviieeeennnn.. 119
Tabela 20 - Vantagens de desvantagens apontadas aos modelos .............cccevvvennnn. 140
Tabela 21 - Painel de Delphi - (RoONd@ 1) .......uviiiiiiiiiiiiiiicei e 150
Tabela 22 - Painel de Delphi - (RONAA 2) .......ccovvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeee 151
Tabela 23 - Painel de Delphi - (RONd@ 3) ......cuvuiiiiiiiiiiiiicci e 152
Tabela 24 - DIMens0es do INQUETITO ..........oeuuiiiiiiie e e 155
Tabela 25 - Coeficiente de Validade de Conteldo ..........ccceeeviiiiiiiiiiiieeeeiiiiiiieeeennn 159
Tabela 26 - Variaveis sociodemografiCas........cccooveeeeiiiiiiiiiii e 171
Tabela 27 - Rendimento dOS TUFISLAS ........ccuuvieiiiie e e e e e 172
Tabela 28 - Perfil dOS TUNSIAS ...uuvueiiie e e e e 172
Tabela 29 - Motivo da viagem e alojamento...........ccooviiiiiiiiiie e 173
Tabela 30 - Dias de permanéncia na cidade e orgcamento total da viagem ............... 173
Tabela 31 - Dados sobre visitas anteriores e a outras cidades Portugueses ............ 174
Tabela 32 - Comparacédo do Grau de satisfacdo nas varias dimensoes.................... 175
Tabela 33 - Avaliag@o: CAPACIDADE ..........oouiiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 178
Tabela 34 - Avaliacio: COMPETENCIA .......c.ooovieieeeeeeeee et 179
Tabela 35 - Avaliagdo: COMUNICAGAOD .......ccooviuieeeeeeeeeeeeeeeee e, 180
Tabela 36 - AvaliaG80: CRIATIVIDADE ........oovvviiiiiiiiiiiiieieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee e 181
Tabela 37 - AvValiag80 GLOBAL .......iiii e 182
Tabela 38 - Avaliagéo das dimensdes por SexX0 (TUFIStas) ........cevvvvvveeiieeiiiiiiiieienennn. 183
Tabela 39 - Avaliagdo das dimensdes por Nacionalidade (Turista estrangeiro /
[gF=Tod (o] o= | ) SRR 185
Tabela 40 - Avaliacdo das dimens@es por nimero de visitas anteriores.................... 187
Tabela 41 - Avaliagéo das dimensdes em funcéo do rendimento mensal (Turistas) . 189
Tabela 42 - Comparacéao entre destinos - CAPACIDADE ...........cccccoveeiiiiieeiveeiiin, 191

X



Tabela 43 - Comparacao entre destinos - COMPETENCIA ........cccoovivveeeeeeeeiee 194

Tabela 44 - Comparacao entre destinos - COMUNICACAO ........cccccvevveveceeenienennnne. 196
Tabela 45 - Comparacédo entre destinos - CRIATIVIDADE ...........ccccceeeeiiieeiieeiiiinnnnn. 199
Tabela 46 - Comparacéo respostas entre Turistas, Residentes e Gestores.............. 202
Tabela 47 - Respostas sobre a cidade e 0 vinho do POrto..........ooovvvviiniiieenieeiiiinnnnn. 204
Tabela 48 - Matriz de reSPOSIAS.....uuii i i e et e e e 207
Tabela 49 - Adjetivos utilizados pelos TUIIStaS............cevvviiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeeeeeeeeee 210
Tabela 50 - Adjetivos utilizados pelos Residentes ..........cccoevveeeviiiiiiiiiini e, 210
Tabela 51 - Adjetivos utilizados pelos GESLOrES...........cuviviiiiieeeeiieeieee e 211
Tabela 52 - Matriz de respostas (Uma palavra para descrever a cidade).................. 211
Tabela 53 - Matriz de respostas (Intensidade de Turistas)..........ccccccceeeeieeeerveevvvnnnnnn. 214
Tabela 54 - Matriz de respostas (Mensagem para 0S residentes) ........ccccccvvvvveeeeennen. 216
Tabela 55 - Matriz de respostas (Sugestao dos Gestores para 0s Residentes) ........ 216
Tabela 56 - Matriz de respostas (Mensagem para o Presidente da Camara)............ 218

XV



indice de equacbes

Equacéo 1 - Formula do CVC por cada item avaliado

Equacdo 2 - Célculo do CVC de cada juiz na escala como um todo.........................

Equacdo 3 - CAlculo do erro ........ccovvvvvvceeeieeeeeeeiiiin,

XV



Siglas

a.C. - Antes de Cristo

ACT - Atividades Caracterizadas como turisticas

ADV - Alto Douro Vinhateiro

APENO - Associac¢do Portuguesa de Enoturismo

CE - Comisséao Europeia

COVID’19 — SARS COV2/Corona Virus

CDT — Competitividade do Destino Turistico

CVAT - Ciclo de Vida da Area Turistica

CVC - Coeficiente de Validade de Contetudo

DO - Denominacéo de Origem

DOP - Denominagéo de Origem Protegida

IG - Indicacdo Geogréfica

IPDT - Instituto de Turismo

IVDP - Instituto dos Vinhos do Douro e do Porto

IVV — Instituto da Vinha e do Vinho

Matriz 4C’s — Matriz 4C’s de Competitividade do Destino Turistico
OCMV - Organizagdo Comum de Mercado Vitivinicola
OECD - Organisation for Economic Co-operation and Development (em portugués,
Organizagéo para a Cooperacao e Desenvolvimento Econémico - OCDE)
OIV - Organizacao Internacional do Vinho

OMT - Organizacdo Mundial de Turismo

PD - Paises em Desenvolvimento

PIB - Produto Interno Bruto

P&NP — Porto e Norte de Portugal

PVD - Paises em Desenvolvimento

RDD - Regidao Demarcada do Douro

SaeR - Sociedade de Avaliagéo Estratégica e de Risco
SPSS - Statistical Package for the Social Sciences

TIC - Tecnologias de Informagédo e Comunicacao

TP - Turismo de Portugal

UE - Unido Europeia

VAB - Valor Acrescentado Bruto

WTO — World Tourism Organisation

WTTC - World Travel and Tourism Council

XVI



Introducao

Para as sociedades humanas, o “tempo de lazer” e o “rendimento” tém vindo a
aumentar, com maior incidéncia nos paises denominados “em vias de
desenvolvimento”, sobretudo desde as ultimas décadas do século XX. Os dois
referidos elementos, “tempo de lazer” e “rendimento”, podem ser considerados
catalisadores primarios, dentro de uma industria de turismo em crescimento
significativo. Em contraste com o aumento do stress laboral, os consumidores
procuram gerir 0 seu tempo de lazer, entre o descanso e 0 rejuvenescimento,

através de novas experiéncias.

Focado cada vez mais numa oferta de qualidade, o turismo tem vindo a dar
respostas muito diversificadas a uma procura crescente. Acredita-se que 0s
maiores desafios para os destinos turisticos, serdo em primeiro lugar, como
oferecer um produto heterogéneo quando o turismo se estiver tornando
homogéneo e, por outro lado, como manter um destino sustentavel ao longo do
tempo, ajustando o destino aos visitantes, mas respeitando a vontade dos seus
residentes. A relacdo entre competitividade e sustentabilidade sera cada vez

mais importante.

Razbdes da escolha do tema

Fruto de varias circunstancias, incluindo geopoliticas, nos Uultimos anos
percebeu-se que Portugal poderia maximizar o seu potencial turistico e os

resultados superaram as expetativas.

O caso do Porto e Norte de Portugal, é disso um excelente exemplo; dai que se
tenha considerado pertinente aprofundar o estudo sobre o destino Porto e Norte
de Portugal e da sub-regido Douro como destino turistico e compreender o
potencial da relacdo deste destino com um dos simbolos portugueses no mundo

- 0 Vinho do Porto.

O turismo pode ser considerado uma atividade milenar. O que mudou
radicalmente foi 0 aumento do turismo, quer do ponto de vista da criacdo de

destinos, quer no numero de viajantes para fins de lazer, em particular apos a
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Segunda Guerra Mundial com um expoente significativo nas ultimas décadas do
Séc. XX, como referido, até a atualidade.

Da mesma forma, existem também registos de producéo de vinho desde tempos
considerados imemoriais, assumindo este produto enorme relevancia cultural,

histdrica, religiosa, mitolégica, econdmica, etc.

O Vinho do Porto é um icone entre os vinhos mundialmente reconhecidos e a
sua origem como regido demarcada é centenaria. As regides intrinsecamente e
historicamente ligadas ao Vinho do Porto sdo regides de carateristicas unicas,
tendo sido classificadas pela UNESCO como Patriménio Mundial da

Humanidade.

Até aos finais do século XX nédo era tdo explicita a intersecéo entre o turismo e
0 vinho, como atividades complementares entre si: 0 enoturismo, por exemplo,
veio demonstrar que existe um enorme potencial de desenvolvimento conjunto.
N&o sendo objeto deste estudo analisar o enoturismo em profundidade, entende-
se que este € um bom exemplo da ‘reinvencao’ de dois setores e de como a
criacao de sinergias pode potenciar o desenvolvimento de ambos. Naturalmente
que, para a estimulagéo e desenvolvimento de destinos turisticos, existem outros
fatores envolvidos, como a criagdo de infraestruturas, formacédo dos recursos
humanos, comunicacdo, promocao, divulgacdo, criatividade, identidade do
destino, etc., bem como outros setores de atividade que se cruzam como a

cultura, a agricultura ou a gastronomia.

Considerando todos estes fatores, entendeu-se pertinente abordar estas
tematicas ao nivel académico pelo facto de o turismo ter passado a ocupar um
lugar de grande destaque na economia mundial e nacional e por se considerar

gue o estudo pode aportar contributos efetivos para os setores envolvidos.
Problema a responder com a tese

Apoés o estudo do estado da arte sobre as teméticas inerentes a este trabalho,
nomeadamente sobre o Porto e Norte de Portugal (P&NP) como destino turistico
e sobre o Vinho do Porto, verificaram-se dois gaps importantes: 1) a falta de um
instrumento que permitisse de forma agil compreender o alinhamento entre as

estratégias de desenvolvimento do Porto e Norte de Portugal enquanto destino
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turistico e a percecao dos turistas, operadores e residentes; 2) ndo ser possivel
medir o impacto do Vinho do Porto, enquanto simbolo, na atual dinamica turistica
no P&NP.

Perguntas a responder

Neste sentido, ajustou-se o foco central da investigacéo para a necessidade de
organizar e sistematizar um instrumento que permitisse responder a 3 grandes
guestdes essenciais:

1. Qual a opinido dos turistas sobre o destino Porto?

2. Sera que as opinides dos turistas estdo de acordo com o perfil pretendido
para o destino por parte dos agentes ativos da cidade e de quem tem
responsabilidade pela gestdo e acolhimento dos turistas (gestores
publicos, gestores hoteleiros, gerentes de restauracdo e de outras
infraestruturas e equipamentos)?

3. Sera que a opinido dos turistas esta alinhada com a opinido dos

residentes, relativamente a cidade do Porto?
Objetivo geral

A partir da revisdo da literatura sobre os principais modelos de andlise da
competitividade dos destinos turisticos, identificou-se a oportunidade de criar um
instrumento de andlise que se veio a designar: “Matriz dos 4 C’s de
Competitividade do Destino Turistico” e cujo principal objetivo é ajudar a
identificar a &rea (ou areas) onde os destinos turisticos devem concentrar a sua

atencéo.

As respostas as questdes, colocadas através de um inquérito, permitem
perceber a opinido dos inquiridos relativamente as varias dimensdes da matriz
(Capacidade, Competéncia, Comunicacao e Criatividade) assim como comparar
com outros destinos visitados. Paralelamente, permite cruzar as opinides dos
turistas, com as dos residentes e com as opinides dos responsaveis pela gestéao

do turismo nos destinos, como se descrevera mais adiante.
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Enquadramento metodologico

Para uma melhor organizacao deste trabalho, ele foi dividido em duas grandes
partes: a parte I, intitulada ‘Da economia do turismo ao Vinho do Porto’, e a parte
Il - ‘Competitividade dos Destinos Turisticos’.

A parte | integra os capitulos 1 a 3 e a parte Il integra os capitulos 4 a 8.

A Parte | intitulada “Da economia do Turismo ao Vinho do Porto” € composta

pelos seguintes capitulos:

O primeiro capitulo é dedicado ao enquadramento da economia do turismo
suportado por dados relativos aos anos mais recentes. Sdo apresentados dados
macroecondémicos do setor do turismo e da-se relevo a importancia da Europa

como principal destino turistico.

No segundo capitulo, apresenta-se o enquadramento e dados de desempenho
da economia do turismo em Portugal;, da-se destaque ao Plano Estratégico
Nacional do Turismo 2027 e descreve-se 0 destino, bem como as estratégias de
Turismo do Porto e Norte de Portugal, englobando uma breve abordagem ao
enoturismo, a sustentabilidade do setor e aos projetos de referéncia mais
recentes, especialmente o World of Wine em Vila Nova de Gaia, recentemente

inaugurado.

O capitulo terceiro é dedicado ao setor do vinho e ao Vinho do Porto. Realiza-
se uma sintese historica e apresentam-se os principais dados de desempenho
enquanto subsetor da industria do vinho, bem como da sua importancia na
balanca de exportagbes nacionais. O ultimo ponto deste capitulo destaca a

relevancia da ‘marca’ Vinho do Porto para a economia e prestigio nacionais.

A Parte Il intitulada “Competitividade dos destinos turisticos”, € composta pelos

seguintes capitulos:

O capitulo quarto, apresenta o levantamento do estado da arte sobre matrizes
de Competitividade dos Destinos Turisticos. O referido levantamento revelou-se

fundamental para a criagao do instrumento e da “Matriz 4 C’s da Competitividade
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do Destino Turistico” (adiante também designada por “Matriz dos 4 C’s de CDT”,

e/ou “Matriz dos 4C’s”).

No quinto capitulo, descrevem-se a 4 fases de constru¢éo da Matriz dos 4 C’s
de Competitividade do Destino Turistico: fase 1 - Preliminar; fase 2 - Preparacao;

fase 3 — Teste; fase 4 — Avaliacao.

No sexto capitulo, apresentam-se 0s 4 blocos do instrumento de analise criado:
Bloco 1 - Dados do patrticipante; Bloco 2 — Opiniao sobre o destino (Matriz dos 4
C’s de Competitividade do Destino Turistico); Bloco 3 - Comparacdo entre

destinos; Bloco 4 — Questdes especificas do destino.

No sétimo capitulo, apresenta-se, analisa-se e discute-se 0s resultados
quantitativos e qualitativos do instrumento criado, obtidos através de uma
amostra de conveniéncia que serviu de teste de aplicabilidade préatica do

instrumento.

No oitavo e ultimo capitulo, apresentam-se as conclusdes, as limitacdes a
investigacdo e notas sobre o potencial deste estudo para o langcamento de
trabalhos futuros.

Os resultados obtidos através da amostra de conveniéncia foram trabalhados em
termos quantitativos com o apoio do software SPSS e os dados qualitativos

através da técnica de andlise de conteudo com recurso ao software webQDA.
Utilizou-se o gestor de referéncias Mendeley.

Por fim, importa referir que, com base nas pesquisas realizadas e no trabalho
produzido, esta investigacdo pretende contribuir de forma ativa para a dinamica
e sustentabilidade do setor bem como para a criacdo de sinergias sobretudo
entre o destino turistico Porto e o Vinho do Porto; paralelamente, a criacdo da
Matriz dos 4C’s de CDT permitira que outros investigadores possam utilizar a
mesma noutros locais e com outras abordagens, possibilitando dessa forma
comparar estudos idénticos em diferentes destinos e assim promover o
desenvolvimento da investigagcdo aplicada, duma forma corporativa, na

academia.
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Na figura 1 seguinte, apresenta-se o mapa conceptual deste trabalho:

Figura 1 - Mapa conceptual

MAPA CONCETUAL DO ESTUDO

PARTE 1 - Da Economia do Turismo ao Vinho do Porto

Capitulo 1 - Economia do Turismo (perspetiva global)
Capitulo 2 - Economia do Turismo em Portugal

Capitulo 3 - Setor do Vinho Portugués, Enoturismo, Vinho do Porto

PARTE 2 - Competitividade dos destinos turisticos

Capitulo 4 - Matrizes de competitividade - Revisdo tedrica

Capitulo 5 - A Matriz dos 4 C’s de CDT (construcdo da Matriz)

Fase PRELIMINAR (estudo e conceptualizagdo)
Fase PREPARACAO (Organizacdo da Matriz com recurso ao método de DELPHI com a participacio
de 10 especialistas) - 3 Rondas
Fase TESTE (através do CVC - Coeficiente de Validacdao de Conteudo com a participagao de 4
especialistas)
Fase AVALIACAO (Utilizagdo duma amostra de conveniencia composta por 100 turistas, 100
residentes e 10 gestores de destino)

Capitulo 6 - Apresentacdo dos 4 Blocos do Instrumento de Analise

Bloco 1 - Dados do participante
Bloco 2 - Opinido sobre o destino (Matriz dos 4C de CDT)
Bloco 3 - Comparagédo entre destinos
Bloco 4 - Outras questdes especicas do destino

Capitulo 7 - Apresentagdo, andlise e discussao dos resultados

Capitulo 8 - Conclusdes, limitagdes e trabalhos futuros
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PARTE | — DA ECONOMIA DO TURISMO AO VINHO DO
PORTO

Capitulo 1

1. Economia do Turismo — Uma perspetiva geral

Este capitulo € dedicado ao enquadramento da economia do turismo, suportado
por dados relativos aos anos mais recentes. Sdo apresentados dados
macroecondémicos do setor do turismo e da-se relevo a importancia da Europa

como principal destino turistico do mundo.

1.1. Visao macroecondmica

Em termos macroecondmicos, o turismo € parte importante das exportacdes dos
Paises e ocupa o quarto lugar no mundo, depois das exportacdes de produtos
quimicos, combustiveis e géneros alimenticios. O turismo é considerado uma
das opc¢bes de crescimento econdmico, constituindo uma importante fonte de
rendimento e de emprego ndo apenas para os paises em desenvolvimento como
também para os paises desenvolvidos. Nos paises com economias de mercado
desenvolvidas, a industria do turismo €, cada vez mais, vista como uma
componente importante do progresso social e do desenvolvimento econdémico
dos paises, representa, por isso, um importante setor de especializacdo nas
exportagdes, contribuindo decisivamente no equilibrio da balanga comercial dos
Paises (Kozhokulov, S., Chen, X., Yang, D., Issanova, G., Samarkhanov, K., &
Aliyeva, 2019).

A relacdo entre o turismo e o crescimento economico em paises desenvolvidos
e em desenvolvimento tem sido discutida extensivamente na literatura (Cheer,
Milano, & Novelli, 2019; Fernandez, 2019; Gon, Grassetti, Marangon, Rizzi, &
Troiano, 2019; D. Ribeiro, Machado, & Henriques, 2020i). Os investigadores tém
opinides variadas sobre como o turismo contribui para a expansdo econémica e
para a criagdo de emprego em muitos paises desenvolvidos e subdesenvolvidos.
Apesar disso, muitos especialistas tém a mesma opinido sobre o papel

significativo do turismo e de como ele se relaciona com o crescimento da
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economia. Por exemplo, estudos em diferentes paises menos desenvolvidos ao
redor do mundo, encontram uma correlacdo significativa entre turismo e

expansdo econdémica (Kulendran, N. & Wilson, 2000; Croes & Vanegas, 2008).

Muitos outros autores também se dedicaram a estudar a relagdo causal entre
turismo e crescimento econémico. De Vita e Kyaw (2016), investigaram a relacao
entre especializacdo em turismo e crescimento econémico, utilizando um painel
de 129 paises entre o periodo de 1995 a 2011; os resultados deste estudo
demonstraram que existe uma relacdo significativa e positiva entre a
especializacdo no setor turistico e o crescimento econdémico em paises de
rendimentos medios e altos. Estes ultimos, parecem ganhar consideravelmente
mais com a especializacdo em turismo em comparacdo com 0s paises de
rendimentos baixos. Além disso, o efeito da especializacao no setor turistico tem
efeito positivo em paises com uma economia mais desenvolvida, capazes de

suportar o acréscimo de turismo (De Vita & Kyaw, 2016).

A Tabela 1 apresenta um resumo de varios estudos que foram feitos sobre a

relacdo entre turismo e crescimento econdmico, em varios paises do mundo.

Tabela 1 - Estudos empiricos sobre a relagéo causal entre Turismo e Crescimento Econémico

. Autor/Ano Paises Conclusao
Wang & Liu (2020) 26paises em desenvolvimento  T-»CE (relagéo positiva)
Kozhokulov (2019) Quirguistdo T-»CE (relagdo positiva)
Manzoor et al (2019) Paquistio T-»CE (relagdo positiva)

Qin et al (2018) China T-»CE (relacdo positiva)
Ohlan (2017) India T-»CE (relacdo positiva)
Bento (2016) Portugal T-»CE (relagdo positiva)
Brida et al. (2016) Brasil e Argentina T-»CE (relagdo positiva)

~Cardenas-Garcia et al. (2015) 144 paises T-»CE (relagdo positiva)
Tugeu (2014) Paises do Mediterraneo T-»CE (relacdo positiva)

Fonte: De Vita & Kyaw, 2016

O setor do turismo pode impulsionar o crescimento econdémico, através de varios
meios, com efeitos diretos e indiretos na economia como, por exemplo, o

desenvolvimento de instalagdes e infraestruturas turisticas.
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Atualmente existem quatro perspetivas principais sobre a relacédo causal entre

turismo e crescimento econdmico (Gongcalves, 2018):

1. Em primeiro lugar, ha um fluxo causal unidirecional do turismo ao
crescimento econdmico (a hipotese de crescimento liderada pelo turismo).

2. Em segundo lugar, hd um fluxo causal unidirecional do crescimento
econémico para o turismo (a hipdtese do turismo liderada pelo
crescimento).

3. Em terceiro lugar existe uma relagdo causal bidirecional entre o turismo e
0 crescimento econdmico, conhecida como feedback.

4. A quarta perspetiva € a hipotese da neutralidade, em que nenhuma das

variaveis influencia a outra.

Os estudos empiricos sobre o tema mostram que a relacdo entre turismo e
crescimento econdémico difere de pais para pais e depende da metodologia

utilizada.

Em suma, através da revisdo da literatura, conclui-se que a maioria dos estudos
sobre a relacdo entre turismo e crescimento econdmico tende a apoiar a hipétese
de crescimento incrementada pelo turismo (Goncalves, 2018; Proenca &
Soukiazis, 2008; Sequeira & Nunes, 2008).

Impacto ambiental e social

Apesar de todas as vantagens que 0 setor turistico oferece para o
desenvolvimento econémico, também existem fatores negativos. Muitos destinos
do mundo experienciaram um fluxo de imensos turistas num curto intervalo de
tempo, 0 que causou problemas ambientais e varios conflitos entre turistas e
residentes. O problema do turismo excessivo pode ser melhorado em muitos
destinos se a concentracdo sazonal puder ser reduzida e os turistas chegarem
desfasados no tempo, de forma mais equilibrada. A sazonalidade € considerada
um dos principais desafios do turismo sustentavel (Ferrante, Magno, & De
Cantis, 2018).

N&o existem muitos estudos que tenham focado a sua atencdo nas
consequéncias ambientais e culturais da concentracdo sazonal. Contudo, de

acordo com Turrion-Prats & Duro (2018), o desequilibrio sazonal pode ser
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prejudicial para o0 ambiente natural, no que respeita ao desgaste da vegetacao,

da vida animal e do desperdicio.

A duplicidade da sazonalidade leva ao problema da superlotacdo, na época alta,
afetando a populacao residente e os seus niveis de satisfacdo. Recentemente,
também tém sido discutidos, em simultaneo, problemas sociais e ambientais
associados a sazonalidade (Cheer et al., 2019; Gon, M., Grassetti, L., Marangon,
F., Rizzi, L., & Troiano, 2019).

Tendo em conta o0 seu impacto econémico, social e ambiental, pode concluir-se

gue a sazonalidade é um dos maiores desafios na sustentabilidade do turismo.
Expansédo econémica

N&o obstante, estudos relativos a alguns paises menos desenvolvidos, em
diferentes partes do mundo, também encontraram correlacdes significativas
entre turismo e expansdo econdémica (Kulendran, N. & Wilson, 2000; Croes &
Vanegas, 2008).

Ayeni (2013) explorou o crescimento do turismo sustentavel na Nigéria e concluiu
gue o turismo se tornou um sector importante para diversificar a economia na
Nigéria e conseqguentemente em varios paises. Tal facto apoiou o setor de
servicos e criou uma conexao importante com a economia da Nigéria,
promovendo novas oportunidades de emprego e criando fontes alternativas de
geracdo de rendimentos. No entanto, ainda que o0s paises desenvolvidos
detenham uma proporcdo maior de turismo mundial em comparacdo com 0s
paises menos desenvolvidos, o autor considera que, mesmo assim, existem
muitas oportunidades para os paises menos desenvolvidos obterem o maximo
de beneficios desta industria. O autor considera ainda que, dados os esforgos
do governo para erradicar a pobreza e diversificar a economia, o turismo poderia
ter um contributo muito significativo. Croes & Vanegas (2008) corroboram a ideia
num estudo que realizaram sobre a relacdo entre o turismo e a reducdo da

pobreza na Nicaragua.

A industria do turismo tem potencial para promover o crescimento economico e

o desenvolvimento de um pais em todos os niveis, criando empregos,
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promovendo o empreendedorismo de pequenas empresas e capacitando grupos

menos privilegiados, principalmente jovens e mulheres (Ohlan, 2017).

Globalizacao

Vérios fatores, entre 0s quais, uma economia global relativamente forte, avancos
tecnologicos, novos modelos de negdcios, viagens acessiveis e alguma
flexibilizacdo de vistos de entrada nos Paises, permitiram que as chegadas
internacionais de turistas crescessem 5%, no ano de 2018, atingindo um marco
de 1,4 mil milhdes. Ao mesmo tempo, 0s ganhos de exportacdo gerados pelo
turismo aumentaram para 1,7 trilibes de ddlares americanos. Isto faz deste setor
uma verdadeira forca global para o crescimento econémico e para O
desenvolvimento, impulsionando a criagdo de mais e melhores empregos e

servindo como catalisador para a inovacédo e empreendedorismo?.

Em relacéo ao ano de 2019, de acordo com a Organizagdo Mundial do Turismo,
registaram-se 1.500 mil milhdes de chegadas de turistas internacionais no
mundo; as chegadas internacionais aumentaram em todas as regifes. Todavia,
a incerteza em torno do Brexit, o colapso do Grupo Thomas Cook (com sede em
Londres, criado no séc. XIX e que incluia uma companhia aérea e uma agéncia
de viagens), as tensdes geopoliticas e sociais e alguma desaceleracdo da
economia global, reduziram o crescimento em 2019 em comparacdo com as
taxas de crescimento excecionais de 2017 e 2018. Essa desaceleracdo afetou
principalmente as economias avancadas e, especialmente, as regibes da

Europa, Asia e Pacifico?

O grafico 1 seguinte apresenta a evolugcao das chegadas de turistas no mundo:

1 International Tourism Highlights 2019. World Tourism Organisation. Disponivel em:
https://www.e-unwto.org/doi/pdf/10.18111/9789284421152. Consultado em: 11/6/2020.
2 |dem.
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Gréfico 1 - Chegadas de turistas internacionais no Mundo
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Fonte: World Tourism Organization (2019)

Na tabela 2 seguinte, descrevem-se os dados relativos a contribuicdo direta de

viagens e turismo para o PIB mundial:

Tabela 2 - Contribui¢&o direta total para o PIB mundial de Turismo e viagens (valores em mil milhdes)

Anos Contribuicao Direta Total
2006 1,629.02 5,160.35
2007 1,809.37 5,765.03
2008 1,928.47 6,259.57
2009 1,794.88 5,803.03
2010 1,911.51 6,108.56
2011 2,157.06 6,925.29
2012 2,207.37 7,094.29
2013 2,304.81 7,432.19
2014 2,388.31 7,432.19
2015 2,320.93 7,444.04
2016 2,381.10 7,650.17
2017 2,567.88 8,240.74
2018 2,750.65 8,810.96
2019 2,893.00 9.258,00

Fonte: Richer (2020)

A contribuicdo direta de viagens e turismo para o PIB global totalizou 2.893 mil

milhdes de dolares em 2019. Em contraste, a contribuicdo total para o PIB em

todo o mundo em 2019 foi de pouco mais de 9.258 mil milhdes de ddlares
(Richer, 2020).
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O gréfico 2 sintetiza a variacdo (em %) entre, 2018 e 2019, relativamente ao

crescimento das chegadas internacionais por regides do mundo:

Grafico 2 - Crescimento de chegadas internacionais por regides do mundo (%)
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Fonte: World Tourism Organization (2019)

O trafego aéreo internacional de passageiros apresentou um padrdo semelhante
ao das chegadas internacionais, com um aumento de 4% até novembro de 2019.
As partidas internacionais, baseadas em reservas aéreas de 2019, cresceram
5%, sendo as partidas de regifes da Asia e Pacifico e da Africa as que maior
crescimento mostraram (UNWTO, 2020b).

Os dados evidenciam que as receitas de exportagéo do turismo internacional sdo

uma importante fonte de receita estrangeira para muitos destinos do mundo.

O Médio Oriente foi a regido que registou o0 maior crescimento, em termos de
chegadas de turistas internacionais em 2019, quase duplicando a média mundial
(+8%). O crescimento na Asia e no Pacifico desacelerou, mas continuou a
apresentar um crescimento acima da média, com um aumento de 5% no numero

de chegadas internacionais (World Tourism Organization, 2019).

A Europa, onde o crescimento também foi menor do que nos anos anteriores
(+4%), continuou a liderar em termos de numero de chegadas internacionais,
com 743 milhdes de turistas internacionais no ano 2019 (51% do mercado

mundial).

As Américas (+2%) apresentaram resultados variados: muitas ilhas das Caraibas
parecem ter consolidado a sua recuperacgéo apos os furacfes de 2017, enquanto
na Ameérica do Sul diminuiu o numero de chegadas internacionais devido, em

parte, a agitacdo social e politica.
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Sobre Africa (+4%) existem dados limitados, mas a manutencéo de resultados
muito positivos é observada no norte da Africa (+9%) e o crescimento mais lento

na Africa Subsaariana (+1,5%) (World Tourism Organization, 2019).

No gréfico 3 seguinte, podemos observar a variacdo nos gastos em turismo
internacional ocorridas no ano 2019:

Gréfico 3 - Variacdo dos gastos em turismo internacional em 2019
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Fonte: World Tourism Organization (2019)

Importa notar que, mesmo num contexto de menor desempenho econémico
global, os gastos com turismo continuaram a aumentar. A Franca foi o pais com
0 maior crescimento nos gastos com o turismo internacional, nos dez principais
mercados globais de saida (+11%), enquanto os Estados Unidos (+6%)
lideraram o crescimento em termos absolutos, ajudados pela forca do dolar.
Porém, alguns grandes mercados emergentes, como o Brasil e a Arabia Saudita,
registaram uma diminuicdo nos gastos com turismo. Na China, principal mercado
emissor do mundo, as viagens de saida aumentaram 14% no primeiro semestre
de 2019, embora os gastos tenham caido 4% (World Tourism Organization,
2019).

A Europa Meridional e Mediterranea liderou os resultados, sendo que a maioria
dos destinos apresentou um crescimento de dois digitos. Entre os maiores
destinos, Italia, Grécia, Portugal e Croacia apresentaram um desempenho
robusto. A Turguia continuou a apresentar uma forte recuperacéo, apoiada por
uma favoravel taxa de cambio. Apds varios anos de crescimento notavel, a
Espanha, a sub-regido de maior destino, apresentou um sélido crescimento nos

ganhos em turismo em 2018 (World Tourism Organization, 2019).
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Os destinos na Europa Central e Oriental cresceram de acordo com a meédia da
regido. A flexibilizacdo dos vistos levou a um aumento de turistas chineses, em
alguns destinos. Ja o desempenho positivo na Europa Ocidental, foi liderado pela
Bélgica e pela Alemanha (World Tourism Organization, 2019).

O Norte da Europa registou um crescimento estavel, com um desempenho misto

entre os destinos (World Tourism Organization, 2019).

Em relacdo a regido da Asia e do Pacifico, devido a fatores como o poder de
compra crescente, mais ligacfes aéreas e uma relativa facilidade na obtencao
dos vistos, as viagens dentro e fora dessa regido aumentaram. Os resultados
mais significativos verificaram-se no Sul da Asia, com o crescimento de dois
digitos no Irdo, Nepal, Sri-Lanka e india. O Jap&o tornou-se o terceiro maior
destino da Asia, ultrapassando o marco de 30 milhdes de chegadas, gerando 7
mil milhdes de dolares em receita. No sudeste da Asia, a maioria dos destinos
registou um forte crescimento, principalmente o Vietnam. A Tailandia, o maior
destino da sub-regido, adicionou quase 3 milhdes de chegadas e gerou mais de
6 mil milhdes em receitas. O crescimento na Oceania foi impulsionado pela
Australia, ajudado por um dolar australiano mais favoravel (World Tourism
Organization, 2019).

Relativamente a América do Norte, 0s paises que apresentaram um
desempenho consistente no que respeita as receitas, foram o México e 0s
Estados-Unidos (World Tourism Organization, 2019). A América do Sul
apresentou resultados mistos, com uma forte continuidade na Colémbia,
Equador e Peru. Os resultados na América Central foram menos atrativos devido
ao crescimento ligeiro das chegadas dos turistas a regido, apesar do aumento
dos fluxos no exterior. Por sua vez, Belize, El Salvador e Guatemala
apresentaram um crescimento robusto. A regido das Caraibas continuou a
apresentar resultados contraditérios: por um lado, registou um crescimento
sélido em alguns destinos como a Republica Dominicana e a Jamaica, enquanto
outros continuaram a lutar contra os efeitos dos fortes furacbes de agosto e
setembro de 2017 (World Tourism Organization, 2019).

No global, a América do Norte apresentou um aumento de 4% em chegadas de
turistas, a América Central -2% em chegadas de turistas e -1% em receitas; as
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Caraibas apresentaram -1% em chegadas de turistas e -1% em receitas; e, por
fim, a América do Sul apresentou um aumento de 1% em chegadas de turistas

e 3% em receitas (World Tourism Organization, 2019).

Em relac&o a Africa, o crescimento foi maior no Norte, sendo que Marrocos foi o
destino que cresceu a uma taxa mais robusta. Na Africa Subsaariana, destinos
como Reunido, Cabo Verde, Camardes, Mauricias e Seychelles registaram
também um crescimento robusto. O Quénia registou resultados positivos, gracas
a melhoria das condi¢cdes de seguranca e das ligacbes aéreas, assim como 0
Togo, o0 Uganda, a Costa do Marfim e o Zimbabué. O destino mais visitado da
sub-regido, a Africa do Sul apresentou um crescimento moderado, em parte
devido a uma moeda forte e a crise gerada pela seca (sobretudo na Cidade do
Cabo) em 2018. De uma forma geral, a Africa do Norte apresentou uma subida
de 10% em chegadas de turistas e de 4% em receitas de turismo; a Africa
Subsaariana apresentou um aumento de 5% e 1%, respetivamente (World

Tourism Organization, 2019).

No que diz respeito ao Médio Oriente, o turismo representa um pilar importante
para alguns destinos desta regido. Em contrapartida, outras das suas sub-
regides possuem uma economia baseada no petréleo as quais, por sua vez, sao
a abertura para um forte desenvolvimento do turismo. Esta regido apresentou
uma subida de 5% nas chegadas de turistas e de 4% nas receitas de turismo
(World Tourism Organization, 2019).

O Egipto apresentou uma forte recuperac¢éo, com um crescimento de dois digitos
nas chegadas e receitas, devido a um aumento de visitantes da Alemanha, da
Itadlia e de outros mercados de origem europeia. A Jordania e o Libano também
tiveram um bom desempenho em 2018. Os resultados na Arabia Saudita, o maior
destino da regido, foram comparativamente, mais reduzidos, bem como os dos
Emirados Arabes Unidos, particularmente o Dubai - anfitrido da Expo 2020. O
Qatar comecou a recuperar no segundo semestre do ano de 2018 (ap0s a crise
diplomatica) devido a uma nova politica de vistos, aos investimentos e ao

marketing em varios mercados de origem (World Tourism Organization, 2019).
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No contexto descrito, quer global quer por regido, as previsbes do setor do
turismo apontavam, no final de 2019, para um crescimento entre 3% e 4% para
0 ano 2020, prevendo-se uma melhoria de varios mercados emergentes da
América do Sul, Médio Oriente e Europa. Contudo, esta perspetiva poderia ser
afetada por um cenario econdémico menos favoravel, bem como pelas tensfes
comerciais e geopoliticas registadas em 2019, nomeadamente: o impacto do
Brexit na Europa, afetando os paises da zona euro, podendo beneficiar destinos
fora da zona do euro, como ja ocorreu em 2019 (World Tourism Organization,
2019).

As tensbGes comerciais, sociais e geopoliticas, poderiam vir a afetar as
perspetivas para a América Latina, Asia e Pacifico e Oriente Médio. Como
aconteceu em ocasides anteriores, 0s choques externos que surgem em paises
especificos podem levar a uma redistribuicdo de viagens. Num cenario mais
favoravel, a transicdo do Brexit, a primeira fase do acordo comercial EUA-China
e a melhoria gradual do ambiente social, poderiam vir a dar sinais mais claros a

economia a medida que as tensfes diminuissem (UNWTO, 2020b).

Neste contexto, o Barometro do Turismo Mundial perspetivava, em janeiro de
2020, a seguinte evolucdo, quanto as chegadas internacionais de turistas (tabela
3):

Tabela 3 - Perspetivas para as chegadas internacionais de turistas (2020)

2020- Perpetivas
(emitidas em
Meédia Janeiro)
Alteracio Anual
2016 2017 2018 2019 2009-2019 De:
Global 3.8% 7.2% 5.6% 3.8% 5.1% +3% até +4%
Europa 2.5% 8.8% 5.8% 3,7% 4.6% +3% até +4%
Asia e 7,7% 5,7% 7,3% 4,6% 7.1% +5% até +6%
Pacifico
Américas 3,7% 4.7% 3.4% 2,0% 4,6% 1+2% até +3%
Africa 7,8% 8,5% 8,5% 4.2% 4.4% +3% até +5%
Médio -4.7% 3.0% 3.0% 7.6% 2.7% +4% até 6%
Oriente
* Dados provisorios

Fonte: World Tourism Barometer (2020)
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Apesar das boas perspetivas para o turismo, no inicio do ano de 2020, com
expectativa de crescimento em varias atividades, a paralisacdo praticamente
total das suas operacdbes em meados de marco deste ano, mudou

completamente o futuro desse importante setor econémico (UNWTO, 2020b).

Os dados relativos ao inicio da crise do Coronavirus, COVID’19, indicavam ja
gue o mercado das viagens seria um dos setores mais afetados pela crise, pois
a politica de isolamento, resultante das medidas de contencdo ao contagio pelo
COVID’19, afetou frontalmente a dinamica econémica do setor, restando quase
nenhuma possibilidade de obtenc¢édo de receitas.

Na tabela 4, é apresentada a perda estimada no Produto Interno Bruto (PIB) e a
quantidade de empregos em risco, relacionados com o setor do turismo, devido
a pandemia de coronavirus (UNWTO, 2020b).

Tabela 4 - Perda prevista no PIB e empregos devido ao COVID19

Regides Empregos em risco Perda no PIB em bilides
em milhdes de dolares

Caribe 12 264

Africa 7.6 52.8

América Latina 47 83.8

Meédio Oriente 2.6 96.2

América do Norte 8.2 680.7

Europa 13 708.5

Asia e Pacifico 63.4 1.041

Fonte: UNWTO (2020)

A regido Asia-Pacifico foi muito afetada pelo COVID-19 como consequéncia das
amplas medidas de contencdo postas em pratica a partir do inicio de 2020.
Muitos dos principais destinos turisticos da regido, como a Indonésia e o
Vietnam, viram uma diminuicdo de dois digitos nas chegadas de turistas, no
inicio do ano de 2020. Para além disso, o turismo de lazer e as viagens de
negocios ficaram igualmente comprometidos; entre 20 de janeiro e 9 de fevereiro
de 2020, as reservas de voos diminuiram mais de 57% na China. Como 0s
cidaddos chineses se tornaram os viajantes globais mais frequentes no mundo,
esse alto niumero de cancelamentos de viagens afeta particularmente o setor de
turismo internacional (UNWTO, 2020b).
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O impacto da COVID’19 alastrou-se a todos os paises do mundo, gerando uma
crise sem precedentes e com cenarios previsionais alarmantes. De acordo com
as estimativas mais recentes, 0os gastos com turismo diminuirdo em todos os
principais setores em 2020, sendo os que irdo sofrer um maior declinio nos

gastos os setores de restauracao e transportes (UNWTO, 2020b).

Italia podera perder, em 2020, mais de 7 mil milhdes de euros em valor agregado
ao turismo. Outros paises europeus estao a sofrer o mesmo problema nos seus
respetivos setores de viagens e turismo. Em Espanha, por exemplo, a crise da
Covid’19 levou a um grande numero de cancelamentos de reservas de hotéis
durante a Pascoa, forcando muitas redes de hotéis a fecharem temporariamente
as suas portas. Em Paris, uma das cidades mais visitadas do mundo, as taxas
de ocupacéo de hotéis cairam de 84% em janeiro de 2020 para 1,8% em marco
(UNWTO, 2020b).

Nos Estados Unidos, as ramificacées negativas do Coronavirus na indastria de
viagens também estdo a aumentar, a cada dia. Devido a proibicdo de viagens
impostas a visitantes europeus, o pais estimou uma perda de visitantes de cerca
de 850.000 e uma perda de gastos de visitantes de 3,4 mil milh6es de ddlares
americanos apenas no més de marco de 2020. Dependendo da queda
percentual na ocupacao, o setor hoteleiro podera perder até US $500 mil milhdes
em contribui¢do para o PIB, em 2020, e uma perda de 6,5 milhdes de empregos

no setor hoteleiro, respetivamente (UNWTO, 2020b).

1.2. Europa, o principal destino turistico do mundo

A Europa sempre teve dificuldade em encontrar linhas comuns tanto ao nivel do
seu potencial econémico conjunto, quer ao nivel social, desempenho e qualidade
de vida, assim como em termos de recursos turisticos e atratividade no mercado

internacional de turismo.
E possivel identificar, pelo menos, trés grupos distintos dentro deste continente:

e Um primeiro grupo constituido pelos paises economicamente
desenvolvidos, respetivamente os paises do norte e oeste da Europa, cuja
economia nacional ndo se baseia principalmente no turismo ou atividades

relacionadas.
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e Um segundo grupo, formado por paises do sul da Europa, alinhados na
costa mediterranea, onde o turismo desempenha um papel importante na
economia e no contributo para a industria europeia de turismo; sao paises
com atratividade turistica significativa, capazes de atrair cerca de 1/3 da
circulagdo turistica europeia no verao.

e O terceiro grupo inclui os paises da Europa Central e Oriental, paises com
uma economia emergente provenientes do antigo bloco comunista, sendo
relativamente novos no mercado internacional de turismo, mas com altas
taxas de crescimento economico e atividade turistica (Sugawara &
Nikaido, 2014).

No entanto, esta segmentacdo em trés grupos relativamente ao continente
europeu ndo pode fornecer uma resposta universal que caracterize as relacées
entre o desenvolvimento do turismo, a qualidade de vida e o desenvolvimento
sustentavel. A partir da andlise de vérias pesquisas publicadas até ao momento,
nao se consegue retirar conclusdes absolutas, dado que os resultados sao, por

vezes, contraditorios.

Alguns artigos apresentam resultados que apoiam a influéncia positiva do
turismo na melhoria da qualidade de vida e no desenvolvimento sustentavel
(Selimi, N., Sadiku, S.L., & Sadiku, 2017); outros autores identificam o
desenvolvimento do turismo como um fator com efeitos negativos no indice geral
de qualidade de vida e no crescimento de desempenho sustentavel (Kozi'c,
2019); enquanto um terceiro grupo de estudos mostra resultados mistos (Akadiri,
S.S., Akadiri, A.C., & Alola, 2017; Thomas, R., Ormerod, 2017).

No que diz respeito as caracteristicas do setor de turismo e viagens, a Europa é
uma das regides turisticas mais competitivas do mundo, colocando 6 entre os 10
paises mais competitivos, respetivamente: Espanha, Franca, Alemanha, Reino
Unido, Italia e Suica (Bandoi, Jianu, Enescu, & Axinte, 2020). A Europa possui
NUMerosos recursos culturais e naturais bastante ricos, especialmente no sul e
oeste do continente, possuindo uma das melhores infraestruturas especificas
para o turismo (com a maior densidade de hotéis do mundo), uma infraestrutura
avancada para turismo de negoécios, mas também infraestruturas rodoviarias e

ferroviarias de elevada qualidade. A Europa regista a maior fatia de exportacdo
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em turismo, atraindo metade da populacao internacional de chegadas de turistas

e mais de 40% das receitas internacionais (World Economic Forum, 2019).

A tabela 5 demonstra a evolucédo das chegadas de turistas, por regides, entre

2014 e 2018, onde se destacam os dados do desempenho da Europa:

Tabela 5 - Chegadas de turistas por regides de destino (2014 a 2018)

Regido 2014 2015 2016 2017 2018 (Po)
Mundo 11385 11950 12409 1327,7 14028
Europa 576,2 604,5 619,7 672,5 713,4
Asia/Pacifico 269,5 284,6 306,6 324 345,1
Américas 181,9 194,1 201,3 210,8 217,3
Africa 55 53,5 57,8 62,7 67,1
Médio Oriente 55,9 58,3 55,5 57,7 59,9

Fonte: World Tourism Organization (2019)

De acordo com os dados publicados pela World Tourism Organization (2019), a
Europa voltou a atrair a maior parte dos turistas internacionais (50,9%)
acolhendo 713,4 milhdes (Barometro do Turismo Mundial, 2019) seguida da
regido da Asia e Pacifico com 24,6% (345,1 milhdes). A terceira posi¢ao
continuou ocupada pelo continente americano, com uma representatividade de
15,5% (217,3 milhdes de turistas). Africa registou 4,8% das chegadas e, por

altimo, o Médio Oriente atingiu de 4,3% do total de chegadas.

Quanto as principais sub-regies de destino destaca-se o Sul da Europa e
Mediterraneo, que continuou a ser o principal destino de preferéncia dos turistas
(com 20,6% do total) seguido da Europa Central (14,6%), (World Tourism
Organization, 2019).

De acordo com os dados provisorios da balanca turistica dos paises da Unidao
Europeia, disponibilizados pelo Eurostat, Portugal manteve-se na 52 posicao,
entre os paises com maior saldo (11,9 mil milh6es de euros) na balanca turistica
da Unido Europeia, aproximando-se da Grécia (13,9 mil milhdes de euros) que
detinha o 4.° lugar. A Italia ocupou a 22 posicdo em termos de saldo da balanca
(16,0 mil milhdes de euros), ultrapassando ligeiramente a Franca (15,9 mil
milhdes de euros). A Espanha continuou a liderar, com 40,4 mil milhdes de euros.

Com saldo negativo, tal como nos ultimos anos, continuaram a destacar-se a
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Alemanha (-43,4 mil milhdes de euros) e o Reino Unido (-20,2 mil milhdes de
euros) (INE, 2018).

Relativamente as receitas de turismo em Portugal, o peso dos paises do
continente europeu atingiu 81,3%, tendo o valor aumentado 9,4% de 2014 a
2018 (Banco de Portugal, 2019).

Na tabela 6 apresentam-se as variagdes no ano de 2018, em termos de receitas,

despesas e saldos de viagens por paises, de acordo com dados do Banco de

Portugal:

Tabela 6 - Receitas, despesas e saldo de viagens e turismo por paises

Paises Receitas Despesas Saldo
2018 Txvar. 2018 Txvar. 2018 Txvar.
Total 16614,0 9,60% 4704,4 9,60% 11909,6 9,70%
Europa 13511,0 9,40% 3768,0 10,40% 9743,0 9,00%
U.E. 12784,2 9,50% 3628,0 10,80% 9156,2 9,00%
Reino Unido 2809,7 8,40% 4189 -0,10% 2390,9 10,10%
Franca 27265 9,80% 652,3 9,20% 2074,2 10,00%
Alemanha 1900,7 9,80% 2925 5,30% 1608,2 10,60%
Espanha 21584 8,20% 1396,4 13,60% 762 -0,60%
Outros U.E. 25147 12,50% 754,9 15,40% 1759,8 11,30%

Fonte: Banco de Portugal (2019)

As receitas oriundas dos principais paises emissores (Reino Unido, Franca,
Espanha e Alemanha) registaram variacdes positivas (8,4%, 9,8%, 8,2% e 9,8%,
respetivamente), embora menores que no ano precedente, excetuando a
Franca.

Em relacdo as chegadas de turistas a Portugal em 2018, calcula-se que o
namero de chegadas a Portugal de turistas ndo residentes tenha aumentado
7,5% para 22,8 milhdes (crescimento de 16,6% em 2017). Espanha manteve-se
como o principal mercado emissor de turistas internacionais (quota de 25,4%;
+0,3 p.p.), tendo registado um crescimento de 8,9% em 2018 e contribuido com
cerca de 30% para 0 acréscimo total no niumero de turistas chegados. Os turistas
do Reino Unido (15,5% do total; -1,0 p.p.) apresentaram um ligeiro aumento
(+0,7%). As chegadas de turistas de Franca (quota de 13,3%) aumentaram

4,2%, com este pais a perder alguma representatividade (-0,4 p.p.) Os mercados
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alemao (8,6% do total) e brasileiro (5,2% do total), aumentaram 7,2% e 13,4%,

respetivamente (INE, 2018).

Este e outros aspetos especificos sobre o turismo em Portugal seréo retomados

no Capitulo 2.

No que diz respeito aos produtos europeus que tém despertado maior interesse
da Comissdo Europeia na ultima década, destacam-se o turismo costeiro e
maritimo, as rotas culturais europeias e 0 turismo em espagos naturais
protegidos. Estes produtos representam a vontade da UE em diversificar a oferta
turistica, melhorar a cooperacao entre Estados e favorecer a coesédo social,

através do desenvolvimento turistico sustentavel (Andrades, 2016):

e Turismo Costeiro e Maritimo: a extraordinaria beleza, a riqueza cultural
e a grande diversidade das costas da Europa, sao fatores que fazem com
que este continente seja o destino preferido de muitos turistas, tanto
europeus como do exterior. Os resorts costeiros e maritimos da Europa
devem explorar o potencial que tém, com vista a oferecer empregos
atraentes para os seus habitantes, melhorando a economia. O turismo
maritimo e costeiro pode, efetivamente, ser uma fonte importante de
crescimento e de emprego, especialmente para os jovens (UNWTO,
2020).

Nos graficos 4 e 5 seguintes, apresentam-se 0 peso desta tipologia de

turismo em termos de VAB e nivel de emprego.

Gréfico 4 - Valor acrescentado bruto (VAB) - setores maritimo e costeiro em 2019 na UE (bilides de euros)

. Turismo Costeiro

Turismo de Cruzeiro

. latismo e Marinas

Fonte: World Tourism Organization (2020)
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Gréfico 5 - Emprego na indUstria maritima e costeira na UE em 2019 - (em mil empregos)

Fonte: World Tourism Organization (2020)

O turismo costeiro e maritimo representa a maior atividade maritima da
Europa e emprega quase 3,2 milhdes de pessoas gerando um total de
183 bilides de euros em valor acrescentado bruto, representando mais de
um terco da economia maritima (UNWTO, 2020a).

Rotas Culturais Europeias: o turismo cultural € um segmento que tem
uma importancia crescente no mercado global do turismo. Além disso, &
um mercado desejavel para muitos paises e regides do mundo,
especialmente para a Europa, ja que se trata de um turismo de elevado
gasto, realizado por individuos altamente educados que estimulam a sua
atividade cultural no destino que visitam. O relatorio sobre cultura e
turismo da Organizagdo para Cooperacgéo e Desenvolvimento Econémico
(2009), enumera os principais fatores impulsionadores para o
desenvolvimento de politicas turistico-culturais:

a) Valorizagéo e conservacao do patriménio;

b) Desenvolvimento econdmico e emprego;

C) Reabilitacéo fisica e econémica;

d) Fortalecimento e / ou diversificag&do do turismo.
e) Retenc¢édo da populagéo.

f) Desenvolvimento de entendimento cultural (“sensibilizagao”).
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O crescimento da procura por turismo cultural originou o desenvolvimento
de novas atracdes culturais e estratégias de mercado, assim como a
competitividade entre paises e regibes para participar deste importante
mercado. Neste contexto do turismo cultural, as Rotas Culturais possuem
um enorme potencial para impulsionar a industria do comércio europeu.
Estas Rotas oferecem uma vasta gama de atividades, as quais
contribuem para o desenvolvimento do turismo cultural em destinos
remotos. O Programa de Rotas Culturais, fundado em 1987, possui
atualmente 29 Rotas certificadas, distribuidas por 70 paises em quatro
continentes. O Conselho da Europa entende Rota Cultural como um
projeto que visa o desenvolvimento e promog¢&o de um itinerario ou rede
com base numa rota histérica, um conceito cultural, um caracter ou
fendmeno de importancia transnacional, que manifeste valores comuns
para a Europa (Khovanova-Rubicondo, 2015).

No grafico 6, é apresentada a percentagem de participacdo por pais nas

rotas do Conselho da Europa.

Gréfico 6 - Percentagem de participagéo por pais nas rotas culturais do Conselho da Europa
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Fonte: Khovanova-Rubicondo, 2015

A Francga (10,4%), apresenta-se como 0 pais lider em acumulacdo de
rotas culturais, seguida da Italia (9,7%), Espanha (8,4%), Portugal (5,8%),
Alemanha (5,2%).

O resto dos paises possui 2,6% ou menos de rotas culturais por pais.
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Estes paises constituem trés grandes grupos que representam um
potencial inexplorado para o programa de desenvolvimento de rotas em
paises que atualmente ndo contam com uma grande presenca no

Conselho Europeu (Khovanova-Rubicondo, 2015).

Grupo 1: Bélgica, Republica Checa, Noruega, Polonia, Suécia, Suica.
Grupo 2: Austria, Cro4cia, Chipre, Paises Baixos, Eslovénia.
Grupo 3: Bulgaria, Dinamarca, Estonia, Lituania, Malta, Roménia, Russia,

Sérvia, Eslovaquia, Turquia e Ucrania.

Algumas entrevistas realizadas com organizacdes internacionais, como a
UNESCO e a Organizagdo de Estados Ibero-americanos, procuraram
avaliar quais as estratégias culturais coordenadas por organiza¢des no
Este da Europa, Norte de Africa, Asia e Caribe que seréo implementadas
no futuro e qual o seu desenvolvimento. Os resultados demonstraram que
as Rotas Culturais do Conselho da Europa séo, atualmente, o epicentro
do desenvolvimento do turismo cultural do continente Europeu. As Rotas
conseguiram ter um impacto importante € um enorme progresso nas
Ultimas décadas e, para além disso, demonstraram um elevado potencial
para a criacdo de PME’s, clustering, formacdo de redes, didlogo
intercultural e promoc¢ao da imagem do Conselho da Europa e da Europa
em geral. As Rotas Culturais beneficiam as PME’s, originando a criacao
de mercados, para que o0s produtos dos microempresarios possam
contribuir para a geracao de receitas para a economia local, através do
turismo em destinos remotos (Khovanova-Rubicondo, 2015).

Turismo Rural (espagos naturais): O agroturismo, que faz parte do
turismo rural, é frequentemente indicado como tendo potencial de
desenvolvimento para as propriedades e areas rurais (Brandth, B. &
Haugen, 2011). A maioria das empresas de turismo agricola sao
empresas familiares, em propriedades geridas por familias. Neste tipo de
negocio, as decisdes dependem do conceito de ciclo de vida da familia,
bem como as consideragdes comerciais de crescimento e lucro. Apesar
de pressfes econdémicas, as propriedades familiares persistem por causa

dos lacos entre familia e terra. Desde que o rendimento obtido
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diretamente da agricultura tem vindo a diminuir no marco da reforma
continua da politica agricola comum da UE, agricultores e outros
membros da agricultura necessitaram de procurar fontes de rendimento
adicionais; esta situagcdo evidenciou-se mais na UE sob a forma de
diversificacado do rendimento familiar agricola, decorrente das atividades
realizadas fora e/ou dentro da propriedade. No que concerne a ultima
atividade, existem evidéncias de novas atividades “ndo agricolas”, as
quais podem levar os agricultores a afastarem-se da cultura agricola
tradicional como modo de vida (Brandth, B. & Haugen, 2011).

Entre as véarias formas de diversificacdo, o agroturismo, tal como
mencionado antes, é frequentemente apontado como tendo potencial de
crescimento nas propriedades e &reas rurais. Mais especificamente,
espera-se que 0 agroturismo promova emprego, gere receita adicional,
promova a estabilidade sustentavel nas comunidades rurais e também
contribua para uma paisagem cultural organizada (Brandth, B. & Haugen,
2011).

Baseando-se em evidéncias de 9 paises (Reino Unido, Bélgica, Franca,
Alemanha, Itélia, Polbnia, Croacia, Eslovénia e Irlanda), Poto¢nik-Slavi¢
& Schmitz (2013) identificaram duas tendéncias gerais de
desenvolvimento no agroturismo: a prevaléncia atual de empresas de
agroturismo dispersas e em pequena escala, que sdo operadas
principalmente por membros da familia agricola em propriedades ativas,
e um produto em resposta a procura do mercado turistico. Estes autores
assinalaram varias caracteristicas comuns do agroturismo nos paises
europeus mencionados: em todas as areas de estudo de caso, a
contribuicdo do agroturismo para o mercado turistico geral € bastante
modesta, quer sob a perspetiva do rendimento total, nimero de
propriedades de turismo agricola ou nimero de dormidas.

Embora a globalizacdo do turismo seja evidente com tudo o que
representa, de um ponto de vista econémico, do ponto de vista social e
politico, o turismo é predominantemente uma atividade regional, nacional
e local, isto é, embora os paises sejam estimulados a se concentrarem no

setor turistico através do rendimento obtido com a exportacdo, o turismo
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domeéstico tem sido e continua a ser o principal segmento, responsavel

por 73% do total das despesas globais em turismo (Li, X. & Law, 2019).

Por fim, importa referir que vérios estudos publicados afirmam que o
desenvolvimento do turismo apresenta uma série de vantagens, principalmente
em relacdo ao desenvolvimento economico das sub-regides, bem como o
aumento da qualidade de vida. Por exemplo, num estudo realizado por Selimi et
al. (2017), foi calculado o impacto do turismo no crescimento da economia dos
paises Balcas Ocidentais; os resultados deste estudo demonstraram que para
cada aumento de 1% no numero de chegadas de turistas, a producdo aumenta

aproximadamente 0,08%.

Ndo obstante, também foram encontrados estudos que mencionam Varios
aspetos negativos do desenvolvimento turistico como, por exemplo, o da
Antropéloga americana Pegi Vail (2014) que durante 14 anos viajou pelo mundo

pesquisando sobre os efeitos negativos do turismo em varios paises.

Por sua vez, De Vita & Kyaw, (2016), analisaram o impacto do nivel de
desenvolvimento econémico na relagdo turismo e crescimento, com base num
painel de 129 paises, por mais de 20 anos; os resultados do estudo mostraram
gue o efeito positivo do desenvolvimento do turismo € significativo apenas para
0s paises com rendimentos elevados, enquanto, para paises com baixos niveis
de desenvolvimento, o turismo n&o contribui significativamente para o

desenvolvimento econémico.

No entanto, KozZi'c (2019) refere-se a outro efeito negativo do desenvolvimento
do turismo no capital humano; na sua investigacdo baseada em dois grupos de
cidades e municipios croatas, o0 autor mostrou que o desenvolvimento do turismo

leva a deteriorac&o do capital humano.

Por sua vez, a pesquisa de Paramati e Roca (2019), destaca os efeitos do
crescimento do turismo nos precos da habitacdo, em 20 paises da OCDE: os
autores concluem que o turismo influencia diretamente o preco da habitacao,
influenciando negativamente a qualidade de vida dos moradores (Paramati, S.R.,
& Roca, 2019).
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Em sintese, importa salientar que o turismo foi e continuara a ser um caminho
de progresso para todos os paises do mundo, constituindo um importante
impulsionador do uso de recursos naturais e antropicos, de recursos culturais,
tradicOes e costumes locais. Este setor possibilita a ligagdo das pessoas de todo
o mundo e contribui diretamente para o crescimento do PIB e para a criacao de
emprego (World Tourism Organization and United Nations Development

Programme, 2017).

O turismo ndo é apenas um fator estimulante para as economias locais e
regionais, mas também um catalisador para todas as areas de atividade com o
qual as empresas de turismo entram em contato direto e indireto. Os aspetos
econdmicos, sociais e o desempenho ambiental das empresas de turismo, sao
uma consequéncia e um fator estimulante para toda a economia local, regional
e global (World Tourism Organization and United Nations Development
Programme, 2017).

Ha alguns anos, a importancia do turismo era limitada principalmente a aspetos
econdémicos, visando maximizar o lucro e aumentar o emprego, especialmente
ao nivel das comunidades locais; atualmente, o contexto alterou-se e as analises
sao realizadas seguindo uma gama muito diversa de pontos de vista. Assim, do
papel puramente econdmico do turismo, testemunham-se as complexas
implicacdes do turismo, especialmente ao nivel social, cultural, ambiental, mas
também na qualidade de vida. O turismo funciona como um fator estimulante
para o uso sustentavel dos recursos turisticos locais, na maioria dos casos,
revigorando tradicbes, preservando o meio ambiente e consequentemente
aumentando a qualidade de vida e mudando o estilo de vida dos habitantes
locais (Sugawara & Nikaido, 2014).

N&o obstante, um maior namero de turistas concentrados em destinos
considerados como mais atraentes (p. ex., cidades culturais ou areas costeiras
durante o verdo) gera muitas vezes, para as comunidades locais, uma série de
problemas, tais como a superlotacédo, a poluicdo, 0 aumento de precos nos
mercados locais, e a degradac&o do meio ambiente. Com o tempo, estes aspetos
podem conduzir & degradacdo da qualidade de vida dos moradores e a uma

degradacédo na relacdo comunidade local/turista (Sugawara & Nikaido, 2014).
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O turismo ocupa, uma posicao fulcral nas politicas globais de desenvolvimento

e tem, ao longo dos tempos, alcancado um maior reconhecimento politico.

Adicionalmente, considerando todas as evidéncias, bem como a posi¢cdo do
turismo como um dos principais setores de exportacao e criacdo de empregos,
a Organizagdo Mundial do Turismo defende a necessidade de um crescimento
responsavel (World Tourism Organization, 2019).

No capitulo seguinte abordaremos a Economia do Turismo em Portugal.

46



Capitulo 2

2. Economiado Turismo em Portugal

Neste capitulo apresenta-se o enquadramento e os dados de desempenho da
economia do turismo em Portugal; d4-se destaque ao Plano Estratégico Nacional
do Turismo 2027 e descreve-se 0 destino e respetivas estratégias de Turismo do
Porto e Norte de Portugal, incluindo uma breve abordagem ao enoturismo a
sustentabilidade do setor e a alguns projetos de referéncia como o World of

Wine em Vila Nova de Gaia.

2.1. Evolucao do turismo em Portugal

Portugal é um excelente destino turistico, tanto para turistas estrangeiros como
para os proprios residentes no Pais. Alguns dos fatores que contribuem para o
sucesso e evolucdo do setor sdo o clima favoravel, uma populacéo acolhedora,
a facilidade de comunicacéo e transporte, o potencial da diversidade, a extenséo
e a variedade nas regides costeiras e dos sistemas fluviais. Portugal também
possui como vantagem, uma diversidade fisiografica particularmente ampla, com
paisagens, gastronomia, patriménio, ambientes e culturas capazes de responder
a diferentes motivacdes. A estabilidade politica e a integracéo na Unido Europeia
(incluindo a adeséo ao Euro) associadas a uma imagem como destino seguro,
também ajudaram a aprofundar a atratividade de Portugal (Estevao, Nunes,
Ferreira, & Fernandes, 2018).

Portugal € um dos paises europeus mais homogéneos etnicamente, sendo
culturalmente rico e diversificado. Portugal é considerado uma nacao
mediterranica, mesmo tendo a sua maior parte da costa maritima banhada pelo

oceano Atlantico (Charzynski, P., tyszkiewicz, A., & Musial, 2017).

Portugal possui uma enorme variedade de paisagens e uma grande diversidade
de habitats naturais, com condi¢bes que permitem a realizacdo de programas
em ambiente externo, como a pratica de desportos na natureza e o turismo de
montanha ou, ainda, a observagédo de aves em habitats tdo distintos como
lagoas, planicies ou estuérios. O clima ameno possibilita a realizacdo de uma

ampla variedade de atividades ao ar livre todos os meses do ano. Portugal tem
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15 inscri¢cdes portuguesas na lista da UNESCO?, duas delas séo regides que se
especializam no cultivo de videira — Alto Douro e Pico. Um dos mais populares
fendmenos associados a Portugal € o fado, o qual apareceu no inicio do século
XIX em Lisboa e, possivelmente, tem origem nas areas portuarias de Alfama,
Mouraria e Bairro Alto. Além disso, os azulejos decorativos, geralmente de cor
azul, sdo também facilmente associados a Portugal. Os mais belos azulejos
podem ser vistos em igrejas, mosteiros e palacios (Charzynski, P., Lyszkiewicz,
A., & Musial, 2017).

Nos anos 60, ocorreu um forte crescimento do turismo com elevada énfase na
zona mediterranica, sendo que Portugal, tal como Espanha, comecgou a apostar
fortemente no setor turistico. Nesta época, comegaram a construir-se em
Portugal diversas infraestruturas, a reabilitar e a requalificar pousadas e a
recuperar tradicdes populares, de forma a estabelecerem um setor turistico
estruturado e economicamente capaz de competir com 0s mercados
internacionais. Surgiu, assim, um ambiente de interesse global pelo turismo com
0 objetivo de promover este setor. Este desenvolvimento teve em consideracao
diversos indicadores tais como, a previsdo da procura, a capacidade e a
qualidade dos equipamentos existentes, as perspetivas de investimento e a
divulgacdo turistica. Simultaneamente, foram desenvolvidas infraestruturas
essenciais de comunicacdes e transportes, assim como melhorias relevantes

nos trafegos dos portos, aeroportos e redes de estradas (Fernandez, 2019).

Nos anos 80, o Governo estabeleceu uma politica direcionada para o turismo,
focada no aumento da oferta, no incentivo a procura, na potencializacdo do
turismo interno e na resolucdo de problemas de cariz estrutural. Assistimos
igualmente a avancos na legislacdo e a intensificacdo da acao de Portugal junto
da OCDE. Junto da Organiza¢cdo Mundial do Turismo, Portugal deu apoio a livre
circulagdo no mundo, contribuindo com acgbes concretas, especificamente
através da promocao da qualidade e seguranca no contexto da expansao do

turismo internacional.

3 UNESCO World Heritage List. Disponivel em: https://whc.unesco.org/en/list/. Consultado em:
11/6/2020
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Como referido, € com a entrada de Portugal na Comunidade Economica
Europeia que comeca a haver um consenso nacional sobre a consolidacdo da
atividade turistica no pais. Nos anos 90, ocorreu uma enorme expansao da
atividade turistica em Portugal, tendo sido criadas infraestruturas e a prospecao
de novos mercados. Estes fatores fizeram parte de uma estratégia nacional. Os
anos 2000 caracterizaram-se por um aumento marcadamente notorio das
atividades turisticas, tendo surgido novas unidades hoteleiras, novas atividades
de nichos de mercado e novos equipamentos. Para além disso, através da
realizacdo de eventos internacionais e da divulgacdo de Portugal como destino
turistico, Portugal tornou-se mundialmente num caso de sucesso, com uma
aposta objetiva do Turismo de Portugal na internacionalizacédo (Fernandez,
2019).

Mais do que nunca, € pertinente dizer-se que 0 turismo assume extrema
relevancia para a economia portuguesa. A expansao, dinamismo e prestigio do
setor turistico tornou-se bastante evidente, de tal forma que Portugal foi eleito

pelo quarto ano consecutivo, 0 Melhor Destino Turistico Do Mundo, em 2020,

pelos World Travel Awards®.

A atividade turistica apresentou um aumento progressivo ao longo dos ultimos
anos, como demonstrado na tabela 7, sendo até ao final de 2019, a atividade

com maior peso ha dinamizacao da economia.

4 Fonte: Turismo de Portugal. Disponivel em:
http://www.turismodeportugal.pt/pt/Noticias/Paginas/portugal-e-melhor-destino-europeu-pelo-
quarto-ano-consecutivo.aspx. Atualizado em 01/11/2020.
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Tabela 7 - Balanga de viagens e turismo 2012-2018 (mil milhdes de euros)

Anos Saldo
2012 5.659,57
2013 6.129,92
2014 7.075,67
2015 7.838,94
2016 8.830,63
2017 10.860,66
2018 11.909,62

Fonte: PORDATA (2018)

Em Portugal, o turismo assumiu-se como um dos grandes eixos da recuperacao
da recente crise econdmica mundial e da mais recente intervencao® do Fundo
Monetario Internacional (FMI). Por tal relevancia passou a ser visto como uma
atividade economica estratégica para o desenvolvimento econémico e social do
pais, designadamente para o emprego e para o crescimento das exportacdes
(Cabral, 2017).

O turismo em Portugal j4 é considerado uma das principais atividades
econémicas que resultou de um trabalho conjunto, assim como de um
investimento significativo por parte de entidades publicas e privadas (Cabral,
2017).

De acordo com o INE, os estabelecimentos de alojamento turistico (hotelaria,
turismo no espaco rural e de habitacdo e ainda o alojamento local) acolheram
24,9 milhdes de hospedes em 2018, a que corresponderam 66,7 milhdes de

dormidas, traduzindo aumentos de 3,9% e 1,9%, respetivamente.

> As vindas do FMI nos anos 70 e 80 recordadas pelos lideres sindicais. Disponivel em:
https://www.publico.pt/2011/05/01/jornal/as-vindas-do-fmi-nos-anos-70-e-80-recordadas-pelos-
lideres-sindicais-21954020. Consultado em 30/11/2019.
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As dormidas de residentes (19,7 milh6es) aumentaram 6,1% e as de néo
residentes (46,9 milhdes, peso de 70,4% no total) cresceram ligeiramente
(+0,3%) (INE, 2019).

Em 2018, os residentes em Portugal realizaram 22,1 milhdes de deslocac¢des
turisticas, mantendo a desaceleracdo verificada ao longo dos udltimos anos
(variacbes de 4,2% em 2018, 5,0% em 2017, 5,4% em 2016 e 7,0% em 2015)
(INE, 2019).

As viagens turisticas dos residentes geraram 69,6 milhdes de dormidas em
Portugal (aumento de 1,8%, apos +2,3% em 2017). A regido Centro concentrou
0 maior numero de dormidas realizadas em territério nacional pelos residentes:
19 milhdes (representando 27,3% e 27,1% do total em 2018 e em 2017,
respetivamente). Seguiu-se a regido do Algarve, com um total de 17,1 milhdes
de dormidas (24,5% em 2018 e 23,1% em 2017), onde ocorreu 0 maior nimero

de dormidas por motivo de lazer, recreio ou férias (INE, 2019).

De acordo com o WTTC, em Portugal foram criados 1 em cada 4 empregos na
area do turismo, representando 16,5% do total da economia no pais.

Em 2019, os turistas que mais visitaram o pais vieram do Reino Unido, Espanha,
Franca e Alemanha (World Travel & Tourism Council, 2019).

2.2. Plano Estratégico Nacional de Turismo - PENT 2027

Portugal pretende ser o destino com maior crescimento turistico na Europa,
baseado na sustentabilidade e na competitividade de uma oferta turistica
diversificada, auténtica e inovadora, consolidando o turismo como uma atividade
central para o desenvolvimento econdmico do pais e para a sua coesao territorial
(Turismo de Portugal, 2015)

NoO que respeita a visdo e objetivos estratégicos, pretende-se atrair, competir,
capacitar, promover e comercializar a oferta turistica do pais e das regides e

reforcar a cooperacéo internacional (Turismo de Portugal, 2015):
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e Para competir € necessario reforcar a competitividade e a
internacionalizagdo das empresas de turismo através da requalificacéo e
inovacdo da oferta de alojamento; do desenvolvimento de atividades
econdémicas inovadoras nas areas da animacao turistica; dos eventos e
da restauracdo de interesse para o turismo; da potencializacdo do
empreendedorismo na criagdo e desenvolvimento de novas ideias e
novos negaocios turisticos; do refor¢co do acesso das PME’s do Turismo as
TIC; da melhoria das competéncias estratégicas das PME’s; e da
certificacdo de qualidade e eficiéncia energética.

e Para atrair, € necessaria a qualificacdo e valorizacdo do territorio e dos
Seus recursos turisticos distintivos.

e E igualmente necessaria a capacitacdo e formacéo na area do turismo,
através de projetos como a Plataforma de Gestdo do Conhecimento em
Turismo, o Programa de Estimulo do Empreendedorismo no Turismo, 0
Centro de Inovacdo e Competéncias para a Restauracdo, Hotelaria e
Turismo, o Programa de Qualificagdo e Formacdo dos Recursos

Humanos para o Turismo e a Cria¢édo do Laboratorio Nacional de Turismo

Em Portugal, o setor tinha alcancado em 2016 os maiores e melhores resultados

de sempre, sendo de destacar (Godinho, 2017, p.3):

e O alargamento da atividade turistica a meses menos tradicionais, tendo
dois tergos do crescimento acontecido na chamada “época baixa";

¢ O aumento do emprego no turismo;

e O crescimento em todas as regides, com o ritmo de crescimento das
receitas turisticas e dos proveitos hoteleiros mais acelerado do que o
aumento de héspedes;

e A diversificacdo de mercados emissores, com crescimentos expressivos
do mercado americano, polaco e brasileiro;

e A dinamizacéo do mercado interno;

¢ O reconhecimento internacional, com aumento significativo de prémios

internacionais.
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A estratégia delineada pelos Orgaos intervenientes para o turismo até 2027,

procura:

"afirmar o turismo como hub para o desenvolvimento econémico, social e ambiental em
todo o territério, posicionando Portugal como um dos destinos turisticos mais competitivos
e sustentaveis do mundo" (Aradjo, 2017, p.4).

Além disso, procura dar continuidade ao trabalho colaborativo que tem
prevalecido entre todos, respondendo de igual modo, a um dos objetivos do
Programa do Governo: “investir num planeamento participado da atividade

turistica, através de um Plano Estratégico Nacional do Turismo” (Cabral, 2017,
p.4).

Desta forma, para Portugal liderar o turismo, o que ndo se traduz numa ambicao
mas, muito pelo contrario, se traduz numa convicgdo para mobilizar um pais
inteiro comprometido com a sustentabilidade, coeséo territorial e social,
inovacdo, empreendedorismo e tecnologia, e valorizacdo das pessoas, €
necessario que o pais se afirme como destino sustentavel, com um territrio
coeso, inovador e competitivo, que valoriza o trabalho e o talento. No entanto,
esta expetativa sO sera possivel se houver a colaboracdo e participacdo da

sociedade e de todos os atores, publicos e privados.

Em 2016, o turismo portugués bateu recordes que evidenciaram a capacidade
do turismo em gerar mais receita e emprego e alargar a atividade turistica ao
longo do ano e do territério. Estes resultados evidenciam que o trabalho focado,
com objetivos claros, articulado e conjunto, permitiu atingir resultados que
evidenciam que o turismo tem capacidade para ser uma atividade sustentavel ao
longo do ano, acrescentando valor, sendo para isso essencial a definicdo das
metas que se querem atingir e o desenvolvimento das a¢cdes necessarias para
tal” (Godinho, 2017).

Desta forma, o Plano Estratégico Nacional do Turismo 2027 (PENT) contempla
objetivos de natureza econdmica, evidenciando a coesdo territorial e o
crescimento em valor. A estratégia para o turismo deve permitir o0 aumento da
procura turistica no pais, e nas varias regiées, conduzindo esse crescimento em
funcdo do ritmo mais célere das receitas do que das dormidas, o que proporciona
mais vantagens para 0s agentes do turismo e para as populagbes locais,
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fomentando o efeito multiplicador do turismo como motor de desenvolvimento

socioecondémico local (Cabral, 2017).

O Plano Estratégico Nacional do Turismo 2027 define prioridades, que se
enquadram em cinco eixos estratégicos:
1. Valorizar o territorio;
Impulsionar a economia;
Potenciar o conhecimento;

Gerar redes e conetividade;

ok~ 0N

Projetar Portugal.

Segundo Luis Araujo (2017), o primeiro eixo de atuacdo vai possibilitar "o
usufruto do patriménio histérico-cultural e preservacédo da sua autenticidade; a
regeneracao urbana; a potenciacdo econdémica do patrimoénio natural e rural, a
afirmacéo do turismo na economia do mar a estruturacao da oferta turistica para

melhor responder a procura” (Araujo, 2017, p.4).

Desta forma, o eixo referente a valorizagdo do territério contempla as seguintes
linhas de atuacdo (Turismo de Portugal, 2007, p.51):
e Conservar, valorizar e usufruir o patrimonio histérico-cultural;
e Valorizar e preservar a autenticidade de Portugal;
e Afirmar o turismo na economia do mar;
e Potenciar economicamente o patrimonio natural e rural e assegurar a
sua conservacao;
e Promover a regeneracdo urbana das cidades, regibes e o
desenvolvimento turistico sustentavel dos territérios/destinos;

e Estruturar e promover ofertas que respondam a procura turistica.

O segundo eixo de atuacdo passa por impulsionar a economia, o que se traduz
no respeito da "competitividade das empresas; a simplificacao,
desburocratizacao e reducao dos custos de contexto; a atracéo de investimento;
a qualificacao da oferta; a economia circular; o empreendedorismo e inovagao"
(Aradjo, 2017, p.4).
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As linhas de atuacéao definidas séo:

e Assegurar a competitividade das empresas de turismo numa perspetiva
de curto, médio e longo prazo;

e Reduzir os custos de contexto, simplificar, dar estabilidade juridico-
fiscal e desburocratizar;

e Atrair investimento e qualificar a oferta turistica,

e Estimular a economia circular no turismo;

e Afirmar Portugal como um polo de referéncia internacional na inovacéo,
no empreendedorismo e na producdo de bens e servigcos para o

turismo.

O terceiro eixo - potenciar o conhecimento - "inclui a valorizacédo das profissdes
do turismo; a formacédo de recursos humanos; a capacitacdo em continuo os
empresarios e gestores; a difusdo de conhecimento e informacéo; a afirmacéo
de Portugal como smart destination" (Araujo, 2017, p.4).
Este eixo estratégico contempla como linhas de atuacéo:
e Valorizar as profissdes do turismo e formar recursos humanos que
respondam as necessidades do mercado;
e Assegurar a transferéncia de conhecimento de instituicdes de ensino e
centros de investigacdo paras as empresas;
e Difundir conhecimento e informacéao estatistica;
e Capacitar em continuo os empresarios e gestores para liderar o turismo
do futuro — tecnoldégico, inclusivo e sustentavel;

e Afirmar Portugal como smart destination.

De acordo com Luis Araujo (2017), o quarto eixo - Gerar redes e conetividade -
concretiza-se "através do reforco de rotas aéreas ao longo do ano e da
mobilidade no territorio; da promocdo do turismo para todos, numa oOtica
inclusiva; do envolvimento da sociedade no processo de desenvolvimento
turistico e de cocriacdo; do trabalho em rede e a promog¢éo conjunta entre 0s

varios setores" (Araujo, 2017, p.5).
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Como linhas de atuacéo, a estratégia do turismo prevé (Cabral, 2017):

Alargar e reforcar rotas aéreas ao longo do ano e captar operagdes de
homeport e de turnaround de cruzeiros;

Melhorar os sistemas de mobilidade rodoferroviaria e de
navegabilidade;

Promover o «turismo para todos», numa 6tica inclusiva, que acolha os
diferentes mercados/segmentos turisticos;

Envolver ativamente a sociedade no processo de desenvolvimento
turistico do pais e das regides;

Mobilizar o trabalho em rede e a promoc¢do conjunta entre os varios

setores.

O quinto eixo visa - Projetar Portugal - investindo na notoriedade de Portugal nos

mercados internacionais enquanto destino turistico e de grandes eventos. Este

altimo eixo estratégico contempla como linhas de atuacéo (Cabral, 2017):

Reforcar a internacionalizacdo de Portugal enquanto destino turistico
para visitar, investir, viver e estudar;

Posicionar o turismo interno como fator de competitividade e de
alavanca da economia nacional;

Tornar Portugal um destino internacional de congressos e eventos
culturais e desportivos;

Afirmar Portugal nas organizacfes mundiais e na cooperacao

internacional.

Em suma, a estratégia para o turismo 2027 definida por Portugal, visa constituir-

Seé Como.

“o referencial estratégico para o turismo em Portugal na préxima década, cuja construgcéo
teve por base um processo participativo, alargado e criativo, no qual o Estado assume a
sua responsabilidade e mobiliza os agentes e a sociedade. Consubstancia uma viséo de
longo prazo, combinada com uma ac¢do no curto prazo, permitindo atuar com maior sentido
estratégico no presente e enquadrar o futuro quadro comunitario de apoio 2021-2027”
(Turismo de Portugal, 2017, p.9).
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A estratégia delineada para turismo € partilhada e de longo prazo, tendo como

objetivos (Turismo de Portugal, 2017):

Proporcionar um quadro referencial estratégico a 10 anos para o turismo
nacional;

Assegurar estabilidade e a assuncao de compromissos quanto as opcoes
estratégicas para o turismo nacional;

Promover uma integracao das politicas setoriais;

Gerar uma continua articulacéo entre os varios agentes do Turismo;

Agir com sentido estratégico no presente e no curto/médio prazo.

Na figura 2, que se segue, encontra-se representada a estratégia portuguesa

para o turismo, a qual (segundo o governo portugués) se deseja aberta e

participativa, envolvendo perspetivas inside e out-of-the-box do Turismo
(Turismo de Portugal, 2017).

Figura 2 - Estratégia do Turismo 2027 - Portugal

Processo

de construgdo
Uma década

em andlise

e ESTRATEGIA

Monitorizagdo

TURISMO BRZrS

2027 Desafios

Operacionalizacdo
2017-2020
Referencial

Estratégico

Fonte: Turismo de Portugal (2017, p. 10).

Para estimular a participacdo, a elaboracdo do Plano Estratégico do Turismo

contemplou um processo de participacdo publica. Esta foi dinamizada através do

recurso a plataformas tecnologicas, focus groups internacionais e Laboratorios
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Estratégicos de Turismo/Sessfes Publicas. Os focus groups que a estratégia
contempla séo cinco - Espanha, Franca, Alemanha, Reino Unido e Brasil - e das
reunides realizadas foi possivel aferir aspetos positivos e aspetos a melhorar.
Como aspetos positivos, destaca-se (Turismo de Portugal, 2017, p.14):

e a autenticidade com modernidade e preservacao do destino;

e pessoas/hospitalidade;

e seguranca,

e historia e cultura;

e surpreender, superando as expectativas;

e diversidade de oferta, com liberdade para viajar;

e aumento das acessibilidades aéreas;

e relacao preco/qualidade de servico.

Por sua vez, existem aspetos a melhorar como:

estruturagcéo do produto;

e experiéncia, especialmente em época baixa;

e ligacdes aéreas ao longo de todo o0 ano;

e falta de recursos humanos qualificados em &reas especificas, como
linguas;

e turismo ativo;

e informacao sobre o que existe em Portugal,

e notoriedade, sendo um destino ainda pouco conhecido além da oferta
de sol e de praia;

e promogao mais eficaz e dirigida aos mercados;

e coordenacao entre regides turisticas;

e informacdes e condicbes de mobilidade para visitacao do pais.
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Este processo de participacdo publica encontra-se representado na figura 3

seguinte.
Figura 3 - Processo de construcéo
Operadores turisticos Instituicoes de ensino
Agentes de Viagens Empresas
Lideres de opinigo Entidades regionais
Associacoes setoriais de turismo
Imprensa Entidades publicas
e privadas
Associagcdes empresariais
Visitantes Cidaddos
FOCUS GROUPS PLATAF QRF»-MS LABORATORIOS
TECNOLOGICAS ESTRATEGICOS
MERCADOS + DE TURISMO - LET
INTERNACIONAIS WEBSITEET27

Fonte: Turismo de Portugal (2017, p. 13).

Relativamente as plataformas tecnolégicas e website, o Plano Estratégico
Nacional do Turismo, prevé desenvolver um website especifico, disponibilizar
documentos e apresentacdes publicas; comunicar via digital e redes sociais;
reportar atividades; realizar questionarios online (Cabral, 2017).

Ainda no documento referente ao Plano Estratégico do Turismo, sao
apresentadas as oportunidades e potencialidades do turismo previstas até 2027,
contemplando o contexto interno e o contexto externo, conforme descreve a

figura 4:

Figura 4 - Contexto interno e contexto externo

Fonte: Turismo de Portugal (2017, p. 34).
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Na tabela 8 que se segue, apresentam-se as potencialidades e fragilidades dos

dois contextos: interno e externo.

Tabela 8 - Potencialidades e fragilidades dos contextos interno e externo do turismo

Contexto Interno

Localizagdao geoestratégica como hub
internacional

+ Clima ameno, luz, sol e mar

* Diversidade e elevado valor do Patrimonio
historico-cultural e natural

» Ecossistema empreendedor e criativo ligado
ao Turismo

* Upgrade da oferta de alojamento &
restauracao

* Novas formas de alojamento, de qualidade
reconhecida e que respondem a procura
Hospitalidade

* Relagao qualidade/prego

» Seguranca

* Diversidade da oferta turistica
 Autenticidade com inovacao

» Gastronomia

* Facilidade de acesso e proximidade entre os
varios destinos turisticos

* Numero de falantes da lingua portuguesa
pelo mundo

* 60% da populagdo portuguesa fala uma

segunda lingua

Quadro econoémico-financeiro fragil e

empresas pouco capitalizadas
+ Existéncia de alguma desarticulagao
institucional e de coordenacédo entre agentes
que operam no mercado turistico

* Défice de informacéao sobre a oferta

* Insuficiente presengca das empresas do
turismo no "mundo digital"

» Falta de conhecimento e de informacgéo
sobre a atividade turistica

* Insuficiente presenga de marcas/cadeias
internacionais

+ Falta de estruturagéo do produto

Baixo nivel de qualificagbes e de
rendimentos dos profissionais de turismo

» Auséncia ou deficiente sinalética turistica

+ Custos de contexto

» Assimetrias regionais

» Sazonalidade

+ Défice de informacdo sobre o destino
Portugal nos mercados externos

+ Oferta turistica pouco capacitada para

diferentes mercados e segmentos

Contexto

Externo

* Aumento da pressdo sobre destinos e
recursos

* Dificuldade de afirmagao e desenvolvimento
do destino Portugal enquanto mercado
europeu perante o crescimento da procura
por destinos fora da Europa e emergéncia de
novos destinos

* Alteragdes climaticas

* Crescimento de fendmenos de inseguranca

* Previsbes de crescimento para o turismo até
2030

* Reconhecimento politico e mobilizagao
interinstitucional para o desenvolvimento
turistico do pais

+ Alteracdo dos padrées de consumo e
motivacBes, que privilegiam destinos que
oferecam experiéncias diversificadas,
auténticas e qualidade ambiental

» Crescimento do turismo sénior e maior

disponibilidade financeira para viajar em
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 Situagdo econdmico-financeira europeia e

comprometimento no acesso a
financiamentos

* Crescimento econémico incerto em alguns
dos paises emissores

» Possibilidade de sobrecarga turistica em
locais/destinos,

determinados podendo

originar impactes negativos, destinos,
designadamente de natureza ambiental e
social

* Politicas protecionistas

* Brexit e respetivos impactos

determinados segmentos, que possibilitam
crescer em volume e em valor

* Procura crescente por habitos saudaveis e
produtos de saude e bem-estar

* Crescimento da combinagéo férias/negécios
* Emergéncia de formas de financiamento
alternativas (ex. crowdfunding, instrumentos
de empreendedorismo social)

 Captacao de investimento internacional
Abertura de

mercados (nomeadamente, China)

ligacbes diretas a novos

Fonte: Turismo de Portugal (2017, p. 35).

De acordo com o Turismo de Portugal, atualmente, o turismo é o principal motor

da economia verificando-se um crescimento em todas as regides e ao longo do

ano, resultando desejavel efeito de arrastamento e de alavancagem da

economia nacional.

Deste modo, a estratégia delineada para o Turismo de Portugal, passa por

converter o pais hum destino mais competitivo, numa atividade de crescimento

continuo e que segue de perto as transformacdes ocorridas no plano

internacional e o ambiente tecnolégico.

De acordo com a figura 5 seguinte, o Turismo de Portugal prevé um crescimento

exponencial do nimero de chegadas internacionais até 2020 e até 2030 fara a

manutenc¢ao deste crescimento.

Figura 5 - Chegadas internacionais em nimeros (2000-2030)

2000 2010

950

nthdes nithdes

2020

1,4

mil milhdes

2030

vl milho

Fonte: Turismo de Portugal (2017, p. 37).
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A estratégia do turismo portugués nao deixou de dar relevo aos desafios com

gue se pode vir a confrontar ao longo da concretizacdo da mesma, entre 2017 e

2027:

e Pessoas: Promover o emprego, a qualificacdo e valorizacdo das

pessoas e 0 aumento dos rendimentos dos profissionais do turismo;

e Coesdao: Alargar a atividade turistica a todo o territorio;

e Crescimento em valor: Ritmo de crescimento mais acelerado em

receitas versus dormidas;

e Turismo todo o ano: Alargar a atividade turistica a todo o ano, para que

o turismo seja sustentavel;

e Acessibilidades: Garantir a competitividade das acessibilidades ao

destino Portugal e promover a mobilidade dentro do territorio;

e Procura: Atingir os mercados que melhor respondem aos desafios de

crescer em valor e que permitem alargar o turismo a todo ano e em

todo o territorio;

¢ Inovacédo: Estimular a inovacao e empreendedorismo;

e Sustentabilidade: Assegurar a preservacao e a valorizacdo econémica

sustentavel do patriménio cultural e natural;

e Simplificacdo: Simplificar a legislacdo e tornar mais agil a

administracao;

e |nvestimento: Garantir recursos financeiros e dinamizar o investimento.

Até 2027 Portugal pretende liderar o turismo do futuro e, por isso, pretende ser

um:

Destino sustentavel: onde o desenvolvimento turistico assenta na
conservacao e na valorizagdo do patrimoénio natural e cultural do pais;
Territério coeso: em que a procura turistica acontece em todo o territorio
nacional de forma mais homogénea;

Destino inovador e competitivo: que se posiciona no topo dos rankings
internacionais;

Destino em que o trabalho é valorizado: pais que investe nas pessoas,

nas suas qualificacoes, valoriza as profissdes e atrai talentos;
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e Destino para visitar, mas também para investir, viver e estudar: pais que
capta turistas, mas também investimento, pais para viver, estudar,
investigar e criar empresa;

e Pais inclusivo, aberto e ligado ao mundo: destino de turismo para todos,
tecnolégico, aberto ao mundo e com mais ligagdes a “velhos” e “novos”
mundos;

e Hub internacional especializado para o turismo: pais de referéncia na
producdo de bens e servigos para a atividade turistica a escala mundial.

As metas da estratégia do turismo que compreende o periodo de 2017 a 2027,
passam essencialmente pela sustentabilidade em trés vertentes:

e econOmica;

e social;

e ambiental.

Na figura 6 seguinte apresentam-se as metas para o turismo portugués e os

respetivos objetivos:
Figura 6 - Metas para o Turismo de Portugal (2017-2027)

SUSTENTABILIDADE
| coimcn — oo
|

= RESIDUOS
TERRITORIO TODO i qunu ;DES RESIDENTES

Objetivo: Obijetivo: Objetivo: Obijetivo: Objetivo: Objetivo: Objet vo: Objetivo:
Aumentara Crescer em valor. Alargara Aumentar Assegurar que Incrgmgntar Impulsmn}r Prummrerf
procuraturistica  Cresceraum atividade turistica  as habilitagdes aatividade 0s niveis de umagestao  uma gestao
no pais e nas ritmo mais atodo oano da populagao turistica gera um eficiencia racional d eficiente dos
varias regioes acelerado nas empregada impacto positivo energetica recurspAgua resl[:luus na
receitas do que no turismo nas populacies nasempresas no Turismo atividade
nas dormidas residentes do turismo turistica
nacional
Meta: Meta: Meta: Meta: Meta: Meta: Meta: Meta:
80 milhdes 26 mil milhdes € Reduziroindice  Duplicar o nivel Que + de 90% Que+de90% (Que+de90% Que+de90%
dormidas de sazonalidade de habilitagbes da populagido das empresas gdasempresas dasempresas
de 37,5% para do ensino residente do turismo turisticas desenvolvam
33,5% secundario considere positivo adotem promavam acdes de
e pos-secundario o impacte do medidas uma utilizagdo gestao
no turismo turismo no seu deutilizagdo  eficienteda  eficiente dos
de 30% para territorio® eficiente aguanassuas residuos
+de 60% da energia operages

Fonte: Turismo de Portugal (2017, p. 41).
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Para concretizar a estratégia, o Turismo de Portugal identificou ativos

estratégicos que visam contribuir para a sustentabilidade e a competitividade de

Portugal enquanto destino turistico:

Diferenciadores: atributos-ancora que constituem a base e a substancia
da oferta turistica nacional, reunindo uma ou mais das seguintes
caracteristicas: endogenos (que refletem caracteristicas intrinsecas e
distintivas do destino/territério, que possuem reconhecimento turistico
internacional e/ou elevado potencial de desenvolvimento no futuro);

N&o transacionaveis (que sdo parte de um destino/territério concreto, ndo
transferiveis para outro local e ndo imitaveis);

Geradores de fluxos (que estimulam a procura);

Qualificadores: ativos que enriquecem a experiéncia turistica e/ou
acrescentam valor a oferta dos territorios, alavancados pelos ativos
diferenciadores do destino;

Emergentes: ativos que comegam a ser reconhecidos internacionalmente
e que apresentam elevado potencial de crescimento, podendo no futuro
gerar movimentos de elevado valor acrescentado e potenciar o efeito

multiplicador do turismo na economia (Turismo de Portugal, 2017, p.46).

A figura 7 seguinte apresenta a tipologia dos ativos estratégicos do turismo:

Figura 7 - Ativos estratégicos

Fonte: Turismo de Portugal (2017, p. 46).
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Por fim, é também importante referir os principais mercados externos em que
Portugal pretende centrar a sua estratégia:

1. mercados estratégicos;

2. mercados de aposta;

3. mercados de crescimento;

4.

mercados de atuacao seletiva.

De acordo com o Turismo de Portugal, os mercados estratégicos apresentam
comportamentos histéricos muito relevantes quanto a quota de mercado e ao
ritmo de crescimento, por isso devem ser alvo de estratégias especificas, tendo
em conta as realidades regionais em cada mercado e a tipologia de turistas que
0os compdem. No caso portugués, esses mercados sdo Espanha, Alemanha,
Reino Unido, Brasil, Holanda, Irlanda e Escandinavia.

Para o Turismo de Portugal, os principais mercados de aposta de Portugal sao
os EUA, a China e a India, sendo mercados de grande dimensdo, enquanto
emissores de turistas, que apresentam um claro potencial de crescimento para

Portugal.

Por outro lado, os mercados, com um peso relativamente menor, tém
representatividade no turismo nacional e potencial de crescimento, podendo
contribuir para a diversificacdo da procura turistica em Portugal. Assim sendo,
0s mercados de crescimento em que 0 pais aposta sao Italia, Bélgica, Suica,

Austria, Polénia, Rissia e Canada.

Por fim, os mercados de atuacado seletiva sdo mercados que pela sua distancia
e dimensdo apresentam dificuldades em assumir massa critica, mas que
oferecem oportunidades a longo prazo, e a que importa dar atencédo. Esses
mercados poderao ser objeto de acdes de promocédo focadas em ofertas ou em
segmentos de procura especificos. A estratégia portuguesa para o turismo
contempla como principais mercados de atuagédo seletiva o Japdo, Australia,

Singapura, Coreia do Sul, Israel e Paises na Peninsula Arabica (Cabral, 2017).
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2.3. Turismo do Porto e Norte de Portugal - Duas regibes
unidas pelo rio, pelo vinho, pelo patriménio e pelas suas
gentes

Com cerca de 3,6 milhdes de habitantes e 54% da populagéo ativa nacional, a
regido Norte inclui quase 35% da populacao residente em Portugal, fornece
cerca de 39% das exportacdes nacionais e representa cerca de 29% do PIB de
Portugal (INE, 2015). Os seus 144 quildmetros de costa atlantica oferecem
muitas oportunidades para a internacionalizagdo e comunicagdo comercial,
constituindo uma conexdo antiga com o mar que é a base de um patriménio
histérico e cultural Unico. A regido Norte de Portugal € caracterizada como
empresarial, industrial e jovem. Para além disso, € considerada como uma das

regi6es mais seguras do pais (Lopes, A. & Soares, 2017).

A cidade do Porto, localizada a norte de Portugal, € um municipio com uma
populacdo de 214.587 habitantes (estimativa de 2017). Apesar de ser
territorialmente um pequeno municipio, com uma area de 41,42 km2, constitui o
centro de uma regido metropolitana com 1.719.702 habitantes (Gusman, I.,
Chamusca, P., Fernandes, J., 2019).

A partir da década de 1960, um numero crescente de habitantes mudou-se para
as areas mais periféricas da cidade do Porto, especialmente para 0os municipios
vizinhos: Matosinhos, Maia, Valongo, Gondomar e Vila Nova de Gaia (Gusman,
I., Chamusca, P., Fernandes, J., 2019).

A cidade do Porto esteve durante alguns periodos da sua historia remetida a
uma certa apatia restringindo o seu importante papel no pais, em muitas
ocasifes, ao prestigio relacionado com o Vinho do Porto e, mais recentemente,
ao principal clube da cidade, o Futebol Clube do Porto.

O desenvolvimento urbano ndo organizado na cidade do Porto trouxe
consequéncias negativas para a cidade, que resultou na saida de parte da
populacao para a periferia, que se agravou com a abertura de shopping centers
e de parques nas areas circundantes do Porto. Isso provocou a desvitalizacao
do centro da cidade do Porto, onde os edificios decadentes, as casas vazias e
as lojas antigas transformaram a paisagem circundante. Porém, com a criagao

do Comissariado para a Renovagdo Urbana da Area de Ribeira-Barredo

66



(CRUARB,) em 1974 e, mais tarde, a Fundacao para o Desenvolvimento da Zona
Historica do Porto (FDZH) em 1990 e, mais recentemente, a Sociedade de
Reabilitacdo Urbana (SRU-Porto Vivo), em 2004, foram introduzidas mudancas
importantes na dinamica do centro da cidade. A partir dos anos 80, foram
implementadas diferentes iniciativas, as quais transformaram o centro da cidade
do Porto de uma area desvalorizada para o0 que € atualmente, um importante

destino de turismo urbano (Gusman, I., Chamusca, P., Fernandes, J., 2019).

Atualmente, o turismo é um setor bastante importante para a cidade do Porto,
assim como para toda a regiao Norte, contribuindo em larga medida para a
economia, criagcdo de emprego, promocao turistica da regido, sendo o principal

fator no combate a sazonalidade (Ambitur, 2017).

O Porto faz parte, neste momento, dos roteiros turisticos nacionais e
internacionais e tem vindo a conquistar um protagonismo digno de registo. A
cidade estara a colher os frutos de um processo de revitalizacdo urbana, que
incluiu a modernizagdo da rede de transportes e de infraestruturas, a
recuperacdo do centro da cidade, a intervencdo ambiental, tanto na parte
maritima como fluvial, e fortes apostas na agenda cultural, incluindo eventos de

cariz internacional (Costa de Oliveira, 2018).

De acordo com a Pricewaterhouse (2018), o Porto podera ser a cidade que
alcancou o maior crescimento ao nivel de receitas por quarto, de entre as 12
cidades analisadas (Amsterddo, Berlim, Frankfurt, Genebra, Lisboa, Londres,
Mildo, Paris, Porto, Praga, Roma e Zurique). No ano de 2017, o numero de
visitantes na cidade do Porto atingiu um total de 1,5 milhées. O aumento de
turistas espelhou-se nos pregos dos estabelecimentos hoteleiros e de
alojamento local; por exemplo, na passagem de ano os prec¢os 2017 aumentaram

exponencialmente face ao mesmo periodo no ano anterior.

S&o muitos os atributos que levam os turistas a quererem visitar a cidade do
Porto. A cidade apresenta uma grande diversidade cultural, nomeadamente
através dos seus museus, igrejas e espacos culturais de alto interesse turistico.
No aspeto cultural, a cidade conta com 24 museus e 19 monumentos nacionais;
possui igualmente um numero significativo de lugares de interesse turistico como

a Casa da Musica, a Casa das Artes, Caves do Vinho do Porto, o Coliseu do
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Porto, o Jardim Botanico, o Jardim de Serralves, o Jardim do Palécio de Cristal,
o Palacio da Bolsa, a zona da Ribeira, a Foz do Douro e a Baixa (Bondarenko,
2018).

Além disso, foi eleita a Capital Europeia da Cultura em 2001, sendo que a mesma
distincao foi igualmente obtida pela cidade de Guimaraes em 2012 (Silva, O. &
Almeida, 2019).

Outros dois fatores turisticos importantes, que funcionam como catalisadores do
turismo no Porto, sdo a gastronomia e os vinhos. Portugal possui véarias regides
vinicolas e as tradicfes culinarias portuguesas sao ricas e variadas, tendo sido
estas Ultimas elevadas ao status de patriménio nacional, em 2000 (Moreira,
2018). Além disso, Moreira (2018) refere que os vinhos portugueses sdo
internacionalmente reconhecidos como sendo de alta qualidade e variedade. De
facto, os produtos regionais tém funcionado como um fator de atratividade e

competitividade regional.

As primeiras décadas do século XXI foram marcadas por numerosas e
importantes transformacdes da cidade do Porto - particularmente no centro
histérico - com efeitos notaveis nos aspetos sociais, econémicos e culturais da
dindmica da cidade. Juntamente com as acdes de reabilitacdo mencionadas
anteriormente, a classificacdo do centro histérico como Patriménio Mundial, o
crescimento do Aeroporto do Porto com o aumento da frequéncia e rotas das
companhias aéreas de baixo custo, bem como o significativo reconhecimento
turistico internacional que a cidade ganhou na ultima década, tiveram um

impacto imediato no turismo (Gusman, |., Chamusca, P., Fernandes, J., 2019).

Tendo em conta os dados do trafego de passageiros do aeroporto do Porto, no
ano de 2018, mais de 11,9 milhdes de pessoas desembarcaram nesta cidade,
mais que duplicando o numero de passageiros relativamente ao ano 2010 (5,2
milhdes) e mais 11% do que no ano de 2018 (10,7 milhdes) (PORDATA, 2018).

Além disso, os dados sobre o turismo na cidade como um todo revelaram um
crescimento notavel. A proporcdo entre a capacidade de acomodacédo e 0s
residentes aumentou de 35,8 por 1000 habitantes em 2004 para 85,4 em 2017.
Além do que, entre 2002 e 2017, o numero de héspedes (ndo considerando as
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varias formas de aluguer de curto prazo) aumentou 70%, passando de 560.777
para 1.876.720, dos quais 74,4% eram estrangeiros. Nos ultimos anos, este
crescimento apresentou taxas ainda mais altas pois, de 2015 a 2017, houve um
aumento de 42% no numero de visitantes na cidade, conforme demonstrado no
Gréfico 7 (PORDATA, 2018).

Gréfico 7 - NUmero de hospedes em estabelecimentos hoteleiros no Municipio do Porto
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Fonte: PORDATA (2018)

A cidade do Porto pode ser considerada um destino de férias na cidade, o que
significa que os visitantes costumam fazer uma curta estadia para visitar as
principais atracoes.

Em 2017, a estadia média em acomodac®es turisticas foi de 2,7 dias em Portugal
e de 2 dias no Porto (PORDATA, 2018).

Em termos de dormidas em estabelecimentos de alojamento turistico por
residente, o Porto encontra-se significativamente acima dos niveis registados na
maioria das cidades europeias do seu tamanho. E a cidade com a décima nona
propor¢cdo mais alta em termos de capacidade de acomodacdo e residentes
(EUROSTAT, 2019).

Para além disso, ha que ter em conta o fator seguranca e, numa escala de sete
pontos, Portugal aparece com uma avaliacdo de 6,3 pontos ao nivel da
seguranca, no ranking anual do World Economic Forum (2017). O Porto faz parte
dessa avaliacdo, sendo considerado um destino seguro, tanto a nivel da

seguranca publica como a nivel dos baixos riscos de catastrofes naturais.
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S&o varios os fatores que contribuiram para o boom sentido na cidade do Porto,
desde o aumento do trafico no aeroporto do Porto, aos prémios internacionais
recebidos pela cidade, a promocao turistica elaborada pela Associacdo de
Turismo do Porto (ATP), instituicdo responsével pela promog¢é&o do destino Porto
e Norte no mercado externo, que tem como objetivo promover o destino Porto e
Norte de modo a alcancar o reconhecimento e visibilidade do destino,

posicionando-o a nivel internacional.

2.4. Caracterizagdo do turismo naregido do Douro

7

A regido do Douro € uma sub-regido portuguesa, parte da regido norte de
Portugal, integrando parte dos distritos de Braganca, Vila Real, Viseu e Guarda.
A regido é atravessada pelo rio que nasce em Espanha e que Ihe d4 o nome - o
rio Douro. A area de 4112 Km2 integra 19 concelhos (Pato, 2016). Devido ao seu
posicionamento geografico, os concelhos apresentam caracteristicas proprias de
regides do interior, principalmente em termos demograficos e econdémicos. A
regido do Douro apresenta um potencial enorme em termos turisticos. Parte da
regido € considerada Patriménio Mundial da Humanidade pela Unesco, desde
2001 e, assim sendo, apresenta um conjunto de recursos turisticos diversificados
e diferenciadores: rio Douro, paisagens naturais, patriménio histérico e

arquitetonico, entre outros (Pato, 2016).

As trés maiores cidades pertencentes a Regido do Douro, consideradas como
destinos emergentes em Portugal, sdo Vila Real, Peso da Régua e Lamego;
pertencem a mesma unidade natural e econdmica, o Alto Douro Vinhateiro. Estas
trés cidades estdo fortemente interligadas por lagos institucionais, sociais,
econdémicos e culturais que aumentaram nos ultimos anos (Fragata, A., Portugal,
H., Antunes, J., & Trindade, 2019).

Este territorio forma um Eixo Urbano (Eixo Urbano do Douro) com pouco mais
de 15 km de extenséo, com uma populacao de cerca de 93.700 habitantes, que
representa 44% da populagéo total no NUT Il Douro e 88% das pessoas
morando em cidades (o NUT Il Douro integra 19 municipios). E uma regi&o com
baixa densidade populacional e produz, entre outros bens, vinhos comuns, e a
marca de vinho mais representativa de Portugal, o Vinho do Porto (Fragata, A.,
Portugal, H., Antunes, J., & Trindade, 2019).
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De facto, a regido vinhateira do Douro apresenta uma tradi¢cdo historica ligada a
producdo de vinhos. Atualmente, ainda abundam na paisagem desta regiao
socalcos com videiras, 0s quais constituem elementos importantes da histéria e
configuracédo da regido do Douro. Os socalcos constituem um diferencial da
regido relativamente a outras paisagens e locais vinhateiros, bem como a forma
de cultivo das vinhas. Convém ressalvar que esta regido é constituida por um
vale profundo, marcado por vinhas, onde esta localizada a area do Douro
(Manfio, 2018). Estas caracteristicas formam uma paisagem Unica, que é
influenciada significativamente pelas condices ambientais, tendo o rio Douro
como um elemento importante no contexto paisagistico (Brambilla, 2015). A
forma de produzir o vinho no Douro, especialmente o Vinho do Porto, constitui-

se como um dos elementos marcantes da regiéo.

Neste cendrio paisagistico Unico, 0 enoturismo apresenta-se como uma forma
de preservar o patrimonio cultural vivo presente na regido do Douro (Brambilla,
2015). Efetivamente, nas ultimas décadas, o enoturismo tem vindo a receber
novas e dinamicas estruturas, através de projetos de articulacdo dos espacos,
por parte de empresarios, pesquisadores e produtores de vinhos. Na regido,
também designada por Alto Douro Vinhateiro, existem diversas atividades
enoturisticas, as quais servem como formas de atrair o turismo e mostrar a
riqueza cultural e patrimonial do Douro. Essas atividades consistem em visitas a
adegas, aldeias e quintas, a realizacdo de cruzeiros no Douro, passeios aos
museus do vinho do Porto e ao Museu do Douro, participa¢cdo em vindimas, entre
outras (Manfio, 2018). Neste sentido, as quintas contribuem de igual modo para
a propagacao do turismo ligado ao vinho. Porém, foram desenvolvidos ao longo
do tempo outros mecanismos de promocéo do turismo na regido, tais como 0s
cruzeiros e viagens de comboio que englobam o trajeto do Porto ao Douro e vice-
versa (Manfio, 2018). O consumidor que adquire uma experiéncia num cruzeiro,
também ird ter uma experiéncia cultural. Assim, o0 crescimento e a
sustentabilidade dos cruzeiros fluviais no Douro parecem estar intimamente
relacionados com o enoturismo e a sustentabilidade das paisagens (Gouveia, S.,
Rebelo, J., Lourenco-Gomes, L., & Guedes, 2017). No caso do Douro, foi
somente ap6s a abertura do rio a navegabilidade para embarcacbes de

passageiros que se tornou possivel a evolucao do turismo fluvial na regiao.
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Em 2015, na Estratégia de Marketing Turistico do Porto e Norte de Portugal
foram definidos os produtos turisticos de cada regido para o periodo entre 2015
e 2020, nos quais a nivel regional, nomeadamente no territério do Douro, 0
turismo nautico (cruzeiros e tours no rio Douro) foi definido como produto-ancora
do destino (Bernardo, 2018). O turismo de cruzeiros no rio Douro tem vindo a
aumentar significativamente. Os dados da evolucdo do numero de passageiros
na via navegavel do Douro apresentam taxas de crescimento muito significativas
desde o ano de 2014, tendo o numero total de passageiros aumentado de 615
.361 para 1 282.241 no ano de 2017 — apresentando uma taxa de crescimento
de cerca de 52%. De ressalvar que nestes valores estdo inseridos 0s
passageiros que navegam em barco-hotel que aumentaram de 53.070, em 2014,
para 85.402, em 2018. Este progresso torna-se possivel de ano para ano, devido
ao numero de operadores e embarcacdes no Rio Douro estarem em constante
crescimento — passando de 36 operadores com 92 embarcacdes em 2014 para
77 e 171, respetivamente, no ano de 2018, sendo que 21 destas embarcacoes
séo navios hotel com uma capacidade total de 2851 passageiros®.

Nos anos 80 e 90, a oferta de alojamento turistico na regido do Douro era
bastante reduzida, pouco variada e com pouca capacidade de acolhimento
turistico, em parte devido ao facto de apenas em 1980 se dar a abertura do rio
Douro a navegabilidade, para embarcacdes de carga e passageiros (Bernardo,
2018). No que concerne a oferta, so a partir de 2013 € que houve um aumento
significativo com a construcdo de novos empreendimentos. No caso dos
estabelecimentos hoteleiros, ocorreu um aumento entre 2009 e 2015 (Bernardo,
2018).

O enoturismo é impulsionado pelo poder publico mediante programas e
estratégias, destacando-se a ENEI - Estratégia de Investigacdo e Inovacéo para
uma Especializagcdo Inteligente, 2014, e a EREI — Estratégia Regional de
Especializacdo Inteligente para a regido Norte. Outro investimento, no
desenvolvimento do enoturismo, é o Programa Dyonisios, da Unido Europeia,
que apoiou a criagdo de rotas enoturisticas em Portugal em 1993, entre elas: a

Rota do Vinho do Porto, a Rota dos Vinhos Verdes, a Rota do Vinho do Dao, a

® Fonte: APDL Disponivel em: https://www.apdl.pt/cruises-list. Consultado em: 5/5/2020
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Rota do Vinho da Costa Azul e a Rota do Vinho do Alentejo (Chiattone &
Chiattone, 2013).

Deste modo, diversos projetos foram, e continuam a ser desenvolvidos no Douro,
0s quais tém como foco o incentivo do enoturismo sustentavel, baseado no

desenvolvimento das comunidades, na historia e cultura, e no vinho.

Também a formacgéo de agentes de turismo € suportada pelas instituicdes locais,
mediante a realizacdo de cursos de especializagcdo, pesquisas e eventos
cientificos para discusséo sobre o turismo no Douro. Ressaltam-se os trabalhos
apresentados pela Universidade de Tras-Os-Montes e Alto Douro,
nomeadamente investigacdo, grupos de trabalho e o cultivo de videiras
experimentais de forma a contribuir para a vitivinicultura e para o turismo na

regiao.

N&o obstante, estas medidas e projetos, o enoturismo ainda enfrenta desafios,
tais como: a preservacdo da paisagem patrimonio mundial da humanidade e a

falta de mobilidade e roteiros integrados que contemplem todo espac¢o do Douro.

A regido Norte pode e deve usar 0 seu excelente patrimonio epicurista, a fim de
criar uma identidade gastronémica mais forte; assim, esta regido precisa investir
em produtos gastrondmicos. Através do desenvolvimento deste conjunto
diversificado de produtos turisticos, a regido Norte de Portugal pode aumentar a
sua capacidade de atrair turistas (Lopes, A. & Soares, 2017).

7

Em sintese, o Douro €é considerado uma regido de tradicdo, mas
simultaneamente moderna, uma vez que procura reinventar-se de modo a atrair
turistas e também para valorizar o espaco paisagistico. Trata-se de uma regiao
com potencialidades enoturisticas Unicas, constituida por belezas naturais,
vinhos, quintas e aldeias vinhateiras. No entanto, também enfrenta muitos
obstaculos tais como, populacdo envelhecida e mais pobre do Douro Superior;
falta de infraestruturas e integracdo entre as cidades e as areas de vitivinicultura;
necessidade de valorizacdo dos produtos locais; associagdo com o vinho; e por

fim, a preservacao dos espacos em funcdo da modernizacdo (Manfio, 2018).
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2.5. Plano Estratégico do Turismo no Porto e Norte de Portugal

Relativamente ao Porto e Norte, os produtos potenciadores de crescimento a
curto prazo sao: o City Break, o Touring e o Turismo de Natureza. Para além
disso, a regido tem ainda potencial para oferecer outros produtos, como: turismo
de negdcios, turismo de saude e bem-estar, gastronomia e vinho (Turismo de
Portugal, 2017).

O PENT 2027 sugere um conjunto de a¢des para o desenvolvimento da regiéo,
por produto, bem como ac¢bes transversais. Destaque para a aposta no polo

turistico do Douro.

Os objetivos da Estratégia do Turismo do Porto e Norte de Portugal” sédo o
crescimento em quantidade (cidade do Porto) e de valor (polo Douro),
favorecendo o crescimento do turismo nacional e internacional; potenciar o
crescimento do turismo apostando em diversos produtos para aumentar as taxas
de ocupacéo; desenvolver e proteger o polo do Douro; apostar no turismo de

negocios para reduzir a sazonalidade.

Como fatores distintivos da regido apresentam-se os seguintes:

e City break: cidades com escala humana e auténticas;

e Vinho do Porto (caves);

e Arquitetura contemporanea;

e Touring/Turismo de Natureza: patriménio cultural e paisagistico; quintas
de vinho do Porto; rio Douro; cruzeiros no Douro; parques naturais;
patrimoénio arqueoldgico do Vale do Coa;

e Turismo de negdcios: oferta hoteleira de referéncia centrada na Boavista
(Porto);

¢ Interesse cultural e eno-gastronomico na cidade;

e Saulde e Bem-estar, Gastronomia e Vinhos: qualidade gastronomica;
visibilidade do vinho do Porto; qualidade e diversidade das aguas termais;

7 Estratégia do Turismo do Porto e Norte de Portugal (2015). Disponivel em:
http://www.portoenorte.pt/fotos/gca/plano_estrategico 10327505915894b4d3a978b.pdf.
Consultado em: 11/2/2019.
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No que respeita a acdes a desenvolver no city break, pretende-se incrementar
zonas de interesse turistico no Porto (Ribeira, Centro Histérico, Foz), enriquecer
a oferta dos conteldos nos museus e monumentos; e "marketizar” as caves do
Vinho do Porto.

No caso do touring/turismo de natureza, as principais acdes a desenvolver

passam por desenvolver rotas tematicas.

No caso do turismo de negoOcios as acbes passam por desenvolver
infraestruturas para congressos de grande dimensao (+ de 1000 pessoas) na

cidade do Porto e coordenar a captacdo com outras regides.

No que diz respeito ao turismo de salude e bem-estar, gastronomia e vinhos, as
acOes devem visar o desenvolvimento do cluster gastronomia e vinhos,
desenvolver o polo turistico do Douro, desenvolver conceitos diferenciados de
Spas® para o polo Douro dispondo dos recursos caracteristicos da regido, e
requalificar e dinamizar as estancias termais. As acdes transversais propostas
passam por: aumentar a oferta hoteleira de qualidade, potenciar a oferta
hoteleira de charme no Douro (hotéis rurais e quintas), melhorar a acessibilidade

aérea e melhorar os acessos rodoviarios (estradas secundarias).

O polo turistico do Douro criado para aproveitar o potencial turistico da zona do
Alto Douro Vinhateiro, sendo composto pela zona Patriménio Mundial e cidades

mais proximas conforme mostra a figura 8:

& Marcas de referéncia mundial como, por exemplo, a Six Senses, elevaram o patamar da
oferta para atrair um segmento alto do turista nacional e internacional. Cf. Sousa Rosa &
Gaspar (s/d) Escape to Six Senses Douro Valley. ELS Luxury Lifestyle Magazine. Disponivel
em: https://www.eatlovesavor.com/escape-to-six-senses-douro/. Consultado em: 5/5/2019
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Figura 8 - Regido do Douro
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E proposto o desenvolvimento de trés produtos turisticos: touring (incluindo
cruzeiros fluviais), gastronomia e vinhos, e turismo de natureza. O polo terd como
mercados alvo quer o mercado interno, quer os principais mercados emissores
europeus dos produtos oferecidos. O polo sera servido fundamentalmente pelo
aeroporto Francisco Sa Carneiro, sendo, no entanto, necessario garantir bons

Y

acessos a nivel rodoviario, ferroviario e fluvial. Quanto a oferta, devera ser
promovida a instalacdo de hotéis de referéncia adequados a uma procura com

elevado poder de compra, bem como a oferta de servicos de apoio ao turista.

Quanto aos mercados estratégicos, é importante melhorar as acessibilidades a
alguns Paises europeus como Alemanha — criando ligacdes entre o Porto e
diversas cidades alemas, expandindo a ligag&o existente a Estugarda e, entre o
Porto e as cidades secundarias de Espanha: Valéncia, Malaga e Bilbau. Como
as companhias aéreas low cost apresentam menores custos de operacéo,
conseguem rentabilizar as rotas de forma mais facil, especialmente em voos
inferiores a 3 horas. Por outro lado, verifica-se uma tendéncia para menores
despesas com as viagens em relagdo a um acréscimo com a estadia. Por

conseguinte, é necessario atuar em parceria com a ANA (Aeroportos de

Portugal) de forma a criar condi¢des de desenvolvimento de novas rotas.

76



2.6. Sustentabilidade do Turismo no Porto e Norte, arede Great
Wine Capitals e projetos inovadores de turismo e de
enoturismo

Conforme referido, a sustentabilidade € um dos fatores-chave do setor do
turismo. O aumento do setor turistico, tal como ocorre noutros setores, deve ser
baseado em trés pilares basicos da sustentabilidade: ambiental, econémica e
sociocultural, causando impacto e dependendo destas dimensdes (Edgell,
2015).

O turismo sustentavel deve aproveitar da melhor forma os recursos ambientais,
mantendo o0s processos ecoldgicos essenciais e ajudando na preservacado do
patrimonio cultural e biodiversidade. Para além disso, deve ter em conta a
autenticidade sociocultural das comunidades em causa, respeitando-a, assim
como conservar os edificios, o patriménio cultural vivo e os valores tradicionais
(Edgell, 2015).

No setor do turismo, Portugal tem vindo a empenhar-se na criacao de grupos de
stakeholders que ajudam a promocéao da sustentabilidade. Em 2017, o Turismo
de Portugal apresentou o ja descrito "Plano Estratégico Nacional de Turismo
2027".

No Laboratorio Estratégico do Norte, no Peso da Régua, foram apresentados 10
desafios para o setor turistico para um periodo temporal de 10 anos, sendo um
deles relacionado com a sustentabilidade (Fazenda, 2016). Para tal, foram
estabelecidos objetivos de sustentabilidade econdmica, social e ambiental:

e na area economica, objetiva-se incrementar a procura e as receitas;

e na area social perspetiva-se alcancar o nivel mais baixo de sempre de
sazonalidade; duplicar o grau de habilitacbes do secundario e pos-
secundario no turismo e, ainda, garantir que o turismo desencadeie
efeitos positivos ha comunidade local;

e na area ambiental, pretende-se que 90% das empresas relacionadas ao
turismo tomem medidas de uso eficiente de energia e da agua e

desenvolvam ag¢fes de gestdo ambiental de residuos (Cabral, 2017).

77



A regido Norte possui uma vasta oferta turistica de servicos e de alojamento,
assim como produtos e atividades que lhe conferem valor turistico, bem como
organizacgdes institucionais voltadas para o acompanhamento e gestdo da
atividade turistica, tais como o Turismo do Porto e Norte de Portugal — Entidade
Regional de Turismo (ERTPNP, a Comissdo de Coordenacdo e
Desenvolvimento Regional do Norte (CCDRN) ou a Associacédo de Turismo do
Porto e Norte, A.R.. A designacdo de um s Presidente para liderar os dois
principais organismos de turismo da cidade e da regido Norte® podera constituir
uma nova etapa na definicdo de estratégias de desenvolvimento, promocao e

sustentabilidade?©,

Esta regido e, em particular a cidade, possui uma identidade turistica bastante
marcada; entre 0S numerosos prémios que vem colecionando, o Porto, foi eleito
trés vezes como Melhor Destino Turistico Europeu (European Best Tourism
Destination)*: em 2012, 2014 e 2017. Em 2020, a cidade foi eleita como o Melhor
Destino de Pausa/Cidade pelos World Travel Awards (Europe's Leading City
Break Destination 2020 - Porto, Portugal)*2.

Possui, igualmente, varias atracdes muito diferenciadas, quer no que respeita ao
patrimonio historico e cultural (como os centros histéricos do Porto, Braga ou
Guimaraes, as caves de Vinho do Porto e os barcos rabelos), como também a
no lazer, gastronomia, turismo de natureza (Parque Nacional da Peneda-Gereés,
Douro Vinhateiro, etc.), ou turismo religioso (cidade de Braga, rota de
peregrinacdo dos Caminhos Portugueses de Santiago, etc.) (D. Ribeiro & Pinto
Machado, 2017a).

% As duas entidades regionais ligadas ao turismo passam a ter o mesmo presidente, com a
eleicdo de Luis Pedro Martins, juntando as equipas de marketing, comunicagdo, acolhimento,
comercializagdo e promocao turistica. Disponivel em:
https://www.jornaldenegocios.pt/empresas/turismo---lazer/detalhe/norte-abandona-estrategia-
bicefala-na-promocao-turistica. Atualizado em 02/10/2020

10 “Ha agora condicdes para desenhar uma marca de destino Unica e o respetivo plano de
marketing alinhado com a estratégia de desenvolvimento turistico”. Luis Pedro Martins,
presidente da TPNP e da ATP. Idem.

11 European Best Tourism Destination. Disponivel em:
https://lwww.europeanbestdestinations.com/. Consultado em 18/11/2018.

12 Europe's Leading City Break Destination 2020 - Porto, Portugal. Disponivel em:
http://www.turismodeportugal.pt/pt/Noticias/Paginas/portugal-e-melhor-destino-europeu-pelo-
quarto-ano-consecutivo.aspx. Atualizado em 01/11/2020.
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Na regido do Porto e Norte de Portugal, a sustentabilidade do turismo deve ser
encarada de forma cuidada, uma vez que se trata de uma atividade econdmica
fundamental para Portugal e para esta regido em particular. Devera haver um
equilibrio entre os efeitos positivos da vinda de milhdes de visitantes para a
regiao e os riscos que dai advém. Além disso, a sustentabilidade é uma premissa

base da Estratégia Turismo 2027.

Em suma, o turismo deve conciliar e integrar os aspetos ambientais, culturais e
sociais com o desenvolvimento econdémico, investindo nas pessoas (Ambitur,
2017). Esta foi uma das premissas que nos levou a pesquisa intensa sobre
ferramentas de analise de competitividade e sustentabilidade e,
consequentemente a criacdo da Matriz dos 4C’s de CDT. Todas as premissas
apontam para a importancia de monitorizacdo constante das opinibes e

relacionamento dos residentes com o turismo.

Estima-se que o plano de Turismo 2020 lancado pelo governo portugués para o
periodo de 2014 a 2020 tenha permitido ao setor absorver mais de 780 milhdes
de euros em apoios da UE em cinco anos. O plano identificava uma ampla e
diversificada gama de recursos turisticos da regido Norte, agrupados em quatro
grandes areas de turismo, cada uma com o0 seu proprio segmento turistico

(Lopes, A. & Soares, 2017), conforme demonstrado na Tabela 9.

Tabela 9 - Recursos turisticos por regides turisticas do norte de Portugal

Area Metropolitana do Porto e Centro Histérico do Porto

e Patrimonio histérico e cultural

e Entretenimento e eventos

e Adegas de Gaia - Vinhos do Porto e
barcos rabelos

e Cultura e conhecimento

e Centro econdmico e de negocios

e Conferéncias, convencdes e
seminarios no Vale do Douro

e Foz do Douro e areas costeiras

Alto Minho e Patrimonio histérico e religioso
e Diversidade de cidades e vilarejos
historicos (Ponte de Lima e Viana do

Castelo)
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Vale de Lima e parques naturais (por
exemplo, Parque Nacional da
Peneda-Gerés)

Linhas costeiras

Feiras e festivais

Comida e vinhos (vinho verde)

Aldeias e solares rurais

Douro

Regido Vinicola do Alto Douro -
Patriménio Mundial

Rio Douro

Colheita de wuvas e tradicbes
associadas

Aldeias e quintas produtoras de vinho
Parques e reservatérios naturais (por
exemplo, o Parque do Alvao)
Gastronomia e vinhos do Douro e do
Porto

Parque Arqueolégico de Foz Cba -

Patriménio Mundial

Tras-os-Montes

Montanhas- natureza e paisagem
(por exemplo, o Parque Montesinho)
Patrimonio histérico e cultural

Spas termais

Cacga e pesca

Aldeias rurais

Gastronomia

Produtos locais e artesanato

Fonte: Soares & Lopes (2017)

Na base do sucesso do turismo reside o facto de Portugal possuir recursos

climaticos, naturais e culturais que permitem o desenvolvimento e a

consolidacéo de produtos turisticos estratégicos, tais como sol, praia, passeios

culturais e paisagisticos, turismo de natureza, turismo nautico (incluindo

cruzeiros), de saude e bem-estar, turismo de golfe, turismo residencial, de

gastronomia e de vinhos (Lopes, A. & Soares, 2017).
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2.6.1. Arede Great Wine Capitals

A rede Great Wine Capitals (ou Grandes Capitais do Vinho) foi fundada em 1999,
sendo inicialmente formada por 5 cidades e passando posteriormente a 7. Neste
momento, € uma rede que contempla 10 cidades, onde € partilhado um
patrimonio econdémico e cultural bastante importante para a economia dos
respetivos paises, que sdo0 as suas regidbes Vvinicolas reconhecidas
internacionalmente®®.

Esta rede abrange cidades de varios continentes, entre as quais, a cidade do
Porto (que engloba toda a regido do Douro), sendo inclusive uma das cidades
fundadoras, e tem como principal objetivo, o desenvolvimento e promocédo de
varios projetos, iniciativas e programas que visam, sobretudo, alcancar a
exceléncia no enoturismo, contribuindo para o aumento dos negdcios, servigos
e educacdo dentro da alianca internacional destas regifes vinicolas. Fazem
parte da organizacdo as cidades de Adelaide (Australia), Bilbao (Espanha),
Bordéus (Franca), Cidade do Cabo (Africa do Sul), Lausanne (Suica), Mainz
(Alemanha), Mendonza (Argentina), Porto (Portugal), S&o Francisco (USA), Vale
Paraiso (Chile) e Verona (Itélia).

De entre varios projetos desenvolvidos por esta grande rede, podemos destacar
o reputado concurso anual, The Best of Wine Tourism, que visa distinguir os
diversos agentes promotores de enoturismo de cada cidade-membro. Este
concurso pretende distinguir diferentes areas de exceléncia, nomeadamente as
suas infraestruturas, em diferentes categorias, como por exemplo, alojamento,
restauragdo/restaurantes vinicos, arquitetura e paisagens, arte e cultura,
experiéncias inovadoras de enoturismo, servicos de enoturismo e praticas
sustentaveis em enoturismo, sendo que, desde a sua cria¢ao, foram distinguidas

574 entidades entre mais de 3840 candidatos'*.

13 Fonte: Great Wine Capitals. Disponivel em: https://www.greatwinecapitals.com/. Consultado
em 11/11/2019.

14 2020 International Best of Wine Tourism awards announced! Quinta da Pacheca (Porto). On
their first visit to Quinta da Pacheca, the current owners envisioned the possibility of sleeping in
giant barrels when they first entered the estate's aging Port wine cellar and became enamoured
with the size of the existing vats. Within a few months, in collaboration with the architect Henrique
Pinto, the first sketches of what would become the current estate were created. Surrounded by
the centuries-old vineyards, each of the 10 giant barrels features unique architectural and design
elements, and interior decorative elements inspired by vintage references. An original circular
glass door gives access to the outside deck from where visitors can admire the stunning
landscape of the Douro Valley.
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De acordo com a visdo deste organismo, estes prémios demonstram a grande
diversidade de atividades e clusters da economia que beneficiam com o vinho,
permitindo ter uma perspetiva macro acerca da abrangéncia do grande negocio
do vinho, que vai desde a qualidade no fabrico do proprio vinho, mas também ao
turismo, restauracdo, cultura, paisagem, entre outros, que estdo intimamente
ligados ao negdcio, permitindo gerar uma grande percentagem de riqueza em

cada uma destas cidades.

Para além deste concurso, a Great Wine Capitals, é sobretudo uma ampla rede
de negécios em torno das regifes vinicolas e que contempla formacéo,
seminarios informativos, féruns e sessdes de degustacdo, com vista a partilha
de informacéo, experiéncias, avancos tecnoldgicos e diversas experiéncias entre
as varias cidades que compdem a rede, contemplando, desta forma, a existéncia
de inimeras viagens técnicas ou comerciais as diferentes cidades-membro. A
ideia é que cada cidade-membro, possa beneficiar da experiéncia dos restantes
membros, criando diversas sinergias entre todos os intervenientes, por forma a
potenciar a partilha de conhecimento, sendo que, desta forma, todas as cidade-
membro vao beneficiar de uma ampla rede de informacé&o e conhecimento, com

vista a melhorar o negocio (D. Ribeiro & Pinto Machado, 2017c).

Por forma a potenciar e tornar mais acessivel esta partilha de conhecimentos,
foi desenvolvida uma rede de viagens, onde diversos agentes ativos
desenvolveram itinerarios gastronémicos e vinicos permitindo, desta forma, que
0s especialistas em cada cidade, sejam capazes de assegurar a prestacao de
todos os servigos de viagens entre as diversas cidade-membro que compdem a

rede.

Por exemplo, no sitio www.greatwinecapitals.com, é possivel de forma rapida,
bastante clara e eficaz, ter acesso a um conjunto de 10 experiéncias a realizar
na cidade do Porto (Regido do Douro), desde as visitas as caves do vinho do
Porto, passando por experiéncias gastronémicas, viagens culturais, passeios de

barco ou ser produtor de vinho por um dia, 0 que demonstra o poder e eficacia

Disponivel em: https://www.greatwinecapitals.com/2020 international Best Of%20winners.
Consultado em: 10/5/2020.

82


https://www.greatwinecapitals.com/2020_international_Best_Of%20winners

na criacdo desta rede de cidades, no que a promocéao dos seus produtos e regido

diz respeito.

As cidades-membro, beneficiam ainda de um conjunto de sinergias criadas em
torno da Great Wine Capitals, como por exemplo, o facto de terem um lugar
especifico para promover a regido, bem como os seus produtos, em particular
0s produtos vinicolas e o enoturismo, captando turistas, exportando vinho e
gerando uma economia em torno do vinho, importante para a regiao, no que
respeita ao desenvolvimento, captacdo de empregos, desenvolvimento de

infraestruturas, cultura, entre outros.

A patrticipacdo da cidade do Porto na Great Wine Capitals, esta a revolucionar o
enoturismo na cidade, trazendo cada vez mais estrangeiros, homeadamente
norte americanos, com paragem obrigatéria na cidade, como ponto de partida
para a regido do Douro. Os norte-americanos, sao provavelmente o maior
mercado do mundo, do ponto de vista do enoturismo, como sublinha Ricardo
Valente®®. De acordo com Ricardo Valente, vereador da Camara Municipal do
Porto com o pelouro da Economia, Turismo e Comércio, em entrevista ao jornal
Expresso, faz parte dos objetivos da Great Wine Capitals trabalhar cada cidade
participante como um ponto de partida para uma regido mais abrangente,
promovendo uma diversificagdo da oferta e potenciando o aumento de
permanéncia dos visitantes na regido, sendo ainda importante realcar que nao
se trata de turismo de massas, mas sim de um segmento de populacao bastante

especializado?®

Desta forma, a Great Wine Capitals, de acordo com os objetivos da organizacao,
esta propOe-se valorizar a experiéncia enoturistica de todos quantos visitam
estas cidades, bem como apoiar as proprias cidades a tirarem o maximo partido

da sua cultura, patrimonio e localizagcdo geografica excecionais.

15 GWC. Esta sigla esta a atrair americanos ao Porto. Disponivel em:
https://expresso.pt/economia/2018-06-27-GWC.-Esta-sigla-esta-a-atrair-americanos-ao-Porto.
Consultado em 7/4/2020.

16 |dem.
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2.6.2. Projetos inovadores no setor do turismo e do vinho

Com o aumento do mercado em torno do vinho, varios sdo o0s projetos que tém
vindo a ser desenvolvidos, na sua promocédo, desenvolvimento e comércio. A
Tejo Wine Region, projeto promovido pela Comisséo Vitivinicola Regional do
Tejo (CVRTEJO), tem como objetivo promover junto dos media, distribuidores e
publico em geral, um maior conhecimento da producdo de vinho, na regido do
Tejo (COMPETE 2020, 2016).

Desta forma, foram definidas pela CVR Tejo, por forma a potenciar a
internacionalizacdo dos seus vinhos, um conjunto de tarefas estratégicas
determinantes para 0 sucesso, como sendo, conhecimento do mercado,
aumento da visibilidade e imagem dos vinhos da regido, alargamento dos
mercados de exportacdo, uma abordagem coletiva dos produtores de vinho ao
mercado externo e o estabelecimento de parcerias com grande players no setor
do vinho. Este projeto, promovido pela CVR Tejo, tem o0 apoio do Compete 2020,
tendo resultado num incentivo de 1.250 mil euros (COMPETE 2020, 2016).

Em 2018, na regido de Leiria, foi criado um projeto, entre a Empresa Adega Mae
e a EPL (Estabelecimento prisional de Leiria - Jovens), com o objetivo de
promover a reinsercao social para jovens presos, sendo que esta iniciativa esta
a ter um enorme sucesso, inclusive com a cria¢ao de vinho, de variedade tinto e
branco, designada “Inclusus”. Este projeto de reinsercdo social de jovens
engloba as véarias areas inerentes a producdo do vinho, que vai desde a
viticultura e vindima, até ao trabalho final de producéo de vinho (Regido de Leiria,
2019).

Com abertura em agosto de 2020, em Vila Nova de Gaia, a The Fladgate
Partnership, inaugurou o projeto World of Wine (Mundo do Vinho); é um
investimento de 100 milhdes de euros, contempla um espaco que engloba 5
museus, zona de restauracao e exposi¢des, numa area de 30.000 m2, ocupada
pelos antigos armazéns do vinho do Porto, sendo considerado um importante

centro para a expansao do turismo na regido. Prevé-se inicialmente, que este
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projeto sirva 560.000 visitantes, a realizacdo de mais de 1 milhdo de visitas

culturais e a criacao de cerca de 300 postos de trabalho?’.

Por seu lado, o Programa de Acao para o Enoturismo em Portugal, apresentado
no ano de 2019 na Bolsa de Turismo de Lisboa e desenvolvido no ambito da
estratégia Turismo 2027, insere-se no ativo estratégico Gastronomia e Vinhos,
cujo principal objetivo passa por promover a regido, diversificar os mercados,
reduzir a sazonalidade e alargar o turismo a todo o territério. Este projeto visa a
conversado de sinergias entre o turismo e a producao de vinhos, uma vez que,
em 2018 Portugal foi reconhecido pela segunda vez consecutiva como o melhor
destino turistico do Mundo, sendo que, por outro lado, assume também um papel
de referéncia e destaque mundial na producéo de vinhos. Para este programa,
foram aprovados projetos com investimento total superior a 60 milhdes de euros
e apoia diversos projetos na area do enoturismo, nomeadamente Hotéis
Tematicos, Enotecas, Museus, Rotas, Alojamentos Quintas e Solares, Eventos
e Adegas promovendo, desta forma, uma estratégia concertada em todo
territério nacional em torno do enoturismo, favorecendo diversas regifes do pais
(Araujo, 2019). Este programa tem ja aprovados 38 projetos no enoturismo, em
todo territério nacional, cuja ambicao € tornar Portugal um destino de referéncia
mundial, dos quais se destacam os seguintes projetos (Luis Aradjo, 2019):

e Favaios Aldeia Vinhateira: estruturado em trés dimensdes estratégicas,
como, Iinformacdo e sinalizacdo turistica, inovacdo turistica e
comunicacao turistica;

e Adega Cooperativa de Favaios: incidiu na reestruturacéo da loja de vinhos
e criacdo de uma sala multiusos; criar o Favaios Tale (identidade do
produto), aliar o vinho, o turismo e arte e monitorizar de forma continua a
atividade enoturistica;

¢ Quinta da Marinha Douro Valley e Wine tourism: empreendimento de
referéncia do enoturismo na Regido do Douro;

e Enoturismo para o Douro: parceria entre a Escola de Hotelaria e Turismo

do Douro e a universidade de Tras os Montes e alto Douro (UTAD),

17 Fonte: World of Wine. Disponivel em: https://www.wow.pt/pt/. Consultado em: 20/8/2020.
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promovendo formac¢des de 90h que decorreram entre fevereiro e maio de
2019, tendo sido selecionados 25 formandos;

¢ Quinta da Pacheca Wine House Inovation Hotel: consistiu no aumento da
capacidade hoteleira, entre os quais a criacdo de 10 alojamentos Wine
Barrels, podendo os hdspedes dormir num quarto em formato de barril,
tendo inclusive j& recebido prémios internacionais, nomeadamente
atribuidos pela Great Wine Capitals;

e River Cruises: projeto que prevé a construcédo de um navio-hotel a operar
no Rio Douro;

e Locomotiva Wine and Gourmet: situado num dos armazéns do
emblematico Cais de Mercadorias da Refer na Régua, criando um espaco
acolhedor que conjuga o conforto moderno com apontamentos que nos
remetem para tabernas e mercearias do antigamente;

e Museu do Douro Inclusivo;

¢ Renovacéo do centro de visitas das Caves Calém;

e Melhoramento das acessibilidades a unidade de Turismo Quinta da Rosa,;

e Casa Museu Interativo de Borba.

Em maio de 2019, foi assinado um protocolo para a regido centro do pais, com
5 Comissdes Vitivinicolas Regionais (CVR Bairrada, Dao, Beira interior, Tejo e
Lisboa), com o objetivo de formar 200 novos técnicos na area do enoturismo,
num investimento para a Regido Centro de cerca de 630 mil euros. Esta iniciativa
integra o Programa de Acéo para o Enoturismo em Portugal 2019-2021, cuja
prioridade € o desenvolvimento do enoturismo e, consequentemente, do turismo

em Portugal®®.

O Wine pairs with Portugal € o lema de uma campanha, que visa promover o
enoturismo em Portugal, em diversos mercados internacionais, como o Reino
Unido, Espanha, Franca, Estados Unidos, Brasil, Alemanha e Canada,
absorvendo um investimento de 500 mil euros. Esta campanha destina-se
exclusivamente aos meios digitais, até ao final do ano de 2020, sendo o objetivo

principal posicionar Portugal como destino de referéncia no enoturismo. Como

18 Programa de promogéo do enoturismo prevé investir cinco milhées até 2021. Disponivel em:
https://jornaleconomico.sapo.pt/noticias/programa-de-promocao-do-enoturismo-preve-investir-
tres-milhoes-ate-2021-443439. Consultado em: 3/1/2020.

86


https://jornaleconomico.sapo.pt/noticias/programa-de-promocao-do-enoturismo-preve-investir-tres-milhoes-ate-2021-443439
https://jornaleconomico.sapo.pt/noticias/programa-de-promocao-do-enoturismo-preve-investir-tres-milhoes-ate-2021-443439

tal, foram criados 6 filmes (um genérico e 5 especificos), onde é feita a promocéo
de pairings entre o vinho e alguns dos melhores ativos turisticos do pais como,
por exemplo, o Wine pairs with Adventure, o Wine pairs with Art, Wine pairs with
Discovery, Wine pairs with Music, e o Wine pairs with Wellness.

Por seu lado, a Aveleda S.A. empresa lider na regido dos vinhos verdes investiu,
de 2018 a 2020, cerca de 7 milhGes de euros; esse investimento assenta em 2
pilares estratégicos: impulsionar o crescimento estratégico da empresa e
contribuir para o crescimento qualitativo da regido dos vinhos verdes, através da
promocdo de uma melhor qualidade de vinhas, bem como adocéo de técnicas

avancadas na producéo de vinho (MKT de Vinhos, 2018).

O Programa de Sustentabilidade dos Vinhos do Alentejo (PSVA) foi o Unico
projeto portugués a conquistar o titulo de embaixador rural, no &mbito do projeto
LIAISON — melhor inovacdo rural, lancado pela Comissdo Europeia. Este
programa de sustentabilidade de vinhos do Alentejo foi considerado como um
exemplo para toda a Europa, uma vez que o programa visa a protecdo e
valorizacdo dos ativos naturais, através de préaticas sustentaveis nas vinhas e
adegas, reduzindo os custos e essencialmente os desperdicios, protegendo o
meio ambiente e promovendo a melhoria do bem-estar da sociedade em geral.
(“Diario do Alentejo,” 2019).

Numa altura de confinamento, ao nivel mundial, devido a ja mencionada
pandemia de corona virus, surgem varios projetos, no ambito da prova e
degustacdo de vinhos virtual, tendo-se multiplicado as iniciativas no setor do

turismo e do vinho, incluindo no setor do luxo, como o ‘The Yeatman’®®.

Um outro exemplo, o da sociedade José Maria da Fonseca, que langcou um
projeto de experiéncias com provas online privadas, constituido por 4 packs: a
descoberta de vinhos de Talha; Duelo de Regides - Douro versus Peninsula de
Setubal; Moscatéis de colegdo privada DSF a prova; e Moscatel de Setubal para

iniciantes. Trata-se de uma interacdo de 30 minutos, via Skype, onde o cliente

1 Harmonizacdes de Pascoa: as sugestdes de Beatriz Machado, diretora de vinhos do The
Yeatman. Disponivel em: https://boacamaboamesa.expresso.pt/boa-mesa/2020-04-08-
Harmonizacoes-de-Pascoa-as-sugestoes-de-Beatriz-Machado-diretora-de-vinhos-do-The-
Yeatman. Consultado em: 30 de abril de 2020.
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podera efetuar as provas de vinho, acompanhado por um especialista,

potenciando, desta forma, a experiéncia ao cliente?.
Uma reflexdo que importaré realizar é se esta tendéncia se vai manter?.,

No capitulo seguinte abordaremos o sector do vinho em Portugal, o enoturismo

e o vinho do Porto.

20 José Maria da Fonseca Langa Packs Experiéncia com Provas Online Privadas. Grandes
Escolhas 2020. Disponivel em: https://grandesescolhas.com/jose-maria-da-fonseca-lanca-
packs-experiencia-com-provas-online-privadas/. Consultado em: 30 de abril de 2020.

21 Cf. Confinados, os apreciadores de vinho perceberam que a melhor forma de chegar até ele,
ou de o fazer chegar a suas casas, era comprando-o através da Internet. Lojas, garrafeiras,
produtores, consultores e sommeliers adaptaram-se rapidamente ao novo mundo do vinho
online. Sera uma tendéncia que veio para ficar? Costa, Luis Octavio (2020) O vinho esta online,
mas sO o0 turismo 0 poderd salvar. Jornal Pudblico. Disponivel em:
https://www.publico.pt/2020/06/20/fugas/noticia/vinho-online-ficar-so-turismo-podera-salvar-
1920725. Consultado em 20 de junho de 2020.
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Capitulo 3

3. Do setor do vinho Portugués, do enoturismo e do vinho do
Porto

Este capitulo é dedicado ao setor do vinho e ao Vinho do Porto. Realiza-se uma
sintese historica e apresentam-se 0s principais dados de desempenho enquanto
subsetor da industria do vinho, bem como da sua importancia na balanca de
exportacdes nacionais. O ultimo ponto deste capitulo destaca a relevancia da

‘marca’ Vinho do Porto para a economia e prestigio nacionais.

3.1. Caracterizacao do setor vitivinicola portugués e a sua
ligagdo com o enoturismo

Nas ultimas décadas, foi criada uma distincdo, ao nivel global, nos paises
produtores de vinho que se deve principalmente ao aparecimento de paises que
comecaram a fazer parte da lista de grandes produtores de vinho no ambito
internacional. Os dois grupos de paises produtores de vinho foram denominados
de paises pertencentes ao Old World - Velho Mundo, e paises pertencentes ao
New World - Novo Mundo (Almeida, 2017).

Os paises pertencentes ao Velho Mundo sédo aqueles em que a producéo de
vinho tem feito parte de uma ja antiga tradicdo agricola. Estes paises, como
Franca, Itdlia, Espanha e Portugal, localizam-se em areas mediterranicas do
continente europeu e séo caracterizados por um clima ameno, 0 que propicia
uma producéo de vinho de qualidade, no qual se encontram integrados diversos
exemplares do melhor vinho internacional. A qualidade destes vinhos, baseada
nos terroirs, foi sendo desenvolvida e aperfeicoada gradualmente no decorrer de
diferentes geracdes de produtores de pequena ou média dimenséo (Banks, G. &
Overton, 2010).

Uma vez que a producédo desses vinhos se baseia nas suas tradi¢des, quer no
qgue diz respeito as técnicas, cultura e histéria, foram criadas ferramentas de
regulamentacdo que protegem e controlam, de varias formas, a industria de
fabrico nos paises do Velho Mundo, como as chamadas Denominacfes de

Origem Controlada (DOC), em Portugal.
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A producédo de vinho em Portugal € caracterizada por trés aspetos cruciais: a
plantacao de vinha, a producéo de vinho e as designacdes oficiais atribuidas em

Portugal aos diferentes vinhos produzidos no pais (Almeida, 2017).

Em Portugal, o ato de beber vinho tem caracteristicas sociais, culturais e
religiosas associadas. De acordo com Salvado (2016), o vinho tem um papel
importante em varios rituais da igreja catélica, a mais popular no pais. Em varias
regides vinicolas, a producdo de vinha esta também ligada ao desenvolvimento
histérico, fisioldgico, biolégico, cultural e socioldgico, sendo o vinho por muitos
considerado como uma fonte de nutricdo e associado a um estilo de vida
saudavel. Historicamente, o cultivo da vinha e a producéo de vinho tém influéncia
secular, de origem romana e pré-romana, na regido de Tras-os-Montes, de
acordo com achados arqueoldgicos (Salvado, 2016).

O mundialmente conhecido Vinho do Porto é produzido no Vale do Douro. Esta
regido também possui muitas outras variedades de vinhos tintos e diferentes
métodos de envelhecimento do vinho (Gouveia, J., Rebelo, S., Lourenco-Gomes,
L., Marta-Costa, 2018).

Por seu lado, a regido vinicola de Lisboa produz vinhos tintos e brancos e tem 9
denominacdes de vinhos distintos. A regido banhada pelo rio Tejo possui tipos
especificos de solos, cultiva muitas variedades de videiras, incluindo as

tradicionais, e produz um vinho branco muito popular entre os portugueses.

A regido do Alentejo é caracterizada pelas suas excelentes condi¢cdes para

produzir vinhos de elevada qualidade, sendo o vinho tinto o mais popular.
A regiéo da Peninsula de Setubal produz, entre outros, o vinho Moscatel.

A regido do Algarve tem diferentes tipos de vinho tinto, caracterizados pelo seu
alto teor de alcool. Com um clima seco e quente, esta regido também produz

vinho branco.

A regido da Madeira produz as variedades sercial, verdelho, boal e malvasia e
possui também os vinhos de mesa, mas sem expressdao em temos de

quantidade.

90



Por fim, a regido do Minho € a segunda regido vinicola mais antiga de Portugal,
com uma grande influéncia da natureza na sua producao, principalmente sobre

o vinho branco e verde (Charzynski, P., Lyszkiewicz, A., & Musial, 2017).

Em Portugal, de acordo com dados do Instituto da Vinha e do Vinho (IVV), de
2015, a vinicultura é a principal cultura agraria, abrangendo 198.684 hectares em
Portugal Continental, 1700 hectares na Madeira e 1061 hectares nos Acores
representando cerca de 15% da Terras Agricolas Portuguesas Utilizadas. O
valor econdmico (producao de preco base) das videiras (vinho e uvas de mesa)
representa 12% do total do cultivo da terra do pais (INE, 2015).

No turismo, o setor de Vinhos e Alimentacdo figura entre os dez principais
produtos estratégicos para a economia portuguesa. De acordo com a
Viniportugal, a industria vinicola apresenta um volume de negdcios alto e de valor

acrescentado, com um valor bastante positivo na sua balanca comercial.

Trés quartos das empresas do vinho sdo microempresas; as PME geram 70%
do volume de negécios do setor. Os distritos que representam maior volume de
negacios do setor sdo Porto, Vila Real e Evora. O Banco de Portugal caracteriza
o setor dos vinhos como um ciclo de conversao de liquidez longo. O setor do
vinho é dominado por pequenos operadores, caracterizados por possuir um
ndamero médio de sete funcionarios. O estudo setorial, fornecido pela Informa
DB, conclui que apenas 25 empresas possuem mais de 50 colaboradores e, s6

duas, mais de 350 pessoas.

Em relagcédo a reparticdo do volume de negécios do vinho, o Porto encontra-se
em 1° lugar com 40%, seguido de Evora, Vila Real, Lisboa e Viseu, que
apresentam valores significativamente mais baixos. Apesar de o Porto ser o
distrito onde é gerada a maior parcela do volume de negdcios do setor, é em Vila
Real e Evora que este assume maior importancia relativa (Banco de Portugal,
2019).
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Atualmente, Portugal tem muitas regifes vinicolas diferentes. De acordo com
Charzynski, P., Lyszkiewicz, A., & Musial, (2017) o pais € um destino singular
com producao no territério possuindo uma diversidade de castas locais. Além
disso, existem 14 grandes regides vinicolas em Portugal e 28 D.O.C.

(Denominacéao de Origem Controlada).

Relativamente aos produtores de vinhos, a producédo de vinho em Portugal é
caracterizada principalmente por micro e pequenas empresas familiares,
situadas em &reas rurais, o que pode tornar mais dificil a atividade turistica
nessas regides. As principais dificuldades do negécio dos vinhos e do enoturismo
parece ser as pequenas empresas conseguirem operar numa escala
internacional. A maioria das organiza¢des, ndo apenas no setor dos vinhos como
também na gastronomia, sdo constituidas por pequenas empresas (Lamelas,
Lamelas, & Filipe, 2016).

Apesar disso, 0s visitantes estrangeiros consideram a gastronomia e os vinhos
portugueses atributos bastante atraentes para visitar e viajar no pais. Como tal,
0 enoturismo constitui uma parte importante no Plano Estratégico Nacional de
Turismo (PENT). Nao obstante, os visitantes nacionais ainda representam o
maior mercado em termos de visitas vinicolas (54%), seguidos dos visitantes
ingleses, franceses, brasileiros, espanhois e alemaes (Woldarsky & Geny-Denis,
2019).

Portugal ficou em 11° lugar na producao mundial de vinho em 2016, tornando os
vinhos um dos principais produtos exportados pelo pais e onde séo registados
0s maiores excedentes comerciais (D. Ribeiro & Pinto Machado, 2017c).
Comparativamente aos paises do Novo e Velho Mundo, Portugal € o 4° pais com
mais area de vinha plantada na Europa e ocupa a 52 posicdo de maior produtor
de vinho Europeu (Almeida, 2017).

O vinho portugués é exportado para paises da Unido Europeia, mas também

para mercados externos. A Franca é o maior importador de vinho portugués.
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Em 2019, as exportacOes totais de vinho portugués ultrapassaram os 820
milhdes de euros, representando um crescimento de 2,6% face a 2018. Em 2017,
0 mercado nacional representou cerca de 2,48 milhdes de hectolitros de
consumo, correspondente a cerca de 746 milhdes de euros. Em comparacao
com o ano anterior, 2017 apresentou um crescimento de 3,2 por cento em
volume e de 5,2 por cento em valor (AICEP, 2018). Em relagcédo ao ano de 2020
(até marco), de acordo com os dados do IVV, as exportacdes totais de vinho
portugués registaram também um aumento de 2.4%, face ao ano anterior
(822.062 milhdes de euros).

De facto, podemos verificar um aumento gradual nas exportacdes de vinhos

portugueses no decorrer dos anos, conforme demonstrado na Tabela 10.

Tabela 10 - Exportagdo/expedic¢éo de vinhos 2010-2019

Intra+ 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Extra UE

Exportagbes 614.380 656,918 703.505 720.794 726.285 735.534 723.974 778.041 801.217 822.061

Fonte: Instituto dos Vinhos e da Vinha

No mercado de vinhos de mesa em Portugal Continental, segundo o IVV, no ano
de 2019 houve um aumento de 6,3% no setor da distribuicdo e da restauracao,

face ao ano anterior.

Os numeros divulgados pela Organizacédo Internacional do Vinho (OIV) referem
gue os portugueses consomem 51,4 litros de vinho por pessoa ao ano. Portugal

€, assim, lider destacado neste segmento do consumo.

Por categorias de produto, verifica-se que é principalmente o vinho de mesa
(também chamado de “vinho tranquilo”) que suporta o crescimento global do
setor, apresentando uma taxa de crescimento de 13,1%. Dos 55 milhdes de
euros de acréscimo das exportagdes totais, 50 milh6es devem-se aos vinhos de
mesa. O Vinho do Porto constitui, contudo, a principal exportacdo do setor, com
40,1% do total, no ano 2017. Em termos de preco médio, o vinho Madeira foi o
gue apresentou o valor mais alto, de 6,1 euro/litro, seguindo-se o do Porto com

4 8 eurollitro.
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Em 2016, o setor do vinho respondia por 1,4% do emprego em Portugal, por
1,9% do numero de empresas e do VAB e por 2% do volume de negdcios e do

investimento produtivo na industria transformadora (AICEP, 2018).

3.2. Enoturismo

A relevancia do setor do vinho surge, entdo, como aliada de exceléncia do setor
do turismo. O turismo de vinhos, ou enoturismo, tem sido considerado
recentemente como uma atividade de lazer, numa vertente turistica
potencializado por pessoas para as quais o interesse pelo vinho é um fator
crucial na sua decisédo de viajar e na tomada de deciséo (Sousa & Malheiro,
2019).

No que diz respeito as definicbes de enoturismo, existem alguns contrastes na
descricédo deste conceito na literatura. Para Santos, Vavdinos, & Martinez (2020)
0 enoturismo é um conjunto de atividades associadas a visitas a espagos
vinicolas, museus com o tema do vinho, a participacdo em eventos, centros e
outros estabelecimentos ligados ao setor vitivinicola, cujo principal objetivo é o

conhecimento e a prova dos vinhos das regifes visitadas.

Maduro, Guerreiro, & Oliveira (2015), por sua vez, caracterizam o enoturismo
como um conjunto de servigos turisticos e atividades de lazer dedicadas a

descoberta e ao prazer cultural e enoldgico da videira e do vinho.

A necessidade de desfrutar do ambiente tradicional, experimentar uma série de
atividades complementares e escapar do stress da cidade, pode aumentar o
namero de visitantes e prolongar a duracdo da estadia. Como o enoturismo €&
essencialmente praticado em areas rurais ligadas ao vinho e as vinhas, tem uma
forte ligacdo com o turismo de natureza e com o turismo cultural. O objetivo do
turista pode ser visitar os locais relacionados com a producao dos vinhos, como
também as rotas dos vinhos. Nesse sentido, é necessario e importante preservar
e valorizar o patriménio material, social e ambiental, os quais podem ajudar a
reduzir a vulgaridade, a falta de qualidade, a massificagéo e a descaraterizacéo

da atividade turistica em areas rurais (Maduro et al., 2015; Santos et al., 2020).
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Nos ultimos anos, 0 enoturismo tem aumentado representando um segmento
robusto do turismo. A procura por experiéncias mais auténticas, viajando para
paises e regides com producao de vinho, tem-se tornado cada vez mais comum
por parte dos visitantes. Além disso, o enoturismo pode incluir outros segmentos
do turismo, tais como o turismo cultural e o turismo gastronémico, atraindo, por

isso, um grande numero de visitantes (Woldarsky & Geny-Denis, 2019).

Cada vez mais, o turismo assume-se como uma atividade multifacetada e
geograficamente complexa, originando novos (e diferentes) segmentos de

mercado com interesses individuais diferenciados (Sousa & Malheiro, 2019).

O enoturismo em Portugal representa um dos mais rapidos expoentes
econdémicos e um potencializador do desenvolvimento local sustentavel (Maduro
et al., 2015). Nesse sentido, Portugal comegou a ver o enoturismo como uma

atividade interessante que pode ajudar a economia do pais.

O vinho de Portugal € um simbolo do pais em todo o mundo, uma vez que
Portugal é um dos principais produtores em termos mundiais (Charzynski, P.,
tyszkiewicz, A., & Musial, 2017). Os apoios e beneficios financeiros para o
turismo estdo concentrados em certas areas do pais, devido a tradicao de longa
data que essas regifes possuem no setor de turismo. Estas areas possuem um
namero consideravel de infraestruturas de apoio, aumentando assim a
visibilidade e a atratividade de tais destinos nos mercados doméstico e

internacional (Carvalho, Soutinho, Paiva, & Leal, 2018).

Portugal tornou-se um destino de grande popularidade nos dltimos anos e, a
medida que os fluxos turisticos aumentaram, também aumentou o
desenvolvimento do segmento do enoturismo. O pais possui uma induastria
vinicola bastante diversificada e dinamica, com uma histéria profunda. Nos
altimos anos, 0s vinhos portugueses ganharam reconhecimento internacional em
vérias publica¢des de vinhos, conquistando elogios em muitos concursos, o que
resultou numa maior visibilidade e atencdo por parte do mercado. O
reconhecimento dos vinhos portugueses vai além do proprio produto, passando
também pela paisagem vinicola, sendo que duas regides vinicolas portuguesas

ganharam o Estatuto de Patriménio Mundial da UNESCO, a regido vinicola do
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Alto Douro, no ano de 2001, e a Paisagem da Cultura da Vinha da Ilha do Pico
nos Acores em 2004 (Woldarsky & Geny-Denis, 2019).

Além disso, o Porto, cidade que historicamente esté ligada a producéo do Vinho
do Porto, foi também nomeada trés vezes como Melhor Destino Turistico
Europeu, desde 2012 (2012, 2014 e 2017)?2. Assim, pode-se afirmar que existe
uma ligacédo significativa entre vinho e turismo. O enoturismo desempenha um
papel importante no desenvolvimento do turismo portugués e representa,
igualmente, um segmento novo e valioso dos negdécios vinicolas. Até hé
relativamente pouco tempo, poucas vinicolas portuguesas integravam o
enoturismo nos seus produtos/servicos, todavia, com o grande numero de
chegada de turistas, muitas vinicolas comecaram a oferecer algum tipo de
enoturismo de modo a tirar proveito desse fluxo de visitantes (Woldarsky & Geny-
Denis, 2019).

Geralmente, as caracteristicas do vinho e do turismo podem mudar consoante
os atributos regionais como, por exemplo, o clima, a identidade e a producéo do
proprio pais ou regido. Tais atributos podem alterar a rede, o regulamento e a
certificacdo da producdo do vinho e dos servicos de turismo, 0s quais estao
associados a atratividade do destino. Esta rede, por sua vez, possibilita a criacéo
de um cenario regional, originando as rotas de vinhos (Carvalho et al., 2018).
Nesse sentido, a atividade turistica pode ser uma oportunidade para diversificar
a economia local dos produtores de vinho, devido as suas dimensdes
ambientais, sociais, culturais e econdmicas estarem ligadas ao territorio da

regido vinicola (A. L. da Silva, Ferndo-Pires, & Bianchi-de-Aguiar, 2018).

Apesar da relevancia do setor, ndo existe uma coordenagdo nacional deste
subsetor. Apenas em fevereiro de 2020 surgiu, através de iniciativa de cariz

associativo, a Associagado Portuguesa de Enoturismo (APENO)Z.

22 Fonte: https://www.publico.pt/2017/02/10/local/noticia/porto-eleito-melhor-destino-eurupeu-de-
2017-1761590. Consultado em: 23/7/2017

3 A APENO - Associagdo Portuguesa de Enoturismo nasceu em fevereiro de 2020 com o
objetivo de colocar no mapa o Enoturismo portugués. Para alcancar essa meta, um grupo de
profissionais das mais diversas areas (Financeira, Novas Tecnologias, Juridica, Comunicacédo e
Marketing, Recursos Humanos) decidiu juntar-se para apoiar 0s enoturismos nacionais a dar
respostas eficazes aos obstaculos que impedem o sector de evoluir. Disponivel em:
https://enoturismodeportugal.pt/home/. Consultado em: 15/5/2020.
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A APENO pretende:

e Ser arede de partilha entre os Associados em que todos tém voz ativa e
participam com ideias, a bem do setor.

e Ser a defesa dos interesses do sector perante empresas privadas, assim
como organismos publicos e o governo.

e Ser uma voz institucional dinamica e empreendedora que represente o

enoturismo portugués em eventos nacionais e internacionais.

A visdo da APENO é a de concretizar o potencial de Portugal para o
desenvolvimento sustentavel do Enoturismo, de forma a posicionar-se como
uma referéncia internacional. Como missédo, pretende dar expressao ao
Enoturismo em Portugal, envolvendo toda a cadeia de valor, afirmando-o como
um sector de relevo na economia portuguesa e fomentando a sua

internacionalizacao®.

3.3. Regides Demarcadas Portuguesas

Na Unido Europeia, a ideia de vinho de qualidade baseia-se, entre outros fatores,
nas caracteristicas relacionadas com a sua origem geografica, sendo notoria a
identificacdo do consumidor com determinadas regides (Brochado, Stoleriu, &
Lupu, 2019).

A protecdo das regides demarcadas esta estipulada na ordem juridica da UE
através do Regulamento (CEE) n.° 2081/92, datado de 14 de julho de 1992, o
qual ressalta duas nocdes que usufruem de protegdo: a “denominacao de
origem” e a “indicacdo geografica”. Estas duas designag¢des diferem no que
respeita ao nivel de exigéncia, sendo mais elevado para os produtos com
“‘denominacao de origem”. Quando uma dada area geografica garante que o
produto possui caracteristicas e qualidades préprias e obedece a parametros
especificos, estao reunidas as condi¢des para se criar uma “denominacao de
origem” ou uma “indicacdo geografica”, permitindo ao consumidor rever-se
nesse produto, sendo a0 mesmo tempo um recurso importante ao servigco das

empresas.

2 Fonte: APENO. Idem.
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Conforme o Regulamento (CE) n.° 479/2008, para que um produto possa ser de
uma “denominacgao de origem protegida” deve possuir algumas caracteristicas,
tais como: ser proveniente de um local ou regido determinada ou mesmo
excecionalmente um pais; possuir caracteristicas ou qualidades especificas
relacionadas com o meio geografico determinado; as uvas mediante as quais €
produzido tém de ser 100% provenientes da regido e originarias de castas

pertencentes a espécie Vitis Vinifera.

De modo a preservar e a proteger a qualidade dos produtos vinicos, cada vez
mais os territdrios sdo demarcados como DOP ou IGP, havendo para tal uma
regulacdo e controlo intrarregional. No caso de Portugal, as entidades
responsaveis pela regulacdo e controlo de cada regido sdo as Comissdes
Vitivinicolas Regionais (CVR) e o Instituto dos Vinhos dos Douro e Porto (IVDP),
para o caso da Regido Demarcada do Douro. Assim, o vinho com IGP (Indicacdo
Geografica Protegida) € um vinho protegido numa regido vinicola especifica, a
partir de castas consideradas aptas de acordo com a legislacéo oficial e que
obedece a um sistema de certificacao.

Portugal foi, ao longo dos tempos, um pais de vinha, de norte a sul. Ao
observamos a mancha das regifées demarcadas do mundo, podemos verificar
que Portugal é o pais em que a delimitacéo das indicacdes geograficas engloba
uma grande parcela do territério, ao contrario do que sucede na maioria dos

outros paises tipicamente produtores de vinho (Figura 9).

98



Figura 9 - Comparacéo das regides vitivinicolas em Portugal e Franga

[ vedo | Vicho verce
Tians monano
TrareLMantie

[ Ounese [Porto, Dowee

- Terses de Cister | Thvo Verosa

W 7o do oo

o ' Too
| S w DOTdo
W 360 Atintico W Pevimsula e Secutd
B e i
W ez daven W e
B desia tmvertor i Aleosen
8 ukos - Aleeo
o Mencuer X
N Mgacve
a Nruds
o Bucelys i Lagos
AN Carcandos W portimio
W Colwes = Loxe
i Encontas o' Are ™ Tairs
W Lomiahs
0 Oy P
8 Tovvec e '

Wroe:sedomense: oo
Madbata, Maciob wes

|
W oxcoros
e

B cocosa

:
.
1
]
1
1
1
]
.
]
1
1
.
!
]
1
1
1
.
]
H
]
1
1
]
]
]
1
1
!
]
.
1
1
!
]
]
1

Fonte: Vin Vigne?®

Portugal compreende um total de 14 regifes vinicolas (Portugal Continental,
Acores e Madeira), com 31 areas protegidas ou com “denominagao de origem

protegida” (Figura 10).

% Disponivel em: http://www.vinvigne.com/appellation/. Consultado em: 10/5/2020.

99


http://www.vinvigne.com/appellation/.%20Consultado

Figura 10 - Regides produtoras de Portugal
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No Norte, a Regido Demarcada do Douro € a regido vinicola legalmente
demarcada mais antiga e uma das mais importantes do pais, com quase 1,5 Mhl
do total da producéo de vinho e 45.000 ha de vinhedos. Esta regido, famosa pelo
seu Vinho do Porto, é responsavel por um quarto de todo o vinho produzido em
Portugal. Além disso, a sua paisagem vinicola é também considerada Patriménio
Mundial da Unesco desde 2001 (Fragata, A., Portugal, H., Antunes, J., &
Trindade, 2019).

O surgimento da Regido Demarcada do Douro data de 1756, quando foi
reconhecida como uma das primeiras regides demarcadas do mundo (Gouveia,
S., Rebelo, J., Lourenco-Gomes, L., & Guedes, 2017).

%6 Disponivel em https://www.winesofportugal.com/br/vinhos-e-turismo/wine-regions/.
Consultado em 3/04/2019.
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A Regido Demarcada do Douro, de acordo com o Capitulo II, Artigo 3.° do
Decreto-Lei n.° 173/2009, de 3 de agosto, encontra-se agrupada em trés areas
geograficas mais restritas, ou seja, em trés sub-regides: o Baixo-Corgo, o Cima-
Corgo e o Douro-Superior (Brambilla, 2015). O Baixo-Corgo possui a maior
concentracdo de vinhas, uma vez que sofre influéncia direta da Serra do Maréo,
sendo a sub-regido mais fresca, chuvosa e fértil. O Cima-Corgo conhecido como
“coracdo do Douro”, é onde nascem muitos dos vinhos do segmento superior do
Vinho do Porto. O Douro Superior, que vai até a fronteira espanhola, é uma sub-
regido mais quente e seca, sendo muito rica em castas autoctones, com
centenas de castas Unicas e uma area extensa de vinhas velhas, por vezes

plantadas com dezenas de castas misturadas (Brambilla, 2015).

A regido do Douro é considerada unica, quer pelo facto de ter sido uma regido
isolada, quer pela producdo da vinha, ou ainda pelas caracteristicas naturais.
Tudo no Douro esta relacionado com o vinho: as memorias, as tradicdes, a
sobrevivéncia. Os solos durienses juntamente com a forte inclinagdo do terreno,
sao fatores que desafiam o cultivo da vinha. No entanto, tais fatores acabam por

ser positivos, para a longevidade e qualidade das vinhas (Brambilla, 2015).

No noroeste do pais, na parte mais maritima de Portugal, a regido vinicola do
Minho produz principalmente vinhos brancos (o vinho verde), os quais se
distinguem pelas suas caracteristicas de frescura e acidez. Alias, nesta regido
as condicfes naturais sdo adequadas para a producdo de vinhos brancos de
exceléncia, bem como espumantes e aguardentes (Fragata, A., Portugal, H.,
Antunes, J., & Trindade, 2019).

No Sul, a regido vinicola do Alentejo, possuidora de um clima tipicamente
mediterranico, apresentou taxas de crescimento notaveis ao longo das ultimas
décadas. Atualmente, esta regido é lider em termos de producgdo de vinho nédo
fortificado. A insolag@o na regido € muito alta, mais de 3000h de sol durante o
ano, o que € bastante favoravel para a maturacdo das uvas e para a
concentracdo de agucar nas mesmas. A luz e a temperatura beneficiam o
crescimento das uvas, assim como o seu processo de frutificacdo, ja que ambos
0os elementos climaticos aumentam a atividade fotossintética, aumentando a

concentracdo de acucar nas uvas (Correia, Gouveia, & Martins, 2019).
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A DOC Alentejo encontra-se dividida em oito sub-regides vitivinicolas:
Portalegre, Borba, Evora, Redondo, Reguengos, Granja-Amareleja, Vidigueira e
Moura. A sub-regido de Portalegre, com um clima mais fresco e humido devido
a altitude, é bastante favoravel a cultura da vinha. Borba, a segunda maior sub-
regido do Alentejo, também possui um microclima caracteristico com indices de
pluviosidade superiores a média, bem como valores de insolacdo inferiores a
média na regido do Alentejo. A sub-regido vitivinicola do Redondo situa-se no
Alentejo Central e tem uma orografia que permite proteger as vinhas a Norte e a
nascente. A sub-regido vitivinicola de Evora foi uma das sub-regifes mais
prestigiadas e vistosas do Alentejo, no final do século XIX, pois era onde se
encontravam o0s vinhos mais cobi¢cados da regido. Apenas no fim da década de
oitenta € que comecaram a aparecer novamente as vinhas em Evora, numa
paisagem quente e seca. Na sub-regido de Reguengos de Monsaraz podemos
encontrar algumas das vinhas mais antigas do Alentejo. A sub-regido da Granja-
Amareleja, situada no Baixo Alentejo, possui um dos climas mais aridos da
regido, portanto as producdes e rendimentos nesta sub-regido s&o muito
reduzidos, devido a falta de agua. No entanto, os verdes muito quentes e secos
acabam por ser benéficos para a maturagéo das uvas, originando vinhos quentes
e suaves com grau alcodlico elevado. Na sub-regido vitivinicola de Moura, 0s
solos séo pobres, pouco profundos, duros para as uvas. Porém, estes solos tém
boa capacidade de retencdo de agua. Por fim, a sub-regido da Vidigueira,
durante muitos anos foi um local privilegiado para os vinhos brancos do Alentejo,

devido a protecdo da escarpa da Vidigueira (Correia et al., 2019).

De um modo geral, desde os vinhos espumantes da regido da Beira-Atlantico ao
Vinho da Madeira fortificado, muitas outras regides em Portugal apresentam

vinhos Unicos resultantes de seus terroirs?’ especificos.

Os vinhos de Portugal séo, assim, valiosas marcas nacionais, cada vez mais
reconhecidas mundialmente (Flores, D. & Barroso, 2009; Fragata, A., Portugal,
H., Antunes, J., & Trindade, 2019).

27 Disponivel em: https://revistaadega.uol.com.br/artigo/voce-sabe-qual-o-significado-de-
terroir_2655.html. Consultado em 25/04/2019.
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Atualmente, Portugal possui 14 regides vitivinicolas e 14 indicacfes geograficas,

em que funcionam as entidades certificadoras®, conforme demonstrado na

Tabela 11.

Tabela 11 - Indica¢gBes geogréficas, denominagfes de origem e entidades certificadoras em Portugal

Indicac6es Geogréficas

Denominagdes de

Entidade Certificadora

(IG) Origem (DO)

Minho Vinho Verde Comisséao de Viticultura da
Regido dos Vinhos
Verdes

Transmontano Tras-os-Montes Comissao Vitivinicola
Regional de  Tras-os-
Montes

Duriense Porto e Douro Instituto dos Vinhos do

Douro e Porto, I.P

Terras de Cister

Téavora-Varosa

Comissao Vitivinicola
Regional T4vora-Varosa

Beira Atlantico

Bairrada

Comissdo Vitivinicola da
Bairrada

Terras do Dao Dao e Lafdes Comissao Vitivinicola
Regional do D&o
Terras da Beira Beira Interior Comissao Vitivinicola

Regional da Beira Interior

Lisboa Encostas D'Aire, Lourinhd, | Comissao Vitivinicola da
Obidos, Alenquer, Arruda, | Regido de Lisboa
Torres Vedras, Bucelas,
Carcavelos e Colares
Tejo Tejo Comissao Vitivinicola
Regional do Tejo
Peninsula de Setubal Setlubal e Palmela Comissao Vitivinicola

Regional da Peninsula de
Setubal

Tavira

Alentejo Alentejano Comisséo Vitivinicola
Regional Alentejana
Algarve Lagoa, Lagos, Portimdo e | Comissdo Vitivinicola do

Algarve

Terras Madeirenses

Madeira e Madeirense

IVBAM - Instituto do Vinho,
do Bordado e do
Artesanato da Madeira,
I.P.

Acores

Biscoitos, Pico e Graciosa

Comisséo Vitivinicola
Regional dos Acores

Fonte: Clube dos Vinhos Portugueses (2015)

28 Disponivel em: https://www.clubevinhosportugueses.pt. Consultado em: 30.04.2019.
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Em termos genéricos, as regides vitivinicolas portuguesas podem ser divididas

em dois grandes grupos?:

0 grupo das regides que sdo afetadas pela influéncia dos ventos maritimos
(Vinhos Verdes, Bairrada, Estremadura e Terras do Sado);

e o das regibes genericamente mais quentes que sofrem influéncia atlantica

(Douro, Tras-os-Montes, Déao, Beira Interior, Ribatejo, Alentejo e Algarve).

Ou seja, cada regido vinicola possui a sua prépria identidade, contudo, podemos
agrupa-las em trés grandes perfis:

a) Atlantico,
b) Continental,

c) Mediterraneo.

As regides com perfil Atlantico (Minho, Beira Atlantico e Lisboa) caracterizam-se
por produzir vinhos com pouco agucar, com teor alcodlico moderado a reduzido.
Estes vinhos possuem uma alta acidez natural e sdo bastante frescos, o que 0s
torna muito atrativos e agradaveis. Apesar de marcantes, sdo vinhos bem

diluidos ao nivel de textura e sabor, bem aromaticos e com notas florais.

As regides com perfil Montanhoso ou Continental (Douro, Dao, Beira Interior e
Alentejo Norte) produzem vinhos com acidez que varia de média a alta;
geralmente sao encorpados, com taninos intensos e elevado teor alcodlico; sao

vinhos com alto potencial de envelhecimento e que expressam o terroir.

As regibes com perfil Mediterraneo ou Planicie (Tejo, Peninsula de Setubal,
Alentejo Sul e Algarve) produzem vinhos com alto teor de acucar e de éalcool,
acidez reduzida, taninos suaves e pouco marcantes. Estes vinhos caracterizam-

se por serem frutados, macios e faceis de beber.

2 Disponivel em: https://blog.famigliavalduga.com.br/saiba-tudo-sobre-os-vinhos-portugueses/.
Consultado em 12/05/2019.
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3.4. A Economia dos Vinhos do Douro

A RDD (Regido Demarcada do Douro) é uma regido montanhosa que esta
localizada ao longo da bacia hidrografica do rio Douro. Esta regido normalmente
possui invernos frios e verfes quentes e secos, a precipitacdo média anual
geralmente varia de 400 a 900 mm, com valores mais altos em dezembro e

janeiro e menores em julho ou agosto®.

A RDD data de 1756, quando foi reconhecida como uma das primeiras regides
vinicolas demarcadas do mundo. Com 250 mil hectares delimitados, a area de
vinha atinge 45 mil hectares ocupando 16% desse territorio, integra dezassete
municipios em parte ou no seu todo, conforme estabelecido no Decreto-Lei n.°
173/79, de 3 de agosto, abrangendo, em parte, os distritos de Vila Real, Viseu,

Braganca e Guarda.

A RDD produz vinho desde o tempo dos Romanos e 0os componentes da sua
paisagem s&o representativos de toda a gama de atividades associadas a

vinificacdo (terracos, quintas, complexos agricolas produtores de vinho, etc.).

As principais atividades econdémicas da RDD estdo associadas ao vinho e ao
turismo e ambas testemunharam mudancas estruturais profundas, nas ultimas
trés décadas, as quais tiveram um efeito significativo na continuidade do cenério
cultural. Mais de 40% das videiras sdo plantadas em terracos, o que dificulta a
mecanizacao e requer trabalho manual e, consequentemente, custos elevados

de producéo.

A RDD possui uma baixa densidade populacional, com 236.786 habitantes em
2011, dos quais 22,7% tinham mais de 65 anos. De 2001 a 2011, a regiao perdeu
7,9% de sua populacao (Borges, 2018; Farinha-Marques & Fernandes, 2014).

Nos ultimos trinta anos, foi implementada uma estratégia para melhorar a
produtividade, reduzir custos de producéo e diminuir a enorme quantidade de
trabalho humano. Esse processo comeg¢ou ha década de 1980 com um programa

financiado pelo Banco Mundial que permitia a conversdo de 2800 ha e a

30 Disponivel em: https://www.ivdp.pt/. Consultado em 18/05/2019.
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introducdo de dois novos sistemas de terracos - patamares amplos (terracos

apoiados por bancos de terra) e plantio vertical.

Apoiado pelos fundos da Unido Europeia, o investimento na converséo de
vinhedos continuou nas décadas subsequentes. A conversao das vinhas levou
a uma transformacéo significativa da paisagem, facto particularmente relevante
numa area classificada como patrimonio mundial, a qual foi necessaria para
manter a sua autenticidade e integridade, apesar de ser uma paisagem viva e

em evolugao (Gouveia, S., Rebelo, J., Lourengco-Gomes, L., & Guedes, 2017).

A dependéncia econdmica quase exclusiva do vinho origina periodos de
fragilidade socioecondémica que, associados a emigracdo e a organizagao

deficiente da vitivinicultura, provocam declinio no desenvolvimento Douro3.

Nesta regido, estdo presentes municipios que sédo essencialmente rurais, sendo
o tecido empresarial e industrial destes extremamente fracos, principalmente
quanto a estrutura, dimensdo e dindmica. As alternativas ndo agrarias de
emprego, locais e regionais, sd0 muito escassas e estdo resumidas ao
(pequeno) comércio, administracdo publica e construcédo civil, e concentram-se

nos maiores centros urbanos da regiao.

Até ha pouco tempo, esta regido era pouco explorada excetuando-se a producao
de Vinho do Porto, que foi, durante muito tempo, o principal produto portugués
exportado, sendo-lhe, até hoje, conferida uma grande importancia na economia
portuguesa. Apenas muito depois da primeira demarcacédo duriense no século
XVIII, aregido foi demarcada e, ja ha década 80 do século XX, como DOC Douro
para vinhos néo fortificados. O favoritismo dado ao Vinho do Porto fez com que
durante muito tempo néo fossem produzidos outros vinhos de qualidade, apesar

de a regido ter 6timas condicdes para a sua producéo.

Nos dias de hoje, os produtores da RDD ja ndo se focam somente na producao
de Vinho do Porto, ao contrario do que sucedeu durante muito tempo.
Atualmente, é também produzido vinho DOC Douro, comumente chamado

“vinho de mesa” ou “vinho de consumo”. Tal sucedeu devido ao fato de o vinho

31 Disponivel em: http://www.dourohistorico.pt/. Consultado em 18/05/2019.
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do Porto demonstrar dificuldades de crescimento e apresentar condicbes de
entrada nos mercados muito dificeis. Paralelamente, a producédo de vinho do
Douro constitui igualmente uma forma de fazer frente aos excedentes originados
pela diminuicdo do beneficio total por parte das entidades oficiais, diga-se, o
IVDP e a Casa do Douro, em periodos em que as condi¢cbes de mercado se

demonstravam mais desfavoraveis.

As vendas de vinho da regido do Douro tém vindo a crescer de modo
consideravel, conforme demonstrado na Tabela 12; o crescimento entre 2006 e

2019 mais do que triplicou.

Tabela 12 - Principais mercados de destino do vinho do Douro (2006-2019)

Valor em milhares euros
2006 2019
1. Portugal 37.725 | 1.Portugal 112.485
2. Canada 2.851 | 2. Canada 11.633
3. EUA 2.020 | 3. Suica 5.868
4. PBrasil 1.887 | 4. Brasil 5.781
5. Franca 1.472 | 5. EUA 5.742
6. Alemanha 1.433 | 6. Alemanha 5.228
7. Suica 1.417 | 7. Reino Unido 4.689
8. Noruega 1.131 | 8. China 2.876
9. Reino Unido 1.095 | 9. Angola 2.862
10. Angola 812 | 10. Bélgica 2.779
Total: 55.839 159,943

Fonte: IVDP (2019)

Em 2019, os principais mercados de destino (volume de negdécios) foram:
Portugal (64,3%), Canada (6,6%), Suica (3,4%), Brasil (3,3%), EUA (3,3%),
Alemanha (3,0%), Reino Unido (2,7%), China (1,6%), Angola (1,6%) e Bélgica
(1,6%). Como podemaos verificar, 0 mercado nacional continua a ser aquele com

maior peso no volume de negocios.
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Relativamente ao tipo de vinhos, conforme demonstrado na Tabela 13, o vinho
tinto foi aquele que apresentou um maior volume de negocios em 2019 (76.7%),
seguindo-se do standard (55,5%), vinho branco (21,7%), reserva (37,9%),
branco (21,7%), grande reserva (6,6%) e o rosado (1,5%).

Tabela 13 - Cores e tipos de Vinhos do Douro comercializados

Cores e Tipos Total
Mil euros % Mil caixas %
Tinto 134.246 76,7 3.336 74,2
Standard 97.099 55,5 2.983 66,4
Reserva 66.261 37,9 1,428 31,8
Branco 38.015 21,7 1.082 24,1
Grande Reserva 11.579 6,6 82 1,8
Rosado 2.678 1,5 75 1,7

* Quantidade (caixas de 9 litros); Volume de negécios (euros); Pregos médios (euros/litro)

Fonte: IVDP (2019)

Em relacdo a quantidade de caixas vendidas (caixas de 9 litros), aqueles que
apresentaram maiores valores foram o vinho tinto (74,2%), standard (66,4%) e
reserva (31,8%),

Em relacdo ao preco por litro, é o vinho Grande Reserva que apresenta um valor
mais alto (15,60 € por litro), seguindo-se do Reserva (5,16€ por litro) e do Tinto

(4,47€ por litro), como se pode verificar na Tabela 14.

Tabela 14 - Precos médios (euros por litro)

Cores e Tipos Total
Eurosl/litro

Tinto 4,47
Branco 3,90
Rosado 3,94
Standard 3,62
Reserva 5,16
Grande Reserva 15,60

Fonte: IVDP (2019)
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Quanto a comercializacéo de vinhos da RDD com DOP/IGP, foi o vinho do Porto

aguele que apresentou uma quantidade maior de vendas, conforme tabela 15.

Tabela 15 - Vendas de Vinho do Porto versus Vinhos da RDD

VINHOS 103 103 euros/litro
euros caixas
DOP PORTO 379.471 8.221,9 5,13
DOURO 174.939 4.493,1 4,33
MOSCATEL 11.963 396,5 3,35
DOURO
ESPUMANTE 691 8,9 8,63
DOURO
IGP DURIENSE 4.374 150,7 3,23
ESPUMANTE 47 1,5 3,50
DURIENSE
TOTAL 571.485 13.272,5 4,78

Fonte: IVDP (2019)

De acordo com o IVDP, a producao dos vinhos no Douro varia de acordo com
diversos fatores, tais como, a forma de cultivo da vinha, a area de vinha, a sua
distribuicAo geografica e, sobretudo, as condicbes climatéricas, e €
fundamentalmente realizada por trés tipos de produtores: produtores-
engarrafadores (agentes econdémicos com areas proprias de producao); adegas
cooperativas (engarrafam e comercializam os vinhos dos seus associados); e
pequenos produtores. A primeira exportacdo de vinho do Douro, pela Alfandega
do Porto, data de 1678; no final do séc. XVIl a RDD torna-se a principal
exportadora vinicola de Portugal; nos anos 90 a regido assumiu um papel
relevante na economia, mediante a expedi¢cédo e exportacdo de Vinho do Porto.
Com a modernizagéo tecnoldgica do setor, houve uma aposta em recursos
humanos qualificados, gerando uma melhoria geral da qualidade e aumento do
valor dos seus vinhos. As exportacdes para mercados em que os vinhos do Porto
das categorias especiais, com um valor muito superior aos restantes, sao
tendencialmente preferidos e tém tido um aumento significativo.

Em relagdo a exportacdo de vinhos ‘ndo beneficiados’ podemos distinguir dois
segmentos diferenciados: os vinhos de baixa qualidade e preco reduzido
(representam um elevado volume das exportacdes e constituem um meio de

escoamento de vinho em alturas de elevada producgéo agricola) e os vinhos de
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elevada qualidade e com grandes margens de lucro (exportados para mercados

muito exigentes, tais como Canada, Reino Unido e EUA).

3.4.1. Breve estudo sobre o ‘Beneficio” do Vinho do Porto

Um dos aspetos muito curiosos e menos conhecidos, relacionados com a
producéo do Vinho do Porto, € o subsidio denominado de “beneficio™?.

Segundo o IVDP, o beneficio do Vinho do Porto foi adotado e organizado em
1948, por Alvaro Baltazar Moreira da Fonseca, Presidente da Direcdo da Casa
do Douro. Diz respeito a um sistema que define o quantitativo total de mosto com
direito a ser transformado em Vinho do Porto, num dado ano, tal como a
distribuicdo desse direito pelas parcelas da regido. Isto é, diz respeito a um
subsidio cedido aos produtores de uvas que suporta a amortizacado dos custos
de exploracao e a autorizacdo de producdo de vinho do Porto. Este método foi
profundamente inovador e € ainda um instrumento essencial no ordenamento da
viticultura duriense. O método classificativo traduz-se num sistema de atribui¢cao
de pontos baseado em dois fatores primordiais e doze fatores totais:
caracteristicas edafo-climaticas (localizacdo, altitude, declive, rocha-mae,
elementos grosseiros, exposicao e abrigo) e atributos culturais (rendimento,
encepamento, densidade de plantacéo, sistema de conducéao e idade), conforme

demonstrado nas tabelas 16 e 17 seguintes.

Tabela 16 - Elementos considerados na atribuicdo de pontos de beneficio

Elementos considerados Pontuagdo minima Pontuacdo maxima

Edafo-climéaticos

Localizacéo -50 600
Altitude -900 240
Declive 1 101
Rocha-mée -400 100
Elementos grosseiros 0 80
Exposicéo -30 100
Abrigo 0 60
Culturais

Rendimento 0 120
Encepamento -150 150
Densidade de plantacéo 0 50
Sistema de conducéo 0 100
Idade 0 60

Fonte: IVDP (2019)

32 Disponivel em: https://guevedoportwine.com/pt/how-the-port-wine-beneficio-system-works/.
Consultado em 6/06/2019.
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Tabela 17 - Classe de pontuacéo de beneficio

Classe Pontuacéo

A Mais de 1200

B Entre 1001 e 1200
C Entre 801 e 1000
D Entre 601 e 800

E Entre 401 e 600

F Entre 201 e 400

Fonte: IVDP (2019)

A localizacdo, para fins de atribuicdo de pontuacdo na RDD, encontra-se
segmentada em cinco sec¢des e um pré-determinado niumero de setores por
seccdao. A titulo de exemplo, uma vinha que se encontre entre o rio Tedo e o0 rio

Tavora pertence ao primeiro setor da quarta seccgao.

Em relacdo a altitude, a pontuacdo depende da cota (com a altitude escalonada
de 25m em 25m) e da localizacdo pré-estabelecida na etapa anterior. Por
exemplo, uma vinha que se encontre a cota dos 301 m aos 325 m podera ter

uma pontuacao negativa ou positiva consoante o setor na qual se encontra.

O fator declive depende dos graus e da percentagem de inclinagdo, podendo
variar de 1 a 101 pontos atribuidos, sendo que é beneficiado o terreno mais

inclinado.

O elemento Rocha-Méae depende unicamente da natureza do terreno na qual se
encontra a vinha instalada. De acordo com este critério, a atribuicdo de pontos
s6 possui um valor positivo, de 100, se a vinha se situar num terreno de génese
xistosa. Na situacao de a Rocha-Méae possuir outro género de composicéo base,
a pontuacao inflaciona-se negativamente. A atribuicdo de pontos do fator
“‘elementos grosseiros” estd unicamente dependente da pedregosidade,
igualmente denominada, em termos legislativos, por cascalho, do terreno em
causa. A pontuacao deste fator varia dos 0 aos 80, podendo ir de pouco ou nada

cascalhentos até muito cascalhentos.
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No que diz respeito ao elemento exposicdo, a atribuicdo dos pontos esta
dependente de dois fatores, a orientacéo solar da parcela, conforme a roda dos
ventos (segmentada em 16 orientacfes possiveis) e a sec¢do da qual a parcela
faz parte.

A classificacdo do fator abrigo depende de a vinha ser considerada muito

abrigada, abrigada ou pouco ou nada abrigada, variando a pontuacéo de 0 a 60.

Os fatores culturais estdo dependentes do rendimento, das castas utilizadas,
densidade de plantacéo, sistema de conducéo e idade das vinhas. O sistema de
pontuacao deve ser interpretado da seguinte forma:

A qualificacdo do rendimento é feita tendo em conta o limite maximo de
produtividade (55 hl/ha), (Decreto-Lei n® 166/86, de 26 de junho). A pontuacéo
atribuida ao encepamento é baseada no tipo de castas utilizadas nas vinhas em
guestdo. Esta avaliacdo estd segmentada em duas grandes categorias: as
castas recomendadas divididas nos subgrupos; muito boas e boas, e castas
autorizadas, subdivididas em 5 grupos: muito boas, boas, regulares, mediocres
e mas. A atribuicdo de pontuacdo mais benéfica relaciona-se com o primeiro

grupo, castas recomendadas.

Convém ressalvar que as melhores castas, consideradas para a atribuicdo de
pontuacao, relativamente a este critério sdo as seguintes:

Bastardo, Donzelinho-Tinto, Marufo, Tinta-Francisca, Aragonés, Tinto-Cao,
Touriga-Franca, Touriga Nacional, Donzelinho-Branco, Sercial, Folgaséo,

Gouveio, Verdelho, Malvasia-Fina, Rabigato e Viosinho.

De entre as piores castas para a atribuicdo de pontuacéo, podemos encontrar,
por exemplo, Dona-Branca, Nevoeira, Grand-Noir ou Valente.

A densidade de plantacéo atribui 50 pontos a todas as vinhas que possuam um
compasso igual ou superior a quatro mil videiras por hectare, excetuando-se as
vinhas plantadas em patamares, em que o valor minimo corresponde a trés mil

plantas por hectare (artigo 6 do Decreto-Lei n°® 254/98, de 11 de agosto).

Em consonancia com o mesmo Decreto-Lei, a pontuacéo atribuida ao sistema

de conducao consiste na atribuicdo de 100 pontos as vinhas que em armacao,
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sejam continuas, em forma baixa, aramadas, conduzidas em vara, vara e taldo
ou em corddo, com uma unica zona de frutificacdo, que devera localizar-se a

uma altura maxima de 0,8 m do solo.

A idade da vinha possibilita a atribuicdo de pontuagdo mais elevada as vinhas
com mais de 25 anos de idade e a pontuacdo mais baixa a vinhas entre os trés

€ 0S Zero anaos.

3.5. Vinho do Porto, muito mais do que um vinho

Uma marca representa tudo o que um produto ou servico significam para uma
empresa, portanto, constitui um ativo valioso para a mesma. A industria do vinho
€ um exemplo bastante interessante de marca global dentro de uma diversidade

de marcas empresariais (Celestino & Loureiro, 2011).

A Associacdo Americana de Marketing (AMA- American Marketing Association)
define marca como o nome, termo ou simbolo ou qualquer atributo identificativo
do produto ou servico de um dado vendedor, como diferenciagdo de outros
vendedores. Em Portugal, o Instituto Nacional de Propriedade Industrial, 1. P.
(INPI) é a entidade responsavel pela aplicacdo da legislacdo nacional
relativamente a Marcas e Patentes, através do Codigo da Propriedade
Intelectual, aprovado pelo Decreto-Lei n.° 36/2003, de 5 de Marco, e alterado
pelos Decretos-Leis n.°s 318/2007, de 26 de Setembro, n.° 360/2007, de 2 de
Novembro, n.° 143/2008, de 25 de Julho, e pela Lei n.° 16/2008, de 1 de Abril.

As marcas de Vinho do Porto encontram-se sob registo na base de dados deste
instituto sob categoria de numero 33, com o titulo “Bebidas alcodlicas (com
excegao das cervejas)’, segundo a Classificagcdo de Nice para produtos e

servigos das marcas da Unido Europeia (UE).

A marca global Vinho do Porto € uma das denominadas imagens de marca de

Portugal no mundo, desde ha muitos séculos.

Relativamente a sua identidade, a cidade do Porto é, desde h&d muito tempo
associada ao famoso Vinho do Porto. Este vinho integra em si 0 nome da propria
cidade, apesar de produzido no Vale do Douro desde a Idade Média, na mais

antiga regido vinicola demarcada do mundo.
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O popular Vinho do Porto, conhecido desde o séc. XVII € uma marca que remete
para mais do que um simples vinho, trazendo consigo um repertério de historias,
mitos e lendas que fazem parte da sua historia, 0s quais estéo indiscutivelmente
relacionados com a cidade do Porto. O Vinho do Porto foi extensivamente
estudado ao longo dos seus trés séculos de histéria; porém, sdo poucos 0s
estudos que abordam a tematica da marca, em particular como marca global ou
marca-pais. A literatura encontrada geralmente discute a gestdo das marcas de
forma geral, direcionada principalmente para as analises estratégicas de
competitividade. H& ainda alguns trabalhos mais dirigidos para a comunicacao
de marcas, através dos rotulos das embalagens (Barata, 2009; S. I. S. Ribeiro,
2013).

A diferenciagéo e a autenticidade da marca “Vinho do Porto” sdo o resultado do
facto de ser um vinho fabricado unicamente a partir das uvas de castas
protegidas da mais antiga regido vinicola demarcada do mundo. Para além disso,
todo o patrimoénio especifico relacionado com a marca tem contribuido para a
formacdo de uma identidade de marca sélida e fortemente implementada na
percecdo dos seus publicos-alvo. Grande parte deste patrimoénio simbdlico que
serve de apoio a identidade da marca Vinho do Porto encontra-se difundido com
a historia e mitologia que alimentam, também, a prépria identidade da marca-
cidade. Desde a sua origem, a cidade do Porto esteve associada ao comércio,
aos movimentos de passagem e ao contacto intercultural (Lobo & Ferreira,
2018). De acordo com Lobo & Ferreira (2019), a cultura corporativa é fruto da
experiéncia compartilhada pelos integrantes da organizacdo e manifestada
através de quatro elementos: valores, simbolos, rituais e herdis, os quais servem
de suporte para a identidade que é exclusiva e pertence apenas a uma empresa.
A distincdo das marcas que comercializam o Vinho do Porto é refletida nos
prémios aferidos nas diversas publicacdes e competicdes do setor. Apenas um
exemplo & o reconhecimento do Vinho do Porto Dow’s Vintage Port 2011 pela
revista Wine Spectator, com o primeiro lugar na lista dos cem melhores vinhos

do ano de 2014 (Vallins, 2016).
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Em relacdo ao posicionamento da marca Vinho do Porto, Lobo & Ferreira (2019),
defendem que devera ter um posicionamento diferenciado no mercado,
principalmente voltado para o mercado internacional, que representa a maioria
das suas comercializagGes e que melhor valoriza os produtos de alta qualidade.
A sua posicdo de lider dos mercados externos e a sua elevada qualidade
constituem fatores que devem servir para minimizar crises de excesso de oferta

e evitar a baixa acentuada de precos (Loureiro & Fernandes, 2011).

A marca Vinho do Porto € qualificada como um produto exclusivo mundialmente,
de alta qualidade e proveniente das condicbes mesoldgicas e climatéricas da
regido, da escolha criteriosa de castas, da delimitacdo geografica e 0s processos
de fabrico, os quais Ihe garantem um posicionamento natural e diferenciado. A
antiguidade da marca e a confianca dos consumidores garantem-lhe um
posicionamento de relevo na altura de escolher o produto (Loureiro & Fernandes,
2011).

Geralmente, o consumidor associa a marca do Vinho do Porto a um produto
anico, exclusivo, especial e distintivo devido ao fato de este ser somente
produzido na Regido Demarcada do Douro, o que é bastante benéfico (C. M. de
Araujo, Moretto Netto, & Schmitt, 2008).

Um pais pode ser um simbolo forte, desde que a sua imagem esteja vinculada
ao conjunto de bens e servicos que produz e oferece no comércio internacional.
Por exemplo, a Alemanha é associada com cervejas e automoéveis de segmento
de superior (Mercedes, BMW), a Itdlia com sapatos e artigos de couro, a Suica
com relogios, a Franca como moda e perfumes, dentre outros. Essas
associacOes podem ser incorporadas pela aproximacdo de uma marca com o

pais (C. M. de Araujo et al., 2008). Naturalmente,

associa-se o Vinho do Porto a Portugal. Logotipos, rétulos, imagens correlatas ao produto,
remetem sempre a sua tradicao e histdria, promovendo o produto como uma espécie de
mala diplomética, um verdadeiro embaixador de Portugal no mundo. Veiculam um certo
conceito de portugalidade, “exportando” mais que um produto, uma cultura e os valores
de um povo (C. M. de Araujo et al., 2008, p.89).
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O Vinho do Porto, mais do que um dom da natureza €, na sua esséncia, uma
expressao historica, um patrimonio cultural coletivo de trabalho e experiéncias,
saberes e arte, que geracgdes e geracdes acumularam. O Vinho do Porto foi e é
um produto chave da economia nacional e ainda mais um valor simbdlico que

distintamente representa a portugalidade no mundo®.

De forma a assumir uma posicédo de destaque no mercado, devera apostar-se
cada vez mais na promocédo e desenvolvimento da imagem do Vinho do Porto
nos mercados externos, promovendo a identidade da regido, das castas, dos
meétodos de vinificacdo, da cultura, da paisagem, das tradi¢cdes na producéo, a
qualidade e o enoturismo®*. A posicdo de lider é a mais vantajosa, as
marcas/produtos lideres podem ser comercializados com maiores margens de
lucro e necessitam de menores investimentos. O posicionamento e a
diferenciacdo da marca sdo hoje dois pontos essenciais no ambito da
competitividade nos mercados. A construcdo e a longevidade de uma marca
requerem um processo de gestao eficiente e eficaz, de forma que a marca seja
valorizada no mercado e possibilite a rentabilidade econémico-financeira das
empresas. Os esforcos levados a cabo pelo IVDP,IP* nas mais avancadas
técnicas de analise, na verificacdo das caracteristicas dos vinhos, no controle
analitico e na analise de todos os lotes de aguardente destinada a producéo de
Vinho do Porto procuram assegurar a qualidade do produto e garantir um
posicionamento de destaque, fruto de uma diferenciacao pela elevada qualidade
(Loureiro & Fernandes, 2011).

33 Fonte IVDP. Disponivel em: https://www.ivdp.pt/consumidor/historia. Consultado em
10/10/2018.

3 Cf. Miralles, Moretto, & Schmitt (2008). Se no passado a ideia da marca passava pela
adaptacao ao mercado consumidor do pais importador, hoje percebe-se que este consumidor
comega a manifestar interesse pelo produto “diferente” e valorizar aqueles que trazem consigo
uma identidade. Portanto, mais do que nunca, é necessario dar énfase a identidade do produto,
como elemento de valorizacéo, posicionamento e diferenciacdo. Algo assemelhado a realidade
do “Champagne” francés. Cabe aos gestores da marca “Vinho do Porto” criar associagdes Unicas
ao produto, como é a ideia do “glamour’ do produto francés, e isto tudo passa tanto por
investimentos financeiros como de maior dedicacdo neste sentido por parte dos envolvidos. In
Comportamento Organizacional e Gestdo, 2008, Vol. 14, N.° 1, 85-95, p. 93.

3 Instituto dos Vinhos do Douro e Porto. Disponivel em: https://www.ivdp.pt/. Consultado em:
10/10/2018.
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Os primeiros documentos oficiais referentes a producédo de vinho na regido do
Douro datam do século XIl. Nas encostas xistosas do vale do Douro, construiu-
se, ao longo de quase dois milénios, , uma paisagem viticola singular e criou-se
um vinho excecional. A histéria do vinhedo do Alto Douro é muito antiga, ndo
faltando descobertas arqueoldgicas e referéncias documentais a testemunhar a
persisténcia cultural do empenho Vvitivinicola de outras eras. Recuam, pelo
menos, aos séculos IlI-IV os vestigios de lagares e vasilhame vinério, um pouco
por toda a regido duriense. Porém, a designacao de Vinho do Porto surge apenas
na segunda metade do séc. XVII, numa época de expansado da viticultura

duriense e de crescimento rapido da exportacdo de vinhos®.

Apés o Tratado de Methuem, em 1703, entre Portugal e Inglaterra, ocorreu uma
expansao significativa da producdo do Vinho do Porto. Este vinho é produzido
na Regido Demarcada do Douro em condi¢cdes muito especificas, resultantes de
fatores naturais e humanos, sendo a sua producdo baseada em métodos
tradicionais®’. Essa expansao influenciou profundamente o desenvolvimento de
duas localizacdes particulares: a Regido Demarcada do Douro, onde as uvas
sdo produzidas; e Gaia, onde o vinho € tradicionalmente armazenado e
envelhecido, sendo também este o local onde estdo sediadas a maioria das

empresas (Ferreira, J.P., Ramos, P.N., Cruz, L., Barata, E. and Lahr, 2018).

O Vinho do Porto destaca-se dos vinhos comuns devido as suas caracteristicas
Gnicas: uma enorme variedade de tipos que nos surpreendem com a riqueza e
intensidade dos seus aromas incomparaveis, alto teor alcodlico (geralmente
entre 19 e 22% vol.), uma vasta gama de graus de docura e variedade de cores
(Machado & Ribeiro, 2017). O Vinho do Porto constitui-se como um produto
heterogéneo vendido no mercado sob diferentes categorias ou indicagdes, tais
como: rubi, rosé, vintage, com 10, 20, 30 ou 40 anos, etc. Essas categorias
possuem caracteristicas quimicas e sensoriais diferentes, as quais se refletem
no nivel de qualidade (Prata-Sena, et al. 2018, Monteiro, B., Vilela, A., & Correia,
2014). A cor dos varios tipos de vinhos do Porto tintos pode variar entre o retinto

e o alourado, sendo possivel todas as tonalidades intermédias (tinto, tinto-

36 |dem.
37 1dem.
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alourado, alourado e alourado-claro). Os vinhos do Porto brancos apresentam
igualmente tonalidades variadas (branco palido, branco-palha e branco
dourado), fortemente relacionadas com a tecnologia de produgédo. Quando o
envelhecimento dos vinhos brancos ocorre em casco, estes vinhos adquirem
uma tonalidade alourado-claro muito semelhante a dos vinhos tintos muito

velhos (Loureiro & Fernandes, 2011).

O Vinho do Porto teve, e ainda tem, um peso significativo ndo apenas na
economia da regido, como também no pais (Lobo & Ferreira, 2018). A industria
do Vinho do Porto é importante para Portugal, ndo apenas por possuir uma forte
heranca cultural, mas também por raz6es sociais e econémicas. Em 2016, os
principais mercados de destino (volume e valor) foram os seguintes: Franca
(26% e 20%), Portugal (17% e 19%), Reino Unido (11% e 13%), Holanda (15%
e 12%) e EUA (5% e 9%). Estes numeros mostraram que estes cinco mercados
representavam 73% e 71% das vendas totais em volume e valor,
respetivamente, e que quase 80% do vinho do Porto é exportado (A. P. Silva &
Rebelo, 2019).

O Vinho do Porto manteve a tendéncia para um crescimento em valor, sem
correspondente aumento em quantidade. Em 2017 venderam-se 380,3 milhdes
de euros (mais 0,9%), relativos a 8,4 milhdes de caixas (menos 1,7%). As
categorias especiais registaram quotas nunca dantes alcangadas, com 42,7% do
valor total de Vinho do Porto transacionado e 22,4% da quantidade, contribuindo
para o aumento do preco médio. No mercado nacional, as subidas sédo de 6%
em valor e 0,2% em quantidade. No ranking mantiveram-se os dez primeiros em
valor: Portugal, Franga, Reino Unido, Holanda, E.U.A., Bélgica, Dinamarca,
Alemanha, Canada e Espanha, com duas trocas de posi¢do entre Franca e
Portugal e entre Canada e Alemanha. Os resultados do primeiro trimestre de
2018 apresentam subidas no Vinho do Porto de 1,6% em valor e 3,8% em
quantidade. Desde 2010 que a tendéncia € de aumento do volume de negaocios,
em parte devido ao Porto Premium, com um pre¢co médio sempre perto do dobro
do preco médio geral e com uma representatividade crescente nas vendas
(AICEP, 2018). O ano de 2019 foi claramente positivo, as exportagdes de Vinho

do Porto cresceram cerca de 1,5% para mais de 307 milhdes de euros. O
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mercado nacional voltou a ser o principal consumidor de Vinho do Porto,

impulsionado pelo crescimento do turismo.

Relativamente as exportacdes dentro da Europa, em 2020 (janeiro a margo),
deu-se uma descida de 18,6% em termos de hectolitros. Em relacdo ao volume
de negdcios, também apresentaram uma descida de 20,4% face ao ano anterior.
No que respeitante as exportacdes para fora da Europa, em 2020, verifica-se
uma subida de 54,1% da quantidade exportada (hl) e uma subida de 36,7% no
volume de negocios, em comparacdo com 2019, ver tabela 18 e 19,

respetivamente.

Tabela 18 - Exportacdes (hl) intra e extra UE do Vinho do Porto

Intra EU Valores em HL Taxa de Variagdo
jan-mar 2020 /2019
2019 2020 HL
Porto 117.465 95.610 -18,6%
Extra EU Valores em HL Taxa de Variagdo
jan-mar 2020 /2019
2019 2020 HL
Porto 18.866 29.070 54,1%

Fonte: IVDP (2020)

Tabela 19 - Exportagdes intra e extra UE do Vinho do Porto

Intra EU Valores em milhares de euros Taxa de Variacao
jan-mar 2020 /2019
2019 2020 1000€
Porto 40,264 39.203 -20,4%
Extra EU Valores em milhares de euros Taxa de Variacao
jan-mar 2020 /2019
2019 2020 1000€
Porto 15.499 21,186 36,7%

Fonte: IVDP (2020)
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De acordo com o organismo responsavel pelo comércio externo portugués, o
vinho esta intrinsecamente relacionado ao turismo: no primeiro semestre de
2017, as visitas a regido do Porto e Norte subiram 9% relativamente a 2016. Os
viajantes vém principalmente de Franga, Reino Unido, Alemanha, Espanha e
Holanda, paises que figuram entre os primeiros dez mercados do Vinho do Porto
(AICEP, 2018). Também nas caves do Vinho do Porto, em Vila Nova de Gaia,
se tem assistido a uma forte aposta em melhorias que possibilitam experiéncias
renovadas aos visitantes. Os servigos enoturisticos prestados pelas caves estdo
focados em duas atividades centrais: a prova e a venda de vinhos. Numa
segunda linha de servicos prestados estdo as visitas a adegal/cave, o0
acompanhamento de grupos, o servi¢o de guia em diferentes idiomas, a projecéo
de filmes, o aluguer de espacos, a entrega de vinhos no destino e ainda um
servico de museologia. De forma menos consistente, podem constar dos
servicos prestados na restauracdo, e as bebidas (restaurante e servicos de
esplanada), servicos de espetaculos e ainda as provas de azeite (Guedes &
Marques, 2017).

Pode-se dizer que o Vinho do Porto moldou a paisagem econdmica, cultural e
social das regifes do Douro e do Grande Porto. Contudo, estas duas economias
nao sdo semelhantes - a regido do Douro continua a ser pouco desenvolvida,
com cerca de 200.000 habitantes e 100.000 empregos, sendo que uma parcela
significativa dos empregos esta concentrada na producdo dos vinhos. A regiédo
do Grande Porto, por sua vez, € uma area metropolitana com quase 1,3 milhdes
de habitantes (cerca de 12% da populacdo de Portugal) e 600.000 empregos.
Nesta regido, a percentagem de emprego no setor primario é inferior a 1%,
engquanto no setor terciario € superior a 70%. Ja na regidao do Douro, o setor
primario é responsavel por 38% do emprego (Ferreira, J.P., Ramos, P.N., Cruz,
L., Barata, E. and Lahr, 2018).

Nos capitulos seguintes passaremos a abordar a Competitividade dos Destinos

Turisticos, e em especial o destino Porto e Norte de Portugal.
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PARTE I - COMPETIVIDADE DOS DESTINOS
TURISTICOS

Capitulo 4

Este capitulo apresenta o levantamento do estado da arte sobre modelos ou
matrizes de andlise de Competitividade dos Destinos Turisticos. O referido
levantamento revelou-se fundamental para a criacdo do instrumento de analise
designado de “Matriz 4 C’s da Competitividade do Destino Turistico” (adiante

também designada por “Matriz dos 4 C’s de CDT” ou Matriz dos 4C’s).

4. Matrizes de Competitividade

Fruto do crescimento exponencial do turismo, em particular apés a crise
financeira mundial de 2008, assistiu-se a uma expansao quase ilimitada da oferta
turistica que, consequentemente, conduziu ao aumento da competicdo entre o0s
destinos turisticos, fomentando a criatividade, a inovagcdo e uma melhoria
continua. Outros fatores, como a capacidade de corresponder as expetativas dos
turistas atuais, a criacdo de novos produtos e experiéncias e 0 aumento da
qualidade dos servicos e produtos, contribuem para uma maior pressao
competitiva das organizagdes envolvidas no setor em geral, e em cada destino
em particular. Por isso, torna-se cada vez mais importante o desenvolvimento de
modelos que contribuam para a avaliagdo da competitividade dos destinos
turisticos (CDT).

Esta sintese tedrica sobre a competitividade dos destinos turisticos e sobre a
importéancia de utilizar modelos de analise enquadra-se na necessidade,
identificada no decurso da investigacéo, de criar ferramentas que permitam obter
resultados focados no desempenho e no acesso em tempo real aos respetivos
resultados por parte dos responsaveis e decisores, para que a sua intervengao

e decisao seja focada, eficaz e agil.

Para tal, importa sobretudo compreendeer até que ponto os modelos de CDT
podem contribuir para criar realmente uma vantagem competitiva e de que forma
a sua abordagem é simplesmente analitica ou se, de alguma forma, s&o

passiveis de serem desenvolvidas como ferramenta de gestao, contribuindo para
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uma boa governanca e para uma gestao das organizacdes integrantes de um

destino turistico orientada para resultados.

4.1. Competitividade de Destino Turistico — principais modelos
de anélise

Uma das problematicas deste tema estd relacionada com a abordagem
concetual. Sdo inumeras as definicdes de destino turistico e de competitividade
de destino turistico. Nao se pretendendo realizar um estudo sobre as diferentes

abordagens, salientam-se alguns aspetos destes dois conceitos.

Desde logo, considera-se que a presenca de fatores de atracdo (fisicos,
recursos, paisagem natural ou fatores sociais, como a lingua falada e a simpatia
da populacéo local) sdo condi¢cdes necessarias, mas ndo suficientes, para
transformar um territério num destino turistico. O fator-chave para a ascenséao e
desenvolvimento continuo de um destino turistico reside na qualidade e eficacia
das relacdes entre os prestadores de servigos e entre eles e 0 ambiente do
destino. Relacbes eficazes podem oferecer ao destino turistico a base da
agilidade, em condicGes dinamicas e turbulentas do mercado. Oferecer a um
turista sempre mais exigente uma experiéncia integral, flexivel e pessoal, como
resultado das interagdes entre prestadores de servicos especializados, pode ser
uma estratégia vencedora para que o destino turistico se desenvolva duma forma
sustentavel e surja na competicao global (Ammirato, 2014; Dunn Ross, E., Iso-
Ahola, 1991; Buckley, 1994).

A competitividade do turismo € baseada no nivel de produtividade determinado
pelo conjunto de destinos de produtos turisticos, politicas, fatores ambientais e
vantagem competitiva (Cucculelli, M., & Goffi, 2016; Koo, C., Shin, S., Gretzel,
U., Hunter, W. C., & Chung, 2016).

7

Além disso, o nivel de competitividade € o principal determinante do
desempenho de um destino no setor de turismo global (Hanafiah, M., Hemdi, M.,
& Ahmad, 2016b).

Em suma, um destino deve permanecer competitivo para otimizar todo o seu
potencial e poder sustentar e controlar uma grande parte do mercado turistico
em rapido crescimento (Hanafiah, M., Hemdi, M., & Ahmad, 2016a). A
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competitividade aplicada ao Turismo, e em especial aos Destinos Turisticos,
refere-se a capacidade de um determinado destino fornecer bens e servicos
considerados, pelos turistas, superiores a outros destinos concorrentes (Abrham,
2014).

Para manter a competitividade de um destino, € necessario que as entidades
intervenientes melhorem continuamente as ofertas de turismo, desenvolvendo
novos servigcos e produtos. Este é um desafio fundamental para os destinos
turisticos fortalecerem e até manterem as suas posicdes competitivas, num
mercado global cada vez mais competitivo (Forum, 2013). Além disso, a
avaliacdo da competitividade de um destino depende diretamente das politicas
adotadas, principalmente no que diz respeito a gestdo de recursos. Por essa
razdo, o tema da competitividade do destino turistico tornou-se essencial para o
planeamento estratégico e para os investigadores dos temas inerentes aos

destinos turisticos (Mendola, D., & Volo, 2017).

Os modelos de CDT que, em nossa opinido, se destacaram de forma mais

consistente na literatura cientifica dos ultimos anos, sdo 0s seguintes:

4.1.1. Modelo de Calgary ou de Ritchie e Crouch (1999)

Uma das contribuicbes mais reconhecidas nesta area é, sem duvida, o modelo
proposto por Ritchie e Crouch (1999). O seu principal objetivo € identificar e
considerar os fatores importantes que caracterizam a competitividade de um
destino (Duarte, Simdes, & Crespo, 2016)

Os autores foram pioneiros no desenvolvimento de contribuigdes conceptuais
sobre a competitividade dos destinos turisticos (CDT), desenvolvendo o
conhecido modelo de competitividade Calgary (Garau, 2006; Hanafiah, M. &
Zulkifly, 2019).

Com o modelo Calgary, os autores oferecem um quadro de referéncia para
ajudar o destino a competir com mais eficiéncia e defendem que um dos
objetivos dum destino turistico competitivo é o aumento do bem-estar da
populacao local. Os autores estabelecem que, para entender a competitividade

de um destino a longo prazo, € necessario ter em conta dois elementos:

e vantagem comparativa (recursos enddgenos) que sao os recursos do
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destino (recursos humanos, recursos fisicos, disponibilidade de capital,
infraestrutura de turismo, recursos historicos e culturais e dimensao da

economia) e

e vantagem competitiva (recursos implantados) que dizem respeito a
capacidade de usar esses recursos efetivamente a longo prazo (auditoria

e inventario, manutencéo, crescimento e desenvolvimento e eficiéncia).

Ritchie e Crouch (1999) consideram que a competitividade do turismo € sempre

condicionada por fatores externos ao proprio sistema.
Os autores identificam como macroambientais:

e o0s fatores econdmicos, tecnolégicos, ambientais, politicos, legais,

socioculturais e demogréficos.

Por outro lado, os autores tém em consideracdo a competitividade do

microambiente:

e residentes, funcionarios, meios sociais, instituicdes financeiras, turistas,

empresas turisticas, etc.

Ritchie e Crouch, propdem um modelo cuja chave sdo 0s recursos, uma vez que
estes funcionam como fatores de atracéo e atraem turistas ao destino. Segundo
0s autores, a competitividade depende essencialmente dos recursos e atracoes
basicas e de fatores de suporte ao proprio destino. Também contemplam a
existéncia de uma politica de planeamento e desenvolvimento de destinos, além
de limitar e/ou amplificar fatores determinantes que influenciam a

competitividade.

O modelo conceptual de Crouch e Ritchie n&o € um modelo "preditivo ou causal,

mas sim apenas explicativo.

Além dos elementos indicados, os autores referem que devem ser ainda

considerados 0s seguintes aspetos:

e Determinantes e  sustentabilidade do destino (localizacao,

interdependéncias, seguranca, consciéncia/imagem, custo/valor;

e Politica, Planificacdo e Desenvolvimento do Destino (definicdo do

sistema, filosofia/valores, visdo, auditoria, posicionamento/marca,
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desenvolvimento, analise competitiva/colaborativa, monitorizacdo e

avaliacao);

e Direcdo do Destino (recursos, marketing, financiamento, organizacao,
desenvolvimento de recursos humanos, informacao/investigacao,

qualidade do servigo/experiéncia, gestao de visitantes, gestao da crise);

e Recursos e Atracfes Basicas (clima, cultura, histéria, vinculos de
mercado, mix de atividades, eventos especiais, entretenimento e

estrutura);

e [Fatores e Recursos de Suporte (infraestrutura, acessibilidade, recursos

facilitadores, hospitalidade, empresas, disposi¢ao politica);

O modelo de Calgary foi aperfeicoado por outros investigadores da area do
turismo e continua a ser constantemente testado, fortalecido e contestado. Por
exemplo, Kim (2012), criticou a estrutura de Ritchie e Crouch por ndo reconhecer
o papel da economia e da globalizac&o, na competitividade dos destinos. Heath
(2003), também criticou 0 modelo por ignorar o impacto dos fatores ambientais
na competitividade do destino. Por sua vez, Beeton (2005), expressa a
preocupacao por o modelo Calgary de Ritchie e Crouch se concentrar num
modelo especifico de turismo que parece vir principalmente de pesquisas
realizadas em paises desenvolvidos, esquecendo os paises ndo desenvolvidos.
Além disso, Dwyer e Kim (2003) argumentaram que o modelo de Ritchie e
Crouch nao era suficiente para a contabilizacdo da competitividade do destino
turistico, uma vez que apenas foram utilizados os fatores de oferta turistica,
enquanto os fatores de procura foram negligenciados. Outra das limitacdes
apontadas é o facto de alguns indices propostos pelos autores ndo poderem ser

calculados, além de excluir a qualidade ecolégica (Duarte et al., 2016).

No entanto, os estudos desenvolvidos por Crouch e Richie serviram de base
para varios estudos e autores que complementaram o modelo, alertando contudo
para a necessidade de se efetuarem constantes comparacdes entre os diversos
competidores (destinos) para um determinado conjunto de indicadores
representativos da competitividade dos mesmos (Hong, 2008; Ivars-Baidal,
Celdran-Bernabeu, Mazon, & Perles-Ivars, 2019; Mendola, D., & Volo, 2017).
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Em 2003, Heath apresenta um modelo para a competitividade da Africa do Sul
gue consegue englobar elementos provenientes da literatura mais generalista,
mas também indicadores de competitividade no turismo definidos por autores
como Crouch e Ritchie.

De acordo com Hong (2008), o modelo de Calgary, apesar de adequado e
preciso para a explicacdo do fendmeno da competitividade turistica, tem
algumas limitacdes em termos da sua transposicao para exercicios de medicéao,
portanto, ndo define nenhuma ordem de importancia dos fatores, nem reflete
sobre a interacdo entre vantagens comparativas, vantagens competitivas e
competitividade turistica. Além disso utiliza uma abordagem qualitativa e ndo

quantitativa (Hong, 2008).

4.1.2. Modelo de Dwyer e Kim (2003)

Dwyer e Kim (2003) complementam o modelo de CDT de Crouch e Ritchie (1999)

acrescentando diversas variaveis.

O modelo de Dwyer e Kim, estabelece uma relacdo mais clara entre as
dimensdes, permitindo identificar as que influénciam direta ou indiretamente a
competitividade; para além disso, prop8e novos indicadores, complementando
algumas limitagcbes que alguns autores apontavam ao modelo de Crouch e
Ritchie (1999).

Dwyer e Kim (2003), na linha de Crouch e Ritchie (1999), defendem que a
competitividade do destino € um objetivo para a prosperidade socioeconémica.

Ainda que apresente diversas variaveis para avaliar a competitividade, o modelo
de Dwyer e Kim n&o é de facil aplicacdo pois carece de informagdes que pemitam
comparar destinos diferentes (Domareski-Ruiz, Akel, & Gongalves Gandara,
2015).

O conjunto de indicadores desenvolvidos por Dwyer e Kim sdo importantes para
a definicdo da CDT. O modelo proposto por Dwyer e Kim (2003) considera quatro

determinantes principais distribuidos por 4 blocos:

e Recursos
e Gestao do destino turistico

e Condicdes situacionais
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e Procura

Estas determinantes completam-se a fim de atingir a competitividade turistica.
Defendem, por isso, que os resultados da competitividade devem ser visiveis ha
prosperidade socioecondmica do destino turistico e no aumento da qualidade de

vida da sua populacdo (Domareski-Ruiz et al., 2015).

O Modelo de Dwyer e Kim, identica seis fatores principais:

Recursos principais (recursos dotados e criados);

2. Fatores e recursos de apoio (infraestrutura geral, qualidade dos servigos
e acessibilidade);
Fatores de gestédo de destino (atividades e funcdes);

4. Condi¢cdes de procura (consciéncia, percecéao e preferéncias);
CondicOes situacionais (econémicas, sociais, culturais, demograficas,
ambientais, politicas e etc.)

6. Indicadores de desempenho do mercado.

O modelo de Dwyer e Kim sugere objetivamente ligacdes entre os Varios
elementos do CDT, quando comparado com o modelo de Calgary, (Ritchie, J. R.
B., & Crouch, 2003). Além disso, o modelo reconhece as condi¢des da oferta e
da procura como determinantes essenciais do CDT, que esta de acordo com a
concecdo de que um destino competitivo deve procurar constantemente

aumentar a procura, desenvolvendo continuamente produtos turisticos.

Domareski e Ruiz (2015) referem algumas limitagbes do modelo, entre elas a
sua aplicacao pratica, uma vez que a recolha de informacéo sobre cada destino
embora considere (til, a mesma pode tornar-se impraticavel em termos de custos
e ainda devido a auséncia de dados disponiveis que permitam a comparagao

entre destinos (Domareski-Ruiz et al., 2015).

O modelo construido por Dwywer e Kim foi utilizado para medir a competitividade
de destinos como a Coreia do Sul e Australia. Os autores consideram Vvarios
indicadores para quantificar a competitividade dos destinos, mas reconhecem
gque poderiam ter acrescentado ou ajustado a base da pesquisa (Dwyer, L., &
Kim, 2003).
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Além disso, segundo Kim e Dwyer, seria interessante avaliar os indicadores de
acordo com o seu grau de importancia para o turismo da Coreia do Sul ou da
Australia; mas tal agdo seria complicada, pois seria necessario um exame muito
desagregado dos motivos de viagem dos visitantes de cada destino e uma

monitorizacdo continua das mudancas nas suas preferéncias.

O modelo foi aplicado por Dwyer e Kim, (2003) primeiro na Australia e depois na
Coreia; posteriormente Gomezelj (2006) utilizou na Eslovénia seguindo-se varios
outros investigadores como Omerzel e Mihalic (2008), Armenski et al (2011),
Khoshkhoo et al (2015).

Por seu lado, Lee e King (2009) desenvolveram um estudo sobre os
determinantes da competitividade de Taiwan como destino turistico utilizando o
método Delphi; tendo como base investigacdes anteriores de Dwer e Kim, Ritchie
e Crouch (2003) e Enright e Newton (2004) identicaram num estudo-piloto um
total de 69 determinantes separadas em trés dimensdes e dezanove topicos de

andalise.

No ano 2011, Crouch procurou avaliar a importancia e o impacto de um conjunto
de atributos de competitividade, que foram analisados por um painel de peritos,
utilizando o Analytic Hierarchy Process (AHP). Este estudo concluiu que, dos 36
atributos analisados, foram identificados 10 atributos cuja importancia foi
reconhecida, sendo eles a fisiografia e clima, mix de atividades, cultura e histéria,
superestrutura turistica, seguranca, valor/custo, acessibilidade, eventos

especiais, reconhecimento e imagem e, ainda, localizacéo.

4.1.3. Modelo de Enright e Newton (2004)

Enright e Newton (2004) defendem que a CDT esté relacionada com a capacidade
de atracéo e satisfacéo de turistas. Os autores apresentam um modelo de CDT
simples, direcionado para a aplicacdo empirica. Para eles, a competitividade do
destino turistico ndo deve ser vista como um elemento abstrato, sendo preciso
definir pardmetros de medicdo que possibilitem uma avaliacdo evolutiva e

comparativa entre destinos.
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No modelo desenvolvido, adota-se a perspetiva de analise de importancia-
desempenho, apresentando resultados baseados na combinacao da importancia
de cada quesito da competitividade do destino turistico com o desempenho do
destino em cada um desses aspetos.

Dessa maneira, Enright e Newton aperfeicoam as perspetivas teoricas anteriores
ao distinguir as determinantes da competitividade do destino turistico por grau
de importancia. O modelo é constituido por uma longa lista de determinantes da
competitividade do destino turistico, separados em duas categorias: fatores
especificos do turismo e fatores de negdécios em geral (Enright, M. & Newton,
2004).

A lista dos fatores especificos foi elaborada com base nos recursos-chave e
atrativos de Ritchie e Crouch (1999), sendo feitas algumas adaptacdes e o
acréscimo de items especificos de destinos urbanos, com base em estudos
anteriores sobre a tematica. Para a definicdo dos fatores de negdcios em geral,
ampliaram a pesquisa para além da area do turismo, tendo como referéncia a
literatura sobre a competitividade de uma forma mais ampla. Ao todo, foram
enumeradas 52 variaveis, 14 relativas aos fatores especificos do turismo e 37

aos fatores de negdécios em geral.

Enright e Newton (2004), estudam a competitividade dos destinos turisticos a
partir da perspetiva da oferta. Em especifico, realizaram inquéritos a
profissionais do setor turistico de Hong Kong. Primeiro indagam acerca da
importancia dos fatores atrativos e dos fatores empresariais na competitividade
do turismo urbano na area da Asia-Pacifico. Posteriormente, comparam Hong
Kong com 0s seus principais concorrentes e fazem a estimativa relativa da
competitividade de cada pais respetivamente aos fatores mencionados. Os
autores utilizam a grelha IPA, um método de analise frequente nas investigacdes
de destinos turisticos, mas nado na literatura em geral, o que lhes permite
estabelecer prioridades entre os elementos determinantes da competitividade e
da posicao relativa de Hong Kong em relacdo aos seus principais destinos

concorrentes (Garau, 2006).
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O modelo também mostra o resultado da analise de forma mais acessivel e
pratica para a tomada de decisdes (Enright, M. & Newton, 2004) e permite
identificar os fatores chave do destino representado em quatro quadrantes:
Q1-Atributos a manter: o destino estd em melhor posicdo que 0s seus
competidores;
Q2-Esforcos inuteis: o destino tem uma boa posicéo relativa, mas ndo sao
fatores importantes para a competitividade;
Q3-Nao determinantes: elementos que apesar de nao disporem de uma boa
posicéo relativa, também ndo sdo determinantes na sua competitividade;
Q4-Fundamentais: atributos onde o destino tem de se concentrar, pois trata-
se de elementos importantes e o destino ainda nédo dispde de uma boa

situacao relativa.

Os autores pretendem contribuir com uma analise quantitativa e uma
metodologia empirica que seja capaz de proporcionar uma base para a gestao
e para a tomada de decisdes politicas no setor turistico. Além disso, este estudo
identifica uma série de concorrentes no turismo urbano na regido Asia-Pacifico
e propde uma classificacdo da importancia dos atrativos e dos fatores
relacionados com a industria do turismo da regido. No entanto, ndo conseguem
realizar um ranking de competitividade dos destinos e ndo tém em conta as

motivacdes dos visitantes (Garau, 2006).

O contributo de Enright e Newton, (2004) permite comparar a competitividade
dum destino relativamente a outro ou outros destinos concorrentes. Por esse
motivo, € impossivel estabelecer um ranking de competitividade dos destinos.
Em alguns casos, os dados séo tratados apenas no pais que é objeto de estudo
e ndo no dos seus concorrentes. Aléem disso, identificam em algumas ocasides,

paises que consideram como grandes concorrentes sem 0s compararem.

4.1.4. Modelo de Gooroochurn e Sugiyarto (2005)

O Conselho Mundial de Viagens e Turismo (WTTC), em colaboragdo com o
Instituto de Pesquisa em Viagens Christel DeHaan (TTRI) da Universidade de
Nottingham, criou o “Monitor de Competitividade (CM)” para o turismo, a fim de
desenvolver indicadores de referéncia entre paises (Gooroochurn, N., &
Sugiyarto, 2005).
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Gooroochurn e Sugiyarto, (2005) acreditam que nem todos os fatores tém igual
impacto na competitividade do destino turistico. Os pesos, de zero a um,

concedidos a cada um dos oito indicadores, sao os seguintes:

Tecnologia (0,220);
Indicador social (0,217);
Recursos humanos (0,153);
Preco (0,147);

Abertura (0,126);
Infraestrutura (0,101);

Fator humano (0,033);
Ambiente (0,003).
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Depois de calcular o indice de competitividade, € atribuida uma classifica¢éo que
permite estabelecer o grau de CDT dos respetivos paises (Garau, 2006).

Da aplicacédo do modelo, conclui-se que os destinos turisticos mais competitivos
sdo: Estados Unidos, Suécia, Noruega, Finlandia e Austrdlia. Os menos
competitivos sdo: Burkina Faso, Chade, Benim, Etibpia e Camboja
(Gooroochurn, N., & Sugiyarto, 2005).

Gooroochurn e Sugiyarto, (2005), tentam resolver a questao da falta de dados e
dessa forma conseguem comparar a competitividade de varios paises (Garau,
2006). No entanto, Garau (2006), refere que o modelo reporta algumas
desvantagens visiveis nos resultados. Eles revelam que, exceto os Estados
Unidos, nenhum dos outros paises mencionados acima como mais competitivo
aparece no ranking dos paises mais visitados do mundo (de acordo com o
ranking mundial dos principais destinos turisticos do mundo, em milhdes de
chegadas de turistas) como a Franca, Espanha, China e Italia. Aléem disso, o
peso atribuido aos indicadores pode ser questionavel (por exemplo, o indicador
com maior peso € a Tecnologia, enquanto o Ambiente é considerado o menor

fator de peso).

Autores, como Ritchie e Crouch, (2003), entre outros, enfatizam que 0s recursos
naturais e ambientais sdo uma das principais atragdes de um destino (Garau,
2006).
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Os indicadores apresentados referem-se a aspetos sociais, humanos,
econdémicos e ambientais. No entanto, ndo tém em conta a estrutura de negocios
dos destinos turisticos, pelo que se desvia da abordagem estrutural que
considera a empresa como parte essencial da competitividade dos destinos
(Flores, D. & Barroso, 2009).

Com base no Monitor de Competitividade descrito acima, Navickas (2009),
modificou alguns dos indicadores utilizados neste modelo para avaliar a
competitividade dos destinos turisticos e incluiu indicadores adicionais, a fim de
refletir as condi¢cdes necessarias a um sistema turistico contemporaneo. Por
exemplo, o indicador de competitividade de precos foi complementado com o
indicador de precos de restaurantes e os precos da oferta turistica de bens e
servi¢os (lembrancas, etc.). Em relag&o aos indicadores de desenvolvimento de
infraestrutura, prop6e melhorar a competitividade dos destinos turisticos,
agregando mais indicadores relacionados ao transporte: rede ferroviaria,
qualidade do sistema de telecomunicacdes e linhas aéreas. Em relacdo a
dimensdo humana do setor de turismo, acrescenta o indicador populacional;
finalmente, em termos de indicadores de desenvolvimento social, substitui o

indicador "computadores pessoais" por "numero de cafés com Internet".

Alguns autores, como Taberner (2007), referem que os resultados do Monitor de
Competitividade afastam-se da realidade, uma vez que os paises considerados
como mais competitivos, acabam por ndo aparecer entre os principais destinos

internacionais (Vieira, D., Hoffmann, V., Dias, C., & Carvalho, 2009).

4.1.5. Modelos do Férum Econémico Mundial (2007)

O Foérum Econdmico Mundial foi criado em 1971 como uma fundagéo sem fins
lucrativos e esta sediado em Genebra, na Suica. As suas atividades assentam
numa cultura institucional fundada no interesse das partes, afirmando que as
organizacbes sdo responsaveis por si e por todas as partes da sociedade
(Aguillar, 2017).

A sua principal missdo é o comprometimento com a melhoria do estado do
mundo. O Férum junta os principais lideres politicos mundiais, as empresas e

outros membros da sociedade em geral que definem as agendas regionais e
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globais e a do préprio Férum. Os principios do Forum Econémico Mundial séo a
independéncia, a imparcialidade e desprendimento por qualquer interesse

especial (Aguillar, 2017).

O F6rum Econdémico Mundial define competitividade como o conjunto de
instituicdes, politicas e fatores que determinam o nivel de produtividade de uma
economia. Esta definicdo tem evoluido desde 2000, onde acrescem que um pais
competitivo possibilita um alto padrdo de vida, emprego e crescimento
econdmico a médio e longo prazo. Pode estar implicito que, desde entdo, as
questdes econdmicas e geopoliticas estdo em transformacdo e as economias
estdo evoluindo muito rapidamente, por iSSo 0 conceito competitivo também

deve ser reelaborado (Aguillar, 2017).

O Férum Economico Mundial publicou o indice de Competitividade Global (ICG),

desenvolvido por Xavier Sala-Martin em colaboracdo com o Forum. O ICG

combina 114 indicadores que capturam conceitos importantes para a

produtividade e a prosperidade a longo prazo e que se agrupam em 12 pilares:
1. Instituicbes

Infraestruturas

Ambiente macroeconomico

Saude e educcao primaria

Educacao superior e formacao

Eficiéncia do mercado de bens

Desenvolvimento do mercado de trabalho eficiente

Rapidez tecnolégica

© © N o 00 bk 0N

Tamanho do mercado
10. Sofisticacao
11.Inovacéo

12.Negdcio

Estes pilares estdo organizados dentro de trés subindices: exigéncias basicas,

aumento da eficiéncia e fatores de sofisticagéo e inovagéo.
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Quase trinta anos apos o inicio dos trabalhos no campo da competitividade, o
Forum Econémico Mundial criou, em 2007, o “indice de Competitividade de
Viagens e Turismo” (TTCIl) devido a grande importancia do setor para a

economia mundial.

No Férum Econdémico Mundial, adota-se a definicdo de que o TTCI mede o
conjunto de fatores e politicas que permitem o desenvolvimento sustentavel do
setor de viagens e turismo, o qual, por sua vez, contribui para o desenvolvimento

e competitividade do Pais (World Economic Forum, 2015).

Na ultima edicdo da CDT, publicada em 2015, apresentaram-se dados de 141
paises. A metodologia desenvolvida passou por algumas adaptacfes desde a
sua criacado em 2007, porém, manteve a mesma estrutura légica. Atualmente, a
TTCl é composta por quatro subindices; cada subindice € composto por
diferentes pilares. Por fim, cada pilar € formado por uma série de indicadores
mensuraveis. O TTCI é constituido pela agregacao sucessiva das pontuacdes,
desde o nivel de indicador até ao nivel dos subindices, por meio de média
aritmética. Assim, todos os indicadores possuem 0 mesmo peso na formacao
dos pilares, todos os pilares tém o mesmo peso na formacao dos subindices, e
todos os subindices sédo igualmente importantes na formacao do indice final
(World Economic Forum, 2015).

O TTCI foi especialmente desenhado para aplicacdo em paises; por essa razao
torna-se de dificil utilizacdo em regides ou destinos (G. I. Crouch, 2011); uma vez
que o turismo € uma atividade econémica local, uma analise ao nivel de pais ndo
consegue distinguir as realidades locais ou regionais (Rodrigues, L., &
Carrasqueira, 2011).

4.1.6. Modelo de Mazanec, Wober e Zins (2007)

Mazanec, Wober e Zins (2007) apresentam um modelo teérico de
Competitividade do Destino Turistico, distinguindo causas e consequéncias. De
acordo com os autores, os modelos publicados anteriormente, confundem essas
duas categorias de variaveis tanto em termos tedricos como nas suas aplicacdes

empiricas.
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No seu modelo tedrico, consideram que a CDT é resultado de 8 fatores que
podem ser estimados com base em 25 indicadores mensuraveis; os 8 fatores,
séo:
1) Abertura: necessidade de visto para estrangeiros, abertura ao turismo,
abertura ao comércio, taxacdo sobre o comeércio internacional;
2) Cultura e patrimonio: sitios considerados patrimonio da humanidade;
3) Infraestrutura: rodovias, estruturas de salde publica, acesso a agua
potavel;
4) Estrutura de comunicacdo: hosts de Internet, linhas telefénicas fixas,
telefonia movel;
5) Competitividade social: PIB per capita, expectativa de vida, jornais,
aparelhos de televiséo;
6) Competitividade de preco: tarifas hoteleiras, paridade do poder de
compra;
7) Preservacdo ambiental: densidade populacional, emissbes de gas
carbonico, tratados ambientais ratificados;

8) Educacdo: taxa de alfabetizacdo de adultos, escolaridade.

Além disso, referem que a CDT tem como consequéncia a participacdo no
mercado e a taxa de crescimento da procura turistica do destino. A participacao
de mercado é medida de duas formas distintas, de maneira comum e de forma
a deduzir o efeito das distancias entre 0s paises recetores e 0s principais
mercados emissores de turistas. Esse conjunto de consequéncias € utilizado

como forma de mensuracao da CDT.

O modelo desenvolvido foi empiricamente testado numa amostra de 169 paises.
Os parametros foram estimados por meio de um modelo de equacdes estruturais
com tratamento para dados em falta. Os resultados levaram a conclusdo de que
os fatores “cultura e patrimoénio”, “competitividade social” e “educacgao”
contribuem para a CDT. Por outro lado, a estrutura de comunicacao revelou uma
influéncia pouco significativa sobre a CDT, enquanto as influéncias da
competitividade de precos, infraestrutura, preservagéao ambiental e abertura ndo

foram confirmadas (Mazanec, J. A., Wober, K., & Zins, 2007).
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4.1.7. Modelo de Hong (2008)
Hong (2008) identifica duas grandes abordagens em questdes de medicdo da

competitividade:

e Num primeiro topico, a competitividade de uma determinada industria é
avaliada do ponto de vista de analises custo-beneficio, sendo as mais

comuns as relacionadas com a produtividade ou 0s precos.

e Uma outra abordagem é focada nos recursos de uma determinada
organizacdo, como 0s ativos, 0S processos organizacionais, a informacéo

ou o conhecimento.

O reconhecimento da polémica relacionada com a identificacdo de um fator como
determinante da competitividade de uma industria, provocou o desenvolvimento
de vérias abordagens de medicao da competitividade que consideram inGmeros
fatores e que, no seguimento dessa observacao, estabelecem rankings relativos
(Hong, 2008).

Hong designa competitividade do turismo como "a capacidade de um destino de
criar, integrar e oferecer experiéncias turisticas, incluindo produtos e servicos de
valor agregado, considerados importantes pelos turistas" (Hong, 2009, p. 109).
De acordo com o autor, essas experiéncias turisticas servem de suporte aos
recursos de um destino e contribuem para a manutencdo de uma boa posicao

no mercado relativamente a outros concorrentes.

O autor sugere um modelo de andlise da competitividade de um destino turistico
gue tem em conta as vantagens comparativas de Ricardo (Keynes, Ricardo, &
Gonner, 1891):

e condi¢cdes dos recursos naturais (vantagens comparativas exogenas)

e grau de mudanca tecnoldgica (vantagens comparativas endégenas)

e as vantagens competitivas de Porter (1980, 1983), que explicam o aumento do
comeércio entre paises com dotacdes semelhantes de fatores; gestao do turismo,
oferecendo educacdo e formacao de qualidade para melhorar as vantagens
comparativas e competitivas; e, por fim, as condi¢cdes do meio ambiente, tanto

domésticas quanto globais (Hong, 2009).
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Hong refere o modelo de Ritchie e Crouch como o trabalho mais importante na
avaliacdo da competitividade do turismo. Porém, afirma que existem
determinadas questdes a aperfeicoar. Com o seu modelo, ele pretende resolver
algumas das lacunas que identifica no modelo de Calgary.

e Em primeiro, o autor esclarece que a ordem dos fatores e
categorias de varidveis deve ser tratada com mais rigor, em
conformidade com a sua pertinéncia.

e Em segundo, refere que o modelo de Calgary ndo avalia a
interagcdo entre vantagens comparativas e competitivas e
competitividade do turismo.

e Por fim, aponta que muitos dos fatores presentes no modelo de
Ritchie e Crouch sdo avaliados de modo qualitativo e né&o

guantitativo.

O modelo e a metodologia propostos por Hong, permitem ponderar e prioritizar
a importancia de cada fator e indicador no que respeita a importancia na sua

contribuicdo para a competitividade do destino turistico.

1. Vantagens comparativas exdgenas sao o fator mais importante (49,18%)
para melhorar a competitividade de um destino turistico e, mais
especificamente, 0s recursos culturais e naturais;

Outros fatores importantes séo vantagens competitivas (17,27%);
Gestao do turismo (12,01%);

Vantagens comparativas endégenas (10,62%)

Condi¢des ambientais globais (6,03%);

o 00k w N

O fator menos relevante sdo as condicdoes do ambiente domeéstico
(4,89%)

4.1.8. Modelo de Kim (2012)

Kim (2012) sugere o destino turistico como um modelo de competitividade
dividido em dois grupos de paises (alto e baixo rendimento) de modo a identificar
os fatores mais significativos dessa competitividade. O grau de impacto dos
fatores é diferente, entre os dois grupos de paises analisados: para os paises

com rendimentos mais altos, o fator mais importante s&o 0s recursos principais;
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enguanto para os paises com baixos rendimentos, é a globalizacdo da economia
(Kim, 2012).

Dessa forma, Kim aplicando o seu modelo de competitividade ao estudo de um

conjunto de paises, utilizou como questdes determinantes:

e Os recursos principais e atracoes;

e Condicdes complementares (infraestruturas turisticas e infraestruturas do
destino em termos gerais);

e Gestéo do destino;

e Condicdes da procura.

Os indicadores utilizados fazem parte do Travel & Tourism Competitiveness

Index do Forum Economico Mundial.
Dos recursos principais e atracdes fazem parte as variaveis:

e recursos naturais (locais classificados como patriménio natural pela
UNESCO, areas protegidas e qualidade ambiental);

e recursos culturais (locais classificados como patrimoénio cultural pela
UNESCO);

e recursos criados (estadios desportivos per capita, n°® médio de feiras e
exposicdes e percentagem de exportacdes de industrias criativas).

Das condicGes complementares fazem parte as seguintes variaveis:
e infraestrutura turistica;
e infraestruturas aéreas;
¢ infraestrutura terrestre;
e infraestrutura de tecnologias de informacao e comunicacgéo, hospitalidade

e acessibilidade.

Da gestao do destino fazem parte:
e a prioritizacao da politica de turismo (score do TTCI);
e a qualidade do sistema educativo;
e adisponibilidade de servigos educativos e de formacéo;
e 0 grau de formacgao dos recursos humanos e;
e a gestdo ambiental (sustentabilidade do desenvolvimento turistico,
emissdes de CO? per capita e n° de tratados ambientais ratificados).
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Por fim, das condi¢cfes da procura fazem parte:

e a competitividade de prec¢os (custo do acesso ao destino, 0s precos em
paridade de poder de compra, fiscalidade, precos dos combustiveis,
preco meédio dos quartos);

e as receitas turisticas em percentagem do PIB e a recomendacédo de

viagens de negdcios.

4.1.9. Modelo de Cvelbar et al (2016).

De acordo com Cvelbar et al (2016), a competitividade do destino turistico indica
o nivel de produtividade dessa atividade, isto €, a razdo entre o produto turistico

e a quantidade de recursos usados na producao.

Em termos operacionais, 0os autores medem essa variavel baseando-se na
contribuicdo total do turismo para o Produto Interno Bruto (PIB) do pais e do
namero de trabalhadores do setor turistico.

O modelo, coloca a CDT como um objetivo intermedio, sendo o objetivo final a
prosperidade socioecondémica dos residentes.

A CDT é entdo:

e um conjunto de fatores turisticos (recursos originais, gestédo do destino e

infraestrutura turistica), e de

e um conjunto de fatores econdémicos baseados na economia

(macroambiente, infraestrutura geral e o ambiente de negdcios)

Cada fator foi experimentalmente avaliado segundo uma série de indicadores.
Foram selecionados 55 indicadores obtidos a partir de 8 fontes de dados, das
quais: Férum Econdmico Mundial, Organizacdo Mundial do Turismo, World
Travel and Tourism Council, Programa das NacgOes Unidas para o
Desenvolvimento, International Living, Future Brand e Lonely Planet. A influéncia
de cada fator na CDT foi calculada a partir de dados anuais de 139 paises para
o periodo de 2007 a 2011. O calculo dos parametros foi efetuado através de um

modelo estatistico de regressao.

Visto que os dados utilizados constituem um painel, a regressao englobou efeitos
fixos, com a finalidade de tratar a interdependéncia dos dados. O modelo foi
estimado para a amostra total e também para amostras parciais, de acordo com
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o nivel de desenvolvimento do pais. Dessa forma, foi possivel avaliar o efeito de
cada fator sobre a CDT distinguindo-se em paises desenvolvidos e em

desenvolvimento.
Os resultados encontrados mostraram que as principais determinantes da CDT
sao:

e 0 macroambiente;

e 0 ambiente de negdcios;

e ainfraestrutura geral.

E de destacar que esses fatores s&o parte do conjunto de fatores econémicos
gerais, e ndo dos fatores turisticos. A principal determinante da CDT em paises

em desenvolvimento é a infraestrutura turistica.

A influéncia da gestao do destino sobre a CDT é reduzida, sobretudo nos paises

em desenvolvimento.

Finalmente, no estudo, ndo ha resultados contundentes sobre o efeito dos

recursos originais sobre a CDT.

4.2. Sistematizacdo dos modelos

Na tabela 20 seguinte resume-se as principais vantagens e desvantagens

apontadas a cada um dos modelos descritos:

Tabela 20 - Vantagens de desvantagens apontadas aos modelos

VANTAGENS DESVANTAGENS
1. Crouch e Ritchie - Propde uma ampla - Estabelece uma categorizacéo
(1999) variedade de indicadores e inicial da importancia dos fatores.

determinantes da

competitividade. - Apresenta um problema na sua

aplicacdo pratica, pois apesar da

- Estabelece uma recolha de todas as informacdes
categorizacgao inicial da sobre o destino, em relagédo aos
importancia dos fatores. fatores propostos, ser muito util,

também seria, a0 mesmo tempo,
muito complicada.

- Na maioria dos casos, € inviavel,
devido ao pequeno nimero de
dados existentes e comparaveis
entre destinos.

- Faltam variaveis e indicadores
para medir o ambiente e os
recursos naturais dos destinos.
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2. Dwyer e Kim
(2003)

3. Enright e Newton
(2004)

4. Gooroochurn e
Sugiyarto (2005)

5. Férum Mundial
(2007)

6. Mazanec, Wober e
Zins (2007)

7. Hong (2008)

8. Kim (2012)

- Estabelece a diferenca
entre a base de
competitividade e as
condicdes locais do destino.

- Propde indicadores
guantitativos e qualitativos
da competitividade do
turismo.

- Estuda a competitividade
dos destinos turisticos a
partir da perspetiva da oferta.

- Contributo de uma andlise
gquantitativa e uma
metodologia empirica capaz
de proporcionar uma base
para a gestao e decisbes
politicas no setor turistico.

- E dada uma importancia
diferente a cada um dos
indicadores.

- Permite comparar a
competitividade de diferentes
destinos turisticos e elaborar
um ranking de acordo com
seu grau de competitividade.

- Amplitude de questdes e
areas de analise

- CDT é o resultado de 8
fatores que podem ser
estimados com base em 25
indicadores mensuraveis.

- Além disso, a CDT tem
como consequéncia a
participacdo do mercado e a
taxa de crescimento da
procura turistica do destino.

- Utiliza indicadores e
variaveis propostas por
outros autores nos seus
modelos, o que proporciona
confiabilidade.

- Pondera e classifica a
importancia de cada fator e
indicador em relacéo a
relevancia da sua
contribuicéo para a
competitividade do destino
turistico.

-Divide os destinos em
Paises de Alto e Baixo
rendimento o que pode ser
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- E concedida a mesma
importancia a todos os indicadores.

- Na maioria dos casos, € inviavel
devido ao pequeno nimero de
dados existentes e comparaveis
entre destinos.

- Faltam variaveis e indicadores
para medir o ambiente e os
recursos naturais dos destinos.

- Apenas permite comparar a
competitividade de um destino
frente a outros competidores.

- Em alguns casos, os dados séo
tratados apenas no pais que é
objeto de estudo e ndo no dos seus
concorrentes.

- Os resultados nao sao
consistentes com a realidade dos
destinos.

- O peso dado aos indicadores
pode ser questionavel.

- Dificuldade de utilizac&o da
metodologia, face a sua
compexidade

- A estrutura de comunicacédo
revelou uma influéncia pouco
significativa sobre a CDT, enquanto
as influéncias da competitividade
de preco, infraestrutura,
preservacdo ambiental e abertura
ndo foram confirmadas.

- Os questionarios foram enviados
a investigadores académicos com
experiéncia no assunto e a
funcionérios do governo que
trabalham no turismo. Seria
interessante comparar o estudo
com todos os agentes envolvidos
no setor de turismo para completar
a perspetiva.

- Modelo essencialmente
macroeconomico



interessante em termos de - N&o existem estudos de aplicacéo
comparacao e especificacdo  do modelo.
das dimensdes a analisar.

9. Cvelbar e al. (2016) - Modelo que permite - Modelo com complexidade na sua
relacionar o produto turistico  utilizacao
e os recursos utilizados.

-Uma abordagem diferente

Fonte: (D. Ribeiro, Machado, & Henriques, 2020h)

Sistematizando: nos dltimos anos o turismo tem sido um dos fatores que mais
contribuiu para o crescimento econémico de muitos paises. Um pais, pode ser

no seu todo, um destino turistico, ou conter varios destinos turisticos.

Apesar de serem admitidas varias abordagens concetuais, foram desenvolvidos
ao longo dos anos varios modelos de analise da competitividade dos destinos
turisticos. A competitividade, tem sido associada na literatura sobre o turismo,
como um elemento critico para o sucesso dos destinos turisticos. Logo, nos
modelos de analise, € dada énfase particular a identificacdo e analise dos varios
fatores que influenciam a competitividade dos destinos turisticos. Conforme
descrito na Tabela 20, os modelos mais representativos de analise da CDT,

apresentam vantagens e desvantagens.

Do lado das desvantagens, por exemplo, constata-se que a questédo da exclusao
do factor da protecdo ambiental € uma das mais comuns aos modelos
analisados, apesar de, na concetualizacdo de destino turistico, os fatores de
atracao (fisicos, recursos, paisagem natural) asumirem grande preponderancia.
Da interacdo dos fatores fisicos com 0s sociais, etc., resulta a atratividade e
competitividade do destino turistico, como defendem (Dunn Ross & Iso-Ahola,
1991; Ammirato, 2014; Buckley, 1994).

Relativamente as vantagens, percebemos que os estudos e complementaridade
nos varios modelos permitiram tracar cenarios macroeconomicos e

comparacoes entre realidades semelhantes.

Este estudo vem, do nosso ponto de vista, realcar a necessidade de
compreendeer até que ponto os modelos de CDT podem contribuir para analisar
as vantagens competitivas dos destinos e ajudar na intervencdo sobre os
mesmos, e de que forma a sua abordagem é simplesmente analitica ou se, de

alguma forma, sé@o passiveis de implementacdo como ferramenta de gestao
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contribuindo para uma boa governanca e para uma gestdo, das organizacoes

integrantes de um destino turistico, orientada para resultados.

O estudo dos modelos, apresentados neste trabalho, permite inferir que séo
maioritariamente analiticos e carecem de agilidade e de capacidade de promover
reacao rapida com o objetivo de corrigir pontos fracos ou produzir indicadores
que promovam a criacdo e implementacdo de servicos ou produtos gque se
constituam como elementos facilitadores do sucesso das organizacbes e do

respetivo destino turistico.

E importante que a investigacdo se ajuste a novas realidades e novas
necessidades em termos de tempo e espaco. Na perspetiva da analise da CDT,
€ necessario, em nosso entender, incluir fatores atuais fundamentais como o
nivel de transformacédo digital e o respectivo impacto na competitividade do

destino turitico, assim como a comparacao entre destinos.

Por fim, um dos fatores que se considera fundamental € o cruzamento entre as
opinides dos turistas, dos residentes e dos gestores e decisores politicos, no
fundo, para garantir que a piramide, turista/residente/gestor se, mantem
sustentavel tanto para o turista, quanto para o destino e, naturalmente, para o
residente, pois como defendem varios autores, nomeadamente Ritchie & Crouch
(1999) e Dwyer e Kim (2003), a competitividade do destino turistico deve ter
como objetivo a prosperidade socioeconémica do destino e contribuir para

aumentar o bem-estar da populacédo local (D. Ribeiro et al., 2020h).

No capitulo seguinte apresentaremos as varias fases de constru¢cdo da Matriz

dos 4Cs de Competitividade do Destino Turistico.
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Capitulo 5

Neste capitulo descrevem-se as 4 fases de construcédo da “Matriz dos 4 C’s de
Competitividade do Destino Turistico”: fase 1 - Preliminar; fase 2 - Preparacao;

fase 3 — Teste; fase 4 — Avaliacao.

5. A construcdo da Matriz dos 4C’s da Competitividade

do Destino Turistico

Na construgcéo da Matriz foram ultrapassadas 4 fases (Preliminar, Preparacao,
Teste e Avaliagdo):

1. Na fase “preliminar” efetuou-se uma reviséo tedérica sobre Modelos de
Competitividade dos Destinos Turisticos (Ribeiro et al., 2020).

2. Na fase “preparacdo” recorreu-se ao método de Delphi, convidando
especialistas na area da Economia e Turismo a contribuirem com as suas
experiéncias na construcdo do instrumento de inquérito (D. Ribeiro,
Machado, & Henriques, 2020a, 2020k, 2020j)).

3. Na fase “teste” validou-se o questionario através do Coeficiente de
Validade de Conteudo (CVC) (D. Ribeiro et al., 2020i).

4. Na fase “avaliacdo”, utilizou-se uma abordagem n&o probabilistica,
amostra por conveniéncia para obtencdo de respostas de turistas,
residentes e gestores do destino (D. Ribeiro, Machado, & Henriques,
2020b, 2020c, 2020d, 20209).

5.1. Fase preliminar

A revisdo teorica sobre os modelos de competitividade do destino turistico,
apresentada no capitulo anterior, que acabou por corresponder a fase preliminar,
revelou uma grande complexidade desses modelos, aportando dificuldades
acrescidas de utilizacdo dos mesmos nos destinos turisticos, pelo que, em
diversos artigos observados, os instrumentos utilizados para medicdo da
competitividade e atratividade dos destinos turisticos, nhomeadamente para
guestionar os turistas, acabam por ser criados pelos proprios investigadores,
para cada contexto de estudo.
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A grande dispersdo de questdes e abrangéncia de abordagens dificulta o
processo investigativo e ndo ajuda a organizar e sistematizar as questdes de
investigagdo; por outro lado, ndo permite de uma forma simples comparar
destinos entre si, nem cruzar a opiniao dos turistas que visitam os destinos com
a percecédo dos responsaveis e dos gestores de acolhimento no destino, assim
como a comparacao com as opinides dos residentes no proprio destino - peca

fundamental na relag&o (figura 11): turista, gestor, residente.

Figura 11 - Relagdo Turista / Residente / Gestor do destino

Assim, sentiu-se necessidade de construir novo instrumento que permitisse
organizar e sistematizar a informacéo a obter, através de inquérito individual e
gue torna-se possivel responder a questdes, consideradas fundamentais para
estabelecer e compreender o alinhamento entre a opinido dos turistas e
residentes no destino P&NP e as estratégias dos stakelhoders. Este instrumento
devera organizar a informacdo e permitir aceder de forma agil e rapida aos
resultados.

As questdes-ancora para testar a ferramenta, foram as seguintes:

1. Qual a opinido dos turistas que visitam a cidade do Porto?
2. Sera que as opinides dos turistas estdo de acordo com o perfil pretendido
para o destino por parte dos agentes ativos da cidade e de quem tem

responsabilidade pela gestdo e acolhimento dos turistas (gestores
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hoteleiros, gerentes de restauracdo e de outras infraestruturas e
equipamentos)?

3. Serd que as opinides dos turistas estdo alinhadas com a opinido dos
residentes relativamente a cidade do Porto?

5.2. Fase preparacédo — a técnica de Delphi

Na fase Preparacdo, recorreu-se ao método de Delphi, convidando 10
especialistas na area da Economia e do Turismo a contribuirem na selecéo e

organizacdo das questdes.

A técnica Delphi foi usada pela primeira vez nos anos 50, pela RAND
Corporation, para ajudar a forca aérea dos EUA a identificar a capacidade
soviética para destruir alvos estratégicos americanos. Esta técnica tornou-se
popular, uma década mais tarde, pela sua utilizacdo em estudos de previsées
tecnologicas e de planeamento organizacional. A técnica Delphi constitui uma
forma de estruturar o processo de comunicagdo de um grupo, permitindo a um

conjunto de pessoas, como um todo, lidar com um problema complexo.

Trata-se de um método que permite descobrir as opinides de um grupo de
especialistas — denominado painel Delphi — através da realizacdo de uma série
de questionarios, cada um dos quais denominado ‘ronda’. Em cada ronda é
apresentada aos participantes uma série de proposicdes especificas para que
cada um deles, individualmente, as ordene mediante um dado critério
estabelecido. Os resultados sdo depois agregados e entregues aos
especialistas, para que possam reformular a sua opinido acerca das proposi¢coes
apresentadas. O numero de rondas realizadas varia de acordo com o grau de

consenso atingido pelos especialistas (Grime & Wright, 2016).

Este método tem trés caracteristicas: o anonimato, a interacdo com feedback
controlado e as respostas estatisticas do grupo. Ou seja, o0 método Delphi
emprega um painel de especialistas para obter conhecimento, os participantes
nao confrontam as suas opinides face a face. Existe garantia de anonimato das
respostas dadas pelos participantes e utiliza ferramentas estatisticas simples
para identificar padrdes de acordo. Com efeito, uma das grandes vantagens

deste método € permitir que pessoas que ndo se conhecem desenvolvam um
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projeto comum, sem terem de revelar as suas opinides pessoais uns aos outros
e cheguem a um acordo geral sobre uma dada area de interesse (Marques &
Freitas, 2018; Martins Cunha, Pereira de Almeida Neto, & Stackfleth, 2016;
Rozados, 2015).

O Método Delphi € uma técnica de recolha de informacéo que permite obter a
opinido de um grupo de especialistas atraves da consulta repetida. Esta técnica,
de carater qualitativo, € recomendada quando ndo se dispde de informacéo
suficiente para a tomada de decisdes ou, ainda, quando é necessario para a
investigacdo recolher opinides consensuais ou representativas de um grupo de
individuos (M. R. Alvarez, Alvarez, & Torrado-Fonseca, 2016). No caso em
estudo, a opc¢éo por um painel constituido por 10 especialistas de areas comuns,
mas com experiéncias profissionais diversas, permitiu melhorar o instrumento,

ao longo das trés fases.

Num artigo de Cabero e Infante (2014), é referido que:

‘o Método Delphi é, possivelmente, um dos mais utilizados nos ultimos tempos pelos
investigadores para diferentes situagdes e problematicas, os quais vdo desde temas a
investigar, perguntas de investigacdo, identificacdo de uma perspetiva tedrica para a
fundamentagdo da investigacao, selecionar variaveis de interesse, identificar relacdes
causais entre fatores, definir e validar os construtos, elaborar os instrumentos de andlise
ou de recolha de informagéo, ou criar uma linguagem comum para a discusséo e gestao

do conhecimento numa area cientifica” (Cabero-Almenara & Infante Moro, 2014, p. 2)

Trata-se, portanto, de um método de grande utilidade para os investigadores das

ciéncias sociais em geral.

A maioria dos autores esta de acordo, em relacdo as principais caracteristicas
atribuidas ao Método Delphi (M. R. Alvarez et al., 2016):

e Processo Repetitivo: os participantes ddo a sua opinido em varias
ocasifes. Entre uma e outra consulta, tém a oportunidade de refletir, tanto
sobre as suas proprias opinides como as que sao emitidas pelos restantes
especialistas.

e Anonimato: uma das diferencas em relacdo as restantes técnicas de
consulta grupal, € o anonimato das respostas, isto €, 0s especialistas

podem conhecer-se, mas néo identificam o que cada um diz. Esta € uma
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das suas maiores vantagens, ja que nao ha riscos de enviesamento
derivado do prestigio ou lideranca de algum elemento do grupo. As
opinidbes emitidas baseiam-se unicamente nas ideias contidas na
consulta.

e Feedback Controlado: o investigador ou grupo de investigacdo é aquele
gue analisa respostas recebidas e efetua nova consulta, de forma a por
em énfase o0 que é necessério de acordo com os objetivos do seu trabalho,
assegurando-se sempre que aparecam representadas todas as opinides
dadas pelos especialistas. Destacam-se as contribuicdes significativas,
acordos explicitos entre as opinides, posturas divergentes e qualquer
outra informagéo relevante.

e Resposta Estatistica do Grupo: geralmente inclui-se o pedido de
estimativas ao grupo de especialistas e a informagdo é processada
incluindo frequéncias e medidas de tendéncia central, assim como valores

de dispersédo das respostas individuais.

No caso em estudo, ndo foi definido, a partida, o nimero de rondas necessarias
para a construcdo do instrumento; a organizacdo, metodologia e analise, em
cada uma das fases, permitiu sistematizar um instrumento reconhecido, no final
das 3 rondas, por cada um dos participantes, como aglutinador das suas
guestdes e representativo das suas contribuicbes. Os participantes foram
informados a partida sobre o nimero de elementos do Painel, mas nenhum deles
sabia quem eram os outros participantes, de forma a assegurar 0 anonimato
requerido pelo Método de Delphi. O feedback controlado, sugerido por varios
investigadores, foi garantido, pois as contribuicbes dos participantes, foram
analisadas e sistematizadas, duma forma homogénea, valorizando todas as
contribuicbes de igual maneira (J. F. Alvarez, 2020; M. R. Alvarez et al., 2016;
Cabero-Almenara & Infante Moro, 2014). Por fim, a resposta estatistica do grupo,
como um todo, esta representada no instrumento final, que foi reconhecido pelos
participantes como um instrumento relevante e representativo das suas opinifes,
permitindo responder as questdes de investigacdo que foram colocadas a

partida.

Adicionalmente, h4 uma série de caracteristicas que sao proprias do Método

Delphi e que foram respeitadas na metodologia deste trabalho, entre elas o facto
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dos participantes emitirem as suas opinides, ndo ao nivel institucional por meio

da representacdo de um grupo maior, mas ao nivel pessoal.

Neste caso especifico, a aplicacdo do método ndo se destinava a produzir
resultados estatisticamente significativos, logo, a opgédo por 10 participantes
permitiu, assim mesmo, uma sistematizacdo de opinides consideradas
representativas. A experiéncia individual de cada um dos participantes e o
resultado final do instrumento reconhecido pelos participantes representam a
sintese do pensamento de um grupo em exclusivo, justificando que o Método de
Delphi é a técnica adequada a exploracédo de elementos que impliquem a juncao

de evidéncia cientifica e valores sociais (M. R. Alvarez et al., 2016).

Foram realizadas 3 rondas:

e a primeira ronda foi constituida por uma entrevista presencial, a cada um
dos 10 especialistas, no sentido de obter sugestbes sobre questdes a
serem colocadas no questionario; as sugestdes recebidas foram
integradas no software de investigacdo qualitativa webQDA de forma a
permitir organizar, estruturar, comparar e homogeneizar as propostas;

e nasegunda ronda, foi enviada a cada um dos especialistas a relagéo das
questdes propostas na 12 ronda (por ordem alfabética), solicitando a
distribuicdo das mesmas pelas categorias entretanto criadas no webQDA
com base nas contribuicbes da ronda 1, (Estruturas e equipamentos;
Recursos Humanos; Promocao e Marketing; Identidade do destino);

e na terceira e ultima ronda, foi enviado ao painel o inquérito contendo 10
guestdes em cada um dos quadrantes (40 num total); foi solicitado que as

selecionassem e ordenassem quanto a sua relevancia.
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5.2.1. Rondal

A tabela 21, seguinte, resume 0s 52 itens sugeridos, com a respetiva indicacéo
dos itens citados por cada um dos especialistas. Esta organizagdo permitiu
perceber a frequéncia que cada um dos itens é referida por cada um dos

participantes no painel e assim perceber o peso de cada um.
Tabela 21 - Painel de Delphi - (Ronda 1)

riz dos 4C's de Competitividade do Destino Turistico
Painel de Delphi - Resultados 12 Ronda

Itens sugeridos na 12 entrevista El E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 (| SOMA
Acessibilidade para pessoas com mobilidade reduzida. 1 1 1 1 1 1 1 7
Aeroporto - Condi¢des e capacidade 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10
Aeroporto - Organizagdo dos servigos 1 1 1 1 1 5
Aeroporto - Rotas e Companhias de aviagdo 1 1 1 1 1 1 1 1 8
Aeroporto - Transportes de e para a cidade 1 1 1 1 1 1 1 1 8
Autoridades publicas (policia, SEF, etc) 1 1 1 1 1 1 1 7
Cidade - Dimensdo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10
Cidade - Limpeza 1 1 1 1 4
Cidade - Organizagdo 1 1 1 1 1 5
Clima 1 1 1 3
Eventos culturais e espetaculos (teatro, musica, etc) 1 1 1 1 1 1 1 1 8
Eventos desportivos (competigdes nacionais e internacionais) 1 1 1 1 1 1 1 7
Eventos gastronomicos e vinicolas 1 1 1 1 1 1 1 7
Frota rent-a-car 1 1 1 1 4
Hostels e outros alojamentos - atendimento e servigo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10
Hostels e outros alojamentos - qualidade 1 1 1 1 1 1 1 1 8
Hostels e outros alojamentos - quantidade 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9
Hoteis - atendimento e servigo 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10
Hoteis - qualidade 1 1 1 1 1 1 1 1 8
Hoteis - quantidade 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9
Locais de diversdo noturna 1 1 1 1 1 1 1 7
Locais de entretenimento 1 1 1 1 1 1 1 7
Locais para grandes eventos (musica, convengdes. Etc) 1 1 1 1 1 1 6
Mapas e roteiros impressos e virtuais 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9
Museus e locais culturais 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10
Parques para lazer e desporto 1 1 1 1 1 1 6
Parques tematicos 1 1 1 1 1 1 6
Praias 1 1 1 1 4
Promogdo - Comunicagdo do destino 1 1 1 1 1 1 1 1 8
Promocdo de eventos (culturais, gastronomia, etc) 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9
PromogZo do destino Porto no Pals do destino do turista 1 1 1 1 1 1 1 1 8
Promocdo do destino Porto noutros Palses 1 1 1 1 1 1 6
Promogdo e Publicidade do destino na comunicagdo social 1 1 1 1 1 1 6
Residentes - Comportamento 1 1 1 1 1 1 1 7
Residentes - Hospitalidade 1 1 1 1 1 1 6
Restaurantes, cafés e Bares 1 1 1 1 1 1 1 1 8
Restaurantes, cafés e Bares - servigo 1 1 1 1 1 1 1 1 8
Servicos de informacdo ao turista 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10
Sinaletica nas ruas e estradas 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9
Sinalética no aeroporto 1 1 1 1 1 1 1 7
Sinalética nos transportes publicos 1 1 1 1 1 1 1 7
Sinalética para os locais de interesse turistico 1 1 1 1 1 1 1 1 8
Taxis 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10
Transportes (Uber, Cadify, etc) 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 10
Transportes publicos 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9
Vias de comunicagao (estradas, auto estradas, etc) 1 1 1 1 1 1 1 1 8
TOTALIZADORES [ a0 |[ 25 |[ 33 |[ 35 |[ 36 |[ 33 |[ 35 |[ 3a || 38 |[ 37 |[ 346 |
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5.2.2. Ronda 2

Na segunda ronda, foi enviada a cada um dos especialistas a relacdo das
questdes propostas na 12 ronda (por ordem alfabética), solicitando a distribuicdo
dos itens pelas categorias entretanto criadas no webQDA, com base nas

contribuicdes da ronda 1 (tabela 22)

Categoria A - Estruturas e equipamentos
Categoria B - Recursos Humanos
Categoria C - Promogé&o e Marketing
Categoria D - Identidade do destino;

Tabela 22 - Painel de Delphi - (Ronda 2)

riz dos 4C's de Competitividade do Destino Turistico
Painel de Delphi - Resultados 22 Ronda

A=Estruturas e equipamentos
B=Recursos Humanos
. E1l E2 E3 E4 ES E6 E7 E8 E9 E10 Dimensdo
C=Promocdo e marketing
D=Identidade do destino
Acessibilidade para pessoas com mobilidade reduzida. A A A A A A A A A A A
Aeroporto - Condi¢des e capacidade A A A A A A A A A A A
Aeroporto - Organiza¢do dos servigos B B B B B B B B B B B
Aeroporto - Rotas e Companhias de avia¢do A A - - - A - - - - -
Aeroporto - Transportes de e para a cidade A+B A+B A A+B A A A+B || A+B || A+B A A+B
Autoridades publicas (policia, SEF, etc) B B B B B B B B B B B
Cidade - Dimensdo A A A A A A A A A A A
Cidade - Limpeza A+B A B B B A+B C A A A -
Cidade - Organiza¢do B B B B B B B B B B B
Clima - - - A - - - - -
Eventos culturais e espetdculos (teatro, musica, etc) D D D D C D D C D D D
Eventos desportivos (competi¢8es nacionais e internacionais) D C D D C D D C D D D
Eventos gastrondmicos e vinicolas D D D D C D D C D D A
Frota rent-a-car A A A A A A A A A A A
Hostels e outros alojamentos - atendimento e servigo B B B B B B B B B B B
Hostels e outros alojamentos - qualidade A+B A+B A A+B A A A+B || A+B || A+B A A+B
Hostels e outros alojamentos - quantidade A A A A A A A A A A A
Hoteis - atendimento e servico B B B B B B B B B B B
Hoteis - qualidade A+B A+B || A+B || A+B A A A+B || A+B || A+B A A+B
Hoteis - quantidade A A A A A A A A A A A
Locais de diversdo noturna A A A A A A A A A A A
Locais de entretenimento A A A A A A A A A A A
Locais para grandes eventos (musica, convencdes. Etc) A A A A A A A A A A A
Mapas e roteiros impressos e virtuais C C C C C C C C C C C
Museus e locais culturais A+B || A+B [| A+B || A+B A A A+B || A+B || A+B A A+B
Parques para lazer e desporto A A A A A A A A A A A
Parques tematicos A A A A A A A A A A A
Praias A A A A A A A A A A A
Promogdo - Comunicagdo do destino C C C C C C C C C C C
Promocdo de eventos (culturais, gastronomia, etc) C C C C C C C C C C C
Promogdo do destino Porto no Pais do destino do turista C C C C C C C C C C C
Promogdo do destino Porto noutros Paises C C C C C C C C C C C
Promogdo e Publicidade do destino na comunicagdo social C C C C C C C C C C C
Residentes - Comportamento B B B B B B B B B B B
Residentes - Hospitalidade B B B B B B B B B B B
Restaurantes, cafés e Bares A A A A A A A A A A A
Restaurantes, cafés e Bares - servigo B B B B B B B B B B B
Servigos de informagdo ao turista B B B B B B B B B B B
Sinaletica nas ruas e estradas C C C C C C C C C C C
Sinalética no aeroporto C C C C C C C C C C C
Sinalética nos transportes publicos C C C C C C C C C C C
Sinalética para os locais de interesse turistico C C C C C C C C C C C
Téxis A+B || A+B [| A+B || A+B || A+B || A+B || A+B [| A+B || A+B || A+B A+B
Transportes (Uber, Cadify, etc) A+B A+B A+B A+B A+B A+B A+B A+B A+B A+B A+B
Transportes publicos A+B A+B || A+B || A+B || A+B || A+B || A+B || A+B || A+B || A+B A+B
Vias de comunicagao (estradas, auto estradas, etc) A A A A A A A A A A A
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5.2.3. Ronda 3

Na ultima ronda foi enviado ao painel de especialistas, o instrumento contendo
10 questdes em cada um dos quadrantes (40 num total); foi solicitado que
selecionassem as 7 mais relevantes, em cada um dos quadrantes.

Na tabela 23, apresentam-se os resultados.

Tabela 23 - Painel de Delphi - (Ronda 3)

Matriz dos 4C's de Competitividade do Destino Turistico
Painel de Delphi - Resultados 32 Ronda

A=Estruturas e equipamentos
e El E2 E3 E4 ES E6 E7 E8 E9 E10 SOMA
C=Promog&o e marketing
D=Identidade do destino L ] L L L
A=Estruturas e equipamentos - o - o -
Aeroporto SO O I T O | I N [ | 9
Acessibilidade para pessoas com mobilidade reduzida. 1 1 1 1 1 1 1 1 8
Locais para eventos, etc T 1 T 1 Bl 1 T 1 T 8
Hotelaria L | 1| ENIENIERIE I NI 7
Museus e locais culturais 1 : 1 I I 1 I 1 : 7
Restauragio 1 1 1 1 1 1 1 7
Transportes 1 T T 1 T 1 T T 7
Locais de diversdo noturna T 1 T T 1 T 1 | 6
Vias de comunicagao (estradas, auto estradas, etc) 1 Z : I I 1 I 6
Parques temdaticos LS | I | | | O | L1 |1 5
2 | | |
B= Recursos Humanos o o o . o
Aeroparto 1 1 1 1 1 1 1 1 1 9
Servigos de informagéo ao turista T 1 T 1 T 1 T 1 T 9
Contacto com a populagdo I 1 I 1 : 1 z 1 I 8
Hotelaria £ | I | A A | S | | O |1 7
Outros transportes (Uber, Cadify, etc) 1 1 1 1 1 1 1 7
Restauragdo 1 Bl 1 T T 1 T 1 Bl 7
Autoridades publicas (policia, SEF, etc) T 1 T T 1 T 1 ] 6
Téxis 1 1 1 1 1 1 6
Museus e locals culturais 1 1 1 T 1 1 1 6
Transportes plblicos 1 1 1 ] 1 1 &
C20 N 2 | 2 | ) | N | 2 | A
C= Promogéio e marketing
Sinalética no aeroporto 1 T 1 T 1 T T 1 T 9
Mapas e roteiros virtuais 1 'T 1 T 1 T 1 T T 8
Promogdo e publicidade de destino Porto no seu Pais 1 1 1 1 1 1 1 1 8
Promogdo e publicidade de destino Porto noutros Paises 1 1 1 1 1 1 1 1 8
Sinaletica nas ruas e estradas 1 .T T 1 T 1 T T 7
Mapas roteiros e guias da cidade 1 T T 1 T 1 T 1 ] 7
Promogéo de eventos gastronomicos 1 1 1 1 1 1 1 ] 7
Promogéo de eventos culturais ] 1 1 1 1 1 1 1 7
Sinalética nos transportes publicos 1 1 1 1 1 5
Promogdo de eventos desportivos 1 ] 1 1 4
AEAEREREAEA ER R ERIE 70
D=Identidade do destino o T o T o
Comunicagdo e divulgagdo do destino Porto 1 1 1 1 ] 1 T 1 T 8
Espetaculos Culturais 1 1 1 1 1 1 1 1 8
Eventos gastrondmicos 1 1 1 1 1 1 1 1 8
Locals de diversdo e lazer 1 1 1 1 1 1 1 T 8
Espetaculos Musicais 1 1 1 1 1 1 1 7
Eventos desportivos nacionais e internacionais 1 1 1 1 1 1 7
Restaurantes 1 1 1 1 1 1 1 | 7
Competi¢8es internacionais 1 1 1 1 1 ] 1 ] 6
Eventos vinicolas O | | T I | 1 1 1 6
Locais de diversdo noturna 1 1 1 1 1 5
2 | |
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5.2.4. A organizacdo da Matriz dos 4C’s de CDT

Partindo da necessidade de perceber a relacdo e triangulacdo dos dados
resultantes do instrumento de inquérito, preconizou-se a integracdo da
informagdo numa nova matriz que estabelece a ligacdo entre Turistas,

Residentes e Gestores de destino, tal como se ilustra na figura 12:

Figura 12 - Matriz dos 4C's de CDT (cruzamento de opinides entre os participantes no destino)

MATRIZ
DOS 4 C’s
de CDT

Gestores

e
de destino esidentes

Com base nos contributos recebidos na terceira ronda do método de Delphi, foi
entdo criado o instrumento de andlise. Este instrumento, agrupa as questdes e,
por sua vez, os resultados, em 4 dimensdes (categorias), todas identificadas por
uma palavra iniciada com a letra ‘C’ dai a designacdo de “Matriz 4C’s de
Competitividade do Destino Turistico”.

Esquematicamente, a matriz apresenta-se como se segue, na figura 13:

Figura 13 - As 4 dimensdes da Matriz dos 4C’s de CDT

Competividade dos destinos turisticos

Competencias Comunicacao

Matriz dos
4Cs

Capacidade Criatividade

By Diamantino Ribeiro - Porto - Portugal
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Importa agora descrever os elementos que compdem cada um dos 4C'’s:

A dimensé&o Capacidade resume o0s itens representativos das condi¢cbes
do destino relativamente a infraestruturas, equipamentos e locais de
visita, nomeadamente locais histéricos como museus, edificios
classificados e outros pontos de interesse; atracbes como infraestruturas
para eventos relevantes (estadios, arenas, etc.); locais de turismo como
praias, campo, montanha, rio, etc.; locais de diversdo e animacao turistica
(salas de espetaculos e eventos culturais; locais de diversao noturna
como bares, discotecas, etc.); restaurantes e outros locais de destaque
gastrondmico onde se inclui experiéncias vinicolas; ligacbes terrestres e
aéreas com outras cidades e Paises.

A dimensdo Competéncia integra os itens referentes a formacéo dos
recursos humanos para atendimento, acolhimento e acompanhamento
dos turistas, desde rececOes de edificios publicos (museus, etc.),
transportes (venda de bilhetes e assisténcia ao passageiro), acolhimento
nas diversas infraestruturas como restaurantes, discotecas, etc.

A dimensdo Comunicacao agrega os itens relacionados com as iniciativas

de comunicacado, marketing e divulgacao interna e externa do destino tais
como sinalética no destino como metro e transportes, desde a saida do
aeroporto ou estacdes de comboios até ao centro da cidade ou locais de
realizacdo de eventos; promocao e divulgacéo de eventos no local, desde
folhetos, mapas da cidade fisicos e virtuais, relacdo entre as instituicées
publicas e privadas na promocdo do destino, comunicacdo nas redes
sociais, facilidade de acesso e aquisicdo de bilhetes e ingressos nos
eventos através de bilheteiras online, sites especializados e plataformas
na internet; Acessibilidade de informagbOes, contatos, reservas,
marcacOes e reservas atraves das principais plataformas disponiveis na
internet ou APP, como Tripadvisor, Booking, Momondo, eDreams, Airbnb,
Trivago, GetYourGuide, TheFork, entre outras.

A dimenséao Criatividade engloba os itens que representam as novidades
e atratividade que o destino proporciona e o distingue de outros destinos,
que o torna Unico; nomeadamente a dindmica e inovacao no destino, a

diferenciacdo relativamente a outros destinos, prémios recebidos
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(turismo, gastronomia, etc.); preparacdo do destino para eventos,
conferéncias etc., diferenciacdo pela segmentacdo (monte, praia, etc.),
atracdo para grandes eventos estruturantes, como finais desportivas,
Expo Mundiais, Galas internacionais, encontros mundiais, etc.; relagao e

desenvolvimento de projetos estruturantes.

O inquérito final contém 30 questdes, no total, distribuidas da seguinte forma (Cf,
tabela 24):

¢ 9 nadimenséao capacidade;
e 10 na dimensao competéncia;
e 6 nadimensao comunicacao;

e 5 pnadimensao criatividade.

Tabela 24 - Dimensdes do inquérito

CAPACIDADE COMPETENCIA
1 iAeroporto 10{Aeroporto
2 iTransportes 11i{Transportes publicos
3 {Vias de comunicacao (estradas, auto estradas, etc) 12iTaxis
4 iHotelaria 13!0utros transportes (Uber, Cadify, etc)
5 {Restauragdo 14!Hotelaria
6 iMuseus e locais culturais 15{Restauragdo
7 {Parques tematicos, Locais para eventos, etc 16{Museus e locais culturais
8 iLocais de diversdo noturna 17iServigos de informac3o ao turista
9 iAcessibilidade para pessoas com mobilidade reduzida. 18} Autoridades publicas (policia, SEF, etc)

19i{Contacto com a populacéo

COMUNICAGAO CRIATIVIDADE
20:Sinalética nos transportes publicos e aeroporto 26{Eventos culturais e espetaculos (teatro, musica, etc)
21iSinaletica nas ruas e estradas 27iEventos desportivos (competicdes nacionais e internaciong
22!Mapas e roteiros impressos e virtuais 28!Eventos gastronomicos e vinicolas
23!Promocio de eventos (culturais, gastronomia, etc) 29!Restaurantes e locais de diversdo
24:Promocao e publicidade de destino Porto no seu Pais 30;Comunicagdo e divulgagdo do destino Porto
25iPromogdo e publicidade de destino Porto noutros Paises

5.3. Fase teste - CVC (Coeficiente de Validade de Conteudo)

Nesta fase pretendeu-se validar o inquérito quanto a relevancia, clareza e

coeréncia das questdes. Para tal, utilizou-se o CVC — Coeficiente de Validade de
Conteudo (Cassepp-Borges, Balbinotti, & Teodoro, 2010; Hernandez Nieto,
2002; Morales, Greco, & Andrade, 2012; D. Ribeiro et al., 2020Db).

Participaram no juri 4 convidados do anterior painel de aplicacdo do Modelo de
Delphi.
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O Coeficiente de Validade de Contetudo € uma metodologia bastante utilizada na
literatura para medir a concordancia de um painel de especialistas em
determinada area, sobre determinados aspetos de um questionario (Alexandre
& Coluci, 2018; Silveira et al., 2018; Souza, Alexandre, & Guirardello, 2017;
Yang, 2002; Yao, Wu, & Yang, 2008).

A validade de contetdo € um passo essencial na constru¢do e desenvolvimento
de instrumentos de recolha de dados. Alguns investigadores utilizam o CVC para
medir a importancia representativa das questdes sobre um determinado tépico;
outros utilizam o método quando traduzem questionarios de outros idiomas,

garantindo, dessa forma, a clareza da traducéo (Silveira et al., 2018).

No caso da Matriz 4C"s da CDT a pretensao foi criar um instrumento:

¢ uniforme e equilibrado quanto ao niumero de questdes,

e claro em termos de formulagéo de cada uma das questdes, e

e coerente com o0s objetivos da dimensé&o e do questionario.

Alguns investigadores utilizam o CVC em duas partes distintas. A primeira para
desenvolver o instrumento e a segunda para avaliar o mesmo; pretendem, dessa
forma, assegurar que a validade do instrumento € garantida pelo procedimento
de elaboracdo dos mesmos. Para avaliar o conteido também é recomendado a

utilizacdo de procedimentos quantitativos e qualitativos (Yang, 2002).

No caso da Matriz 4 C’s a opg¢éo, em primeiro lugar, pelas entrevistas pessoais
e depois, a utilizacdo do Painel de Delphi na fase de construcéo do inqueérito,
proporcionou uma maior flexibilidade e colaboragdo dos especialistas
convidados pois, nessa fase, ndo se pretendeu medir nem quantificar, mas sim

construir.

A literatura recomenda que o pesquisador deve inicialmente definir o constructo
de interesse e as suas dimensdes por meio de pesquisa bibliogréafica e consulta
a especialistas da area e a representantes da populagcédo de interesse (Yang,
2002; Yao et al., 2008). O desenvolvimento de instrumentos deve englobar trés
fases: identificacdo dos dominios, a formagdo dos itens e a constru¢do do
instrumento (Silveira et al., 2018).
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No caso da Matriz 4 C’s de CDT a identificacdo dos dominios foi definida, como
descrito, ainda na fase de preparacao, através de entrevistas individuais e com
a colaboracao de varios intervenientes e especialistas na area da economia e do
turismo. A formacédo dos lItens, por sua vez, foi construida através do Painel
Delphi, constituido por 10 especialistas. A organizacao final do instrumento
representa e sintetiza as contribuicdes de todos os intervenientes ao longo do

processo.

Através da utilizacdo do CVC, analisou-se inicialmente cada item
individualmente e, depois, o questionario como um todo. Este método emprega
uma escala tipo Likert (Retnawati, 2016). Na avaliac&o utilizou-se uma escala de
5 pontos sendo o 1, nada relevante e 5 muito relevante para a relevancia da
questao; para a clareza das questdes, 1 para nada claro e 5 muito claro e,
finalmente, relativamente a coeréncia da questdo, 1 para nada coerente e 5

muito coerente.

Na tabela 25, apresenta-se a matriz de avaliagdo organizada de acordo com as
4 dimensbes da Matriz 4 C’s: “capacidade, competéncia, comunicacdo e
criatividade”. Cada jurado classificou cada uma das 30 questfes finais, numa
escala de 1 a 5, de acordo com a sua opinido sobre a “relevancia” para o estudo,

“clareza” da questao e “coeréncia”.

A validade de contetdo consiste no julgamento subjetivo por um comité de
especialistas que avaliam a propor¢cdo na qual os itens de uma medida
determinam o mesmo conteldo e se estes sdo relevantes e representativos de
um determinado construto (Cunha, De Almeida Neto, & Stackfleth, 2016).

Na Matriz 4C’s de CDT, pretende-se garantir que o contetudo do instrumento €,

como elencado no ponto anterior: relevante, claro e coerente.

A validacéo de conteudo por especialistas € o julgamento realizado por um grupo
de peritos experientes na area tematica do instrumento, aos quais cabe avaliar
a correcao, coeréncia e adequacao do conteudo (Souza et al., 2017). A validacéo
de conteudo por especialistas procura melhorar o conteido do instrumento,
torna-o mais confiavel, preciso, valido e decisivo no que se propde a medir. Este

tipo de validacdo de conteudo é crucial no desenvolvimento de um questionério
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pois permite verificar em que medida os itens incluidos correspondem a
construcdo tedrica que serve de base ao instrumento, com o objetivo de
possibilitar a avaliacdo do fendmeno de interesse. Isto é, permite verificar se 0os
itens incluidos no instrumento sdo representativos e relevantes para abranger o
fenbmeno, tendo em conta as possibilidades de questdes acerca do tema
estudado (Rigon, Nora, Zoboli, & Vieira, 2017).

A escolha de 4 especialistas para aplicagdo do CVC teve como base as
contribuicbes e disponibilidade dos participantes na “Fase Preparagao” do

guestionario.

Uma vez que a validacdo de conteludo consiste numa avaliacdo subjetiva, a
selecdo do corpo de juizes do comité de avaliadores deve ser bastante criteriosa,
principalmente no que diz respeito a qualificacdo dos membros. Para isso, deve
ter-se em consideracdo as caracteristicas do instrumento, a formacdo, a
qualificacéo e a disponibilidade dos profissionais indicados (Cunha et al., 2016).
A literatura, sugere que 0s juizes tenham experiéncia, sejam investigadores na
area temética de avaliacdo e que conhecam o processo metodoldgico utilizado
na construcdo e/ou adaptacao de instrumentos de medida (Hernandez Nieto,
2002).

Para a construcao da Matriz 4 dos C’s de CDT, os 10 participantes iniciais foram
selecionados partindo desse pressuposto (experiéncia nas areas da economia e
turismo); a reducéo para um juri composto por 4 jurados para esta fase teve em
consideracdo a experiéncia em processos metodolégicos nas éareas da
economia e turismo (e também pela disponibilidade manifestada entre os

especialistas).
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Na tabela 25 seguinte, apresenta-se a avaliacdo de cada um dos especialistas
numa escala de 1 a 5, quanto a relevancia, clareza e coeréncia de cada um dos

itens.

Tabela 25 - Coeficiente de Validade de Contetido

Matriz dos 4C's de Competitividade do Destino Turistico
CVC - Coeficiente de Validade de Conteudo

. - - s - CVC de cada
R= Relevancia / Cl=Clareza / Especialista 1 Especialista 2 Especialista 3 Especialista 4 e
Co=Coeréncia | : T ; r y T | 7 1 ; r T ,
RicCiCjcvc||[Rjd{Cojcvc|[R}d Coovc|| R} C;}CojCVC R i d;Co
Opinido da cidade sobre:
CAPACIDADE
1 jAeroporto 51551017 515751017 515151017 515151017 1 1 1
2 iTransportes 5i4:141i014|| 514 151016|| 5141 41:i014(| 51 51i 41016 1 i0,85i0,85
3 !Vias de comunicagao (estradas, al| 5! 4 | 4 10,24|/| 51 4 ! 5!0,16|| 5! 515 1!017|[ 5! 41! 4 !0,14 1 !0,85: 09
4 iHotelaria 51551017/ 515141016/ 5514 016|[5i5i5i017|] 1! 1 i0,9
5 iRestauragdo 515151017 551! 4:016|| 5151 41:016(| 551511017 1 1:09
6 1Museus e locais culturais 514,41014(| 515 4,0,16|| 5141 4:014|| 515 40,16 1:09;08
7 iParques tematicos, Locais paraev| 4 i 4 | 4 10,13/ 51 3} 5:0,14|| 551 3 i0,14|( 5% 4 5 i0,16|(0,95i 0,8 i 0,85
8 !Locais de diversdo noturna 514! 51!016(| 5! 4!5'!016|| 514! 51:!016|| 5! 4! 410,14 11:08!095
9 Acessibilidade para pessoas com 515151017 5151 51017|| 513 1510,14|[ 515151017 1:109: 1
COMPETENCIA
10} Aeroporto 51{4!51i016(| 5141!5!016|| 513 131i012(| 51414014 1 :10,75!0,85
11{Transportes publicos 5{4;4i014|[51414i014||5i4}{4i014|[ 5141 4i014|] 1 i0,8i0,8
12iTaxis 515151017 5i5151017|| 5151 51i017(| 515151017 1 1 1
13!0utros transportes (Uber, Cadify,|| 51 5! 511017/ 5!5!51!0,17|[ 5515 !0,17|| 515! 5 {017 1 1 1
14{Hotelaria 51551017 5{5!5!017|| 514! 41i014f| 5!515!017 1 10,95!0,95
15iRestauragdo 515151017 515151017 513:4:013 51414014 1 :0,85; 09
16i Museus e locais culturais 5:3:41:1013|| 5:3:3:012|| 513 4:013||5: 4: 4:014 1 :0,65:0,75
17iServigos de informagdo ao turista| [ 5§ 5| 5i0,17|| 51 51 3i0,14(| 51 4} 4i{014(| 5i 31 4 013 10,85 0,8
18! Autoridades publicas (policia, SEF|| 5 ! 4 | 4 10,14|[ 5+ 4! 4014|514 4 '0,14]|| 51 415 :016|[ 1 ! 0,8:0,85
19iContacto com a populagdo 513141013 514141014]| 51741 41014|| 5141 41014 1 1:i0,75! 0,8
COMUNICACAO
20iSinalética nos transportes publica | 5 { 4 | 4 {10,14|| 51 3| 51{0,14|| 5} 3} 4 {0,13|| 5} 5! 5 {017 1 10,75} 0,9
21:Sinaletica nas ruas e estradas 5:14:4:014(| 5:3:5:014|| 5:3:4:013|| 5:5:5:017 1 :0,75: 0,9
22iMapas e roteiros impressosevirt([ 51 4 | 4 i0,14|| 51 3 i 510,14|| 5% 31 4 i0,13|| 5i 51 5 10,17 1 :0,75: 0,9
23iPromogdo de eventos (culturais,g| 51 3 1 410,13|[ 5131 5:i0,14|[ 51 31 4i0,13|[ 5151 510,17 1:07:09
241Promogdo e publicidade de destin| 51 3 | 41013/| 4131 51!013|[ 41314 !012f| 515!5i017]||09!0,7}0,9
25{Promogdo e publicidade de destir|| 4 1 3 | 4 10,12|| 5135 0,14|[ 4134 012|[ 5155 :017|[09:0,7: 0,9
CRIATIVIDADE
26} Eventos culturais e espetdculos (t|| 51 4 | 4 10,14|[ 51 4} 4 i0,14|[ 51 4 4 i0,14|[ 51 4} 50,16 108085
27iEventos desportivos (competicBe{ [ 5 1 4 | 4 i014(| 51 41 41i0,14|| 51 41 4i014|[ 5% 45016 1 i0,8:0,85
28iEventos gastrondmicos e vinicolas| 5 1 4 | 4 10,14|[ 51 41 4 i0,14|[ 51 4 : 4 i0,14|[ 51 4 510,16 1:08:085
29{Restaurantes e locais de diversdo| [ 5| 4 | 4 10,14|| 51 41 4 10,14|| 51 41 4 10,14(| 51 41 5 10,16 1.:08:0,85
30{Comunicagdo e divulgagdododes | 51 3 | 3 1012|| 5! 4| 41!014|| 514 41014|| 5145016 1 {0,75! 0,8
CVC de cada Juiz para a escala 0,891 0,902 0,864 0,942 0,99:0,83{0,88
como um todo
CVC da escala como um todo 0,9000
Calculo do erro 0,0039
Calculo do CVC como um todo 0,8961
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Na ultima coluna CVC de cada questdo, encontra-se a avaliacao global, dos 4
jurados, para cada uma das questfes, calculada através do somatorio da
avaliacé@o de cada um deles, dividida por 4 (média) e posteriormente dividida pelo
ponto mais alto da escala de Likert utilizada (5), conforme recomendacéo da
literatura, aplicando a seguinte formula (equacdo 1) (Cassepp-Borges et al.,
2010; Hernandez Nieto, 2002).

Equacéo 1 - Férmula do CVC por cada item avaliado

J
P>
Onde ' = ! representa a soma das notas dos juizes e J representa o nimero de

Juizes que avaliaram o item.
Obteve-se para cada um dos itens avaliados as seguintes valorizacdes:
Relevancia=0,99; Clareza=0,83; Coeréncia=0,88.

Relativamente ao CVC de cada jurado para a escala como um todo, comecou-
se por calcular o CVC de cada questéo relativamente a relevancia, clareza e

coeréncia, somando as avaliacdes e dividindo por 4 para obtermos a média.

Posteriormente, dividiu-se pelo nimero de questdes (30) obtendo-se o CVC de

cada jurado para cada questdo (equacao 2). Aplicando a formula,

Equacéo 2 - Célculo do CVC de cada juiz na escala como um todo

z

J

V(=

\/I'T'IEXe

procedeu-se ao somatorio das avaliacdes de cada um dos jurados, o qual se

dividiu pelo maximo da escala de Likert (5).
Obtiveram-se as seguintes avaliagOes, para a escala como um todo:
jurado 1=0,891; jurado 2=0,902, jurado 3=0,864; jurado 4=0,942.
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Para obter o CVC da escala como um todo, calculou-se a média dos 4 elementos

do juri, chegando-se ao valor de 0,90.

A literatura recomenda o calculo do erro do instrumento através da férmula
seguinte (equacao 3):

Equacéo 3 - Calculo do erro

O célculo indicou um erro de 0,0039.

Finalmente, subtraindo o erro=0,039 ao CVC da escala como um todo (=0,90),

obteve-se o0 CVC do instrumento como um todo = 0,8961.

Hernandez Nieto (2002) recomenda que s6 sejam consideradas aceitaveis 0s

itens que obtiverem CVC superior a 0,8 — 0 que se verifica.

A validacao através do CVC foi mais um passo determinante no processo de
criacao da Matriz dos 4 C’s de CDT.

5.4. Fase avaliacdo da Matriz 4C’s em contexto real

Por fim, foi imprescindivel testar a Matriz 4 C’s, em contexto real. Para tal,
utilizou-se uma abordagem nao probabilistica, isto €, uma amostra de
conveniéncia para obtencéo de respostas de turistas, residentes e gestores do
destino (D. Ribeiro, Machado, & Henrigues, 2020e; D. Ribeiro et al., 2020c,
2020d, 2020g; D. Ribeiro, Machado, & Henriques, 2021).

Durante o més de fevereiro, na cidade do Porto, recolheram-se 100 respostas
de Turistas, 100 respostas de Residentes e 10 respostas de responsaveis por

unidades hoteleiras e restauracao.
No capitulo 6 apresentaremos 0s 4 blocos do instrumento de analise.

Os resultados dos inquéritos serao tratados no capitulo 7.
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Capitulo 6

Neste capitulo apresentam-se os 4 blocos do instrumento de analise criado:
Bloco 1 - Dados do participante; Bloco 2 — Opiniao sobre o destino (Matriz dos 4
C’s de Competitividade do Destino Turistico); Bloco 3 - Comparacdo entre

destinos; Bloco 4 — Questdes especificas do destino.

6. Apresentacdo dos 4 blocos do instrumento de analise

A figura 14 apresenta a imagem da versao final impressa do inquérito-base divido

nos 4 blocos atras identificados:

Figura 14 - Blocos do inquérito

DADOS PESSOAIS

6.1. Bloco 1 - Dados do participante

Neste primeiro bloco (figura 15) séo solicitados varios dados ao participante, de
forma a poder caraterizar o tipo de viajante, perceber qual foi o transporte que
utilizou para chegar a cidade, o motivo da viagem, que tipo de alojamento utilizou
para pernoitar, como foi feita a reserva do alojamento, quantos dias estara na
cidade, qual o seu orcamento para a viagem, se visitou outras cidades

Portuguesas e, finalmente, quantas vezes visitou a cidade, anteriormente.
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Figura 15 - Caraterizacdo do participante

DADOS PESSOAIS

E-mail [Facultativa]: J Nacionalidade: | J
ldade: | ) Sexo: L J
Estado Civil: L ) Formacio Académica: | J
Profissao: L J Rendimento Mensal Aproximado: | J
TIPO DE VIAJANTE

Sozinhao: C] Familia: [:] Amigos: C] Grupo: [:]

Transporte que utilizou para chegar ao Porto.

Automavel: [:] Aviao: [:] Comboio: D Barco: D Outro: C]

Motivo da viagem.

Lazer: Cj Trabalho: D QOutro: D

Alojamento no Porto.

Hotel: Cj Hostel: D Apartamento: D Casa de amigols): D Outro: D

Como fez a reserva do alojamento?

Direto com o Alojamento: D Agéncia: [:J Plataformas Web: D

Dias de permanéncia na cidade: | ) Orcamento total [Viagem, alejamento, alimentacao, ete]: | )

Visitou mais alguma cidade Portuguesa durante esta viagem? | J

Quantas vezes visitou anteriormente o Porto? | J

Pretendo receber por email os resultados deste inquérito. @

6.2. Bloco 2 — Opinido sobre o destino (Matriz dos 4 C's de
Competitividade do Destino Turistico)

O segundo bloco, “opiniao da cidade” ,que deu 0 nome ao Instrumento de andlise
“Matriz dos 4C’s de CDT”, destina-se a avaliar a competitividade absoluta
atribuida pelos participantes sobre cada item das 4 dimensOes da Matriz; i.
Capacidade; ii. Competéncia; iii. Comunicacao; iiii. Criatividade, conforme

mostra a figura 16 seguinte:
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Figura 16 - Matriz dos 4 C’s de CDT

OPINIAO DA CIDADE SOBRE...

Classifique de 1a 7 o seu nivel de satisfacao, sendo 1 0 minimo de satisfagdo e 7 o méxirme.

CAPACIDADE [Infr

Aeroporto;

Transportes;

Vias de comunicacdo [estradas, autoestradas, etc.:
Hotelaria;

Restauracao;

Museus e locais culturais;

Parques tematicos, locais para eventos, etc.;
Locais de diversao noturna;

Acessibilidade para pessoas com mobilidade reduzida,

COMPETENCIA |

Aeroporto;

ormacao nib
Transportes publicos;

Taxis;

Outros transportes [Uber, Cabify, etc.);

Hotelaria;

Restauracio;

Museus e locais culturais;

Servigos de informacao ao Turista;

Autoridades publicas [policia, SEF, etc.];

Contacte com a populacao.

COMUNICACAO (Divulgacio e prom:
Sinalética nos transportes publicos e aeroporto;
Sinalética nas ruas e estradas;

Mapas e roteiros impressos e virtuais;

Promocdo de eventos leulturais, gastronomia, ete.);

Promocao e publicidade do destino Porto no seu Pais;

Promocao e publicidade do destino Porto noutros Paises.

CRIATIVIDADE (Inova

Eventos culturais e espetdculos [teatro, musica, etc.);

tidade
Eventos desportivos [comp. nacionais/internacionais];
Eventos gastronomicos e vinicolas;
Restaurantes e locais de diversao:

Comunicacao e divulgacao do destino Porto.

Sem opinido
3em opiniga
Sem opinido
SEM ppinido
Sem opinido

3em opiniao

Sem opinido

SEm opiniao

Sem opinido

HUHEHHOBROE

000 | D00B0OBODY | BHEHOBBOU

Sem opiniao
Jem opinidn
Sem opiniaa
5em opinido
Sem opiniaa
(D 5em opinido

Sem opinia

Sem opinido

Sem opinida

3em opinido

OO0OOE
OO
OOOOE
WO ) G )
OOOOEOE) G )
OO Crm )

SEm opinido
Sem opiniao

Sem opiniao

OO OO Cmmn )
WO ) G )
OOOOOOEE G )
WO ] Cmnn )
OOOOOEE G )
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6.3. Bloco 3 -Comparacéo entre destinos

No terceiro bloco (figura 17) os participantes sdo convidados a avaliar a
Competitividade relativa do destino em analise (neste caso o Porto) com outros
destinos concorrentes, em cada uma das dimensdes da Matriz (Capacidade,

Competéncia, Comunicacao e Criatividade).

SO conseguimos perceber o posicionamento e competitividade de um destino se
0 compararmos com outros destinos (Benchmarking). As cidades escolhidas
para comparagdo com o destino Porto ttm em comum terem sido nomeadas
como “Melhor Destino Europeu do Ano”, uma iniciativa da European Best
Destination com sede em Bruxelas, fundada em 2009. Nos anos que néo estao
referidos (2012, 2014, 2017) o destino vencedor foi a cidade do Porto.
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Figura 17 - Comparagéo entre destinos

COMPARACAO ENTRE DESTINOS

0 Parto estd pior Semelhante [ Porto estd melhor Sem opiniao

CAPACIDADE

Lisboa (Portugal) - 2010
Copenhagen [Dinamareal - 2011
Istambul [Turquial - 2013
Bordeaux [Francal - 2015
Zadar [Creéacial - 2016

Wroclaw [Polénia) - 2018

0000000

Budapest [Hungria) - 2019

COMPETENCIA
Lisboa [Portugal) - 2010
Copenhagen [Dinamarcal - 2011
Istambul [Turquial - 2013
Bordeaux [Francal - 2015
Zadar [Croacial - 2016

Wroclaw [Polénial - 2018

00o0ouo | 0o0odod
0000000 | 0000000
0000000 | 0000000

0000000

Budapest [Hungria) - 2019

COMUNICACAO
Lisboa [Portugal) - 2010
Copenhagen [Dinamarcal - 2011
Istambul [Turquia) - 2013
Bordeaux [Francal - 2015
Zadar [Creacial - 2016
Wroclaw [Polénial - 2018

Joo0odu
0000000
0000000
0000000

Budapest [Hungrial - 2019

CRIATIVIDADE

Lisboa [Portugal) - 2010
Copenhagen [Dinamarcal - 2011
Istambul [Turquial - 2013
Bordeaux [Francal - 2015
Zadar [Croacial - 2016
Wroclaw [Polénial - 2018

Budapest [Hungria) - 201%

Joouodu
0000000
0000000
0000000
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6.4. Bloco 4 — Outras questdes especificas do destino
O bloco 4 (figura 18) destina-se a agregar questdes especificas de cada destino.

Figura 18 - Questdes especificas do destino

OUTRAS QUESTOES

Classifique de 1 2 7 0 seu nivel de satistacio, sendo 1 o minimo de satisfacdo e 7 o maximo.

No geral qual a sua opiniao sobre a cidade do Porto. [:] D D C] @ @ Sem opinio

Sequranca percebida na cidade do Porto. C] E] E:] C:] [I:] @ Sem opinido

Custo de vida na cidade [nivel de precos). [:] C] D @ @ @
)

Que memédria recorda da cidade. |

Uma palavra para designar a cidade. L J
Qual é a sua opiniao sobre a intensidade de turistas na cidade. | )
Deixaria alguma mensagem aos residentes da cidade do Porto? | J
L J

Que mensagem deixaria ao Presidente da Cdmara Municipal relativamente ao Turismo?

L J

Voltaria & cidade do Porto?
Recomendaria a cidade do Porto a familia e amigos?

QUESTOES SOBRE 0 VINHO DO PORTO
Ja conhecia o Vinho do Porto antes de visitar a Cidade do Porto?
Ja tinha provado Vinho do Porto antes de visitar a Cidade do Porto?

Provou Vinho do Porto durante a estadia na cidade?
Na sua cidade é facil comprar Vinho do Porto?

Mas revistas, websites ou apps sobre turismo em Portugal encentrou informacao e/ou publicidade P

relativa ac Vinho do Porta?

Visitou as caves do Vinho do Porto? Quallais)? L J
Comprou Vinho do Porto para levar como recordacio? Quantas garrafas [0,751)7 | J
Visitou a Regiao Demarcada do Douro?

Comprou outros vinhos da Regido Demarcada do Douro?

Comprou vinhos de outras regido? Se sim, de que regiao? | J
Durante a estadia visitou espacos de Enoturismo? Se sim, quais? | J
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No caso do destino Porto, o participante comeca por avaliar a cidade numa
escala de 1 a 7, relativamente a: i. Opinido geral sobre a cidade; ii. Seguranca;

iii. Custo de vida.

A seguir sdo colocadas 5 questdes abertas, perguntando ao participante: i. Que
memoria recorda da cidade; ii. Uma palavra para designar a cidade; iii. Opiniéo
sobre a intensidade de turistas na cidade; e finalmente iiii. Que mensagem

da autarquia do Porto relativamente ao turismo.

A primeira parte de questdes termina com duas questdes de resposta “sim” ou

“ndo”: i. Voltaria a cidade; ii. Recomendaria o destino a amigos e familiares.

A segunda parte integra questdes especificas sobre o vinho, nomeadamente, se
ja conhecia o Vinho do Porto, se ja o tinha provado, se provou durante a estadia,
se consegue encontrar Vinho do Porto na sua cidade de origem, se encontrou
promocado e publicidade do Vinho do Porto em revistas, websites, etc., e se
visitou as caves e comprou algumas garrafas de Vinho do Porto. Sobre a regiao
demarcada do Douro questiona-se se visitou a regido e se comprou vinho do
Douro e, por fim, se visitou outras regides vinicolas em Portugal ou espacos de

enoturismo.

No capitulo seguinte passaremos a apresentacdo, analise e discussdo dos
resultados.
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Capitulo 7

Este capitulo é dedicado a apresentacdo, analise e discussao dos resultados
obtidos através dos inquéritos realizados, no ambito da Matriz dos 4 C’s de
Competitividade do Destino Turistico, em contexto real.

/. Apresentacdo, andlise e discusséao de resultados

Os inquéritos foram realizados presencialmente, disponibilizados em IPad, entre
os dias 1 e 27 de fevereiro de 2020, aos turistas, residentes e gestores, na cidade
do Porto. A amostra de conveniéncia é composta por 100 respostas de turistas,

100 respostas de residentes e 10 respostas de gestores do destino.
ApoOs andlise, todas as respostas foram consideradas validas.

Para a apresentacdo dos dados e resultados, recorreu-se ao uso de tabelas e

gréaficos, seguidos da respetiva discussao.

7.1. Procedimentos de andlise de dados quantitativos

A andlise dos dados quantitativos foi realizada através de estatistica descritiva e
inferencial, utilizando-se o software SPSS-24.0 (Statistical Package for the Social
Sciences).

Na elaboracdo da analise descritiva foram utilizados diversos parametros para a
distribuicdo das variaveis, nomeadamente a frequéncia, percentagem, média e

desvio-padrao.

Para realizacdo da analise inferencial foi tido em considera¢cdo o cumprimento
dos critérios necessérios para a realizacdo de testes paramétricos, apos
realizado o teste da normalidade de Kolmogorov Smirnov, cuja Hipotese Nula
(HO) é que os dados estao normalmente distribuidos. Dado que o resultado do
pvalue foi (p< 0,05) para as variaveis, rejeitou-se a Hipotese Nula (HO) e
assumiu-se que a amostra ndo segue uma distribuicdo normal. Nesse sentido,

foram utilizados testes nao-paramétricos.
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Para comparar as variaveis em funcéo dos turistas e residentes, foi aplicado o
teste de Mann-Withney que € o teste ndo-paramétrico adequado para comparar
as fungdes de distribuicdo de uma variavel pelo menos ordinal, medida em duas

amostras independentes.

Para comparar as variaveis em funcdo dos turistas, residentes e gestores do
destino, foi aplicado o teste de Kruskall-Wallis, teste ndo-paramétrico apropriado
para comparar as distribuicdes de duas ou mais variaveis pelo menos ordinais,

observadas em duas ou mais amostras independentes (Maroco, 2014).

Para comparar o grau de satisfacdo dos itens dos 4Cs em funcdo das
caracteristicas dos Turistas (Sexo, Nacionalidade, Visita 12 vez, Rendimento
Mensal) foi aplicado o teste de Mann-Withney que é o teste ndo-paramétrico
adequado para comparar as func¢des de distribuicdo de uma variavel pelo menos

ordinal, medida em duas amostras independentes (Maréco, 2014).

Para correlacionar as variaveis, foi utilizado o coeficiente de correlacdo de
Spearman, medida de associacdo ndo paramétrica entre duas variaveis pelo
menos ordinais. Este coeficiente é obtido através da substituicdo dos valores das
observacdes pelas respetivas ordens. As medidas de associacao quantificam a

intensidade e a direcdo da associacdo entre duas variaveis.

7.1.1. Bloco 1 do inquérito — Dados sociodemograficos

A amostra de conveniéncia € constituida por 210 participantes, dos quais 100
(=47,6%) correspondem a turistas, 100 (=47,6%) residentes e 10 (=4,8%),

gestores do destino (grafico 8).

170



Grafico 8 - Distribuicdo da amostra

Grupo

M Turista
M Residente
i [CJGestor no Destino
,8%

10 47,6%

S %

N

47,6%
100

Na tabela 26, seguinte, resumem-se as variaveis sociodemograficas da amostra:

Tabela 26 - Variaveis sociodemogréficas

. } . Gestor no
Tital Turista Residente )
Destino
n % n % n % n %
Sexo
Masculino 121 57.6 56 56.0 58 58.0 7 70.0
Feminino 89 42 4 44 440 42 420 3 30.0

Total 210 100.0 100 100.0 100 100.0 10 100.0

Habilitacoes Académicas

Até 9° ano 22 10.5 11 11.0 11 11.0 - -
120 ano 36 17.1 18 18.0 17 17.0 1 10.0
Licenciatura 105 50.0 48 48.0 50 50.0 7 70.0
Mestrado 39 18.6 19 19.0 18 18.0 2 20.0
Doutoramento 8 3.8 4 4.0 4 4.0 - -

Total 210 100.0 100 100.0 100 100.0 10 100.0

Desta tabela destaca-se que 57,6% dos participantes sao do sexo Masculino e

50% possui uma Licenciatura.

Na tabela 27 seguinte, encontramos os dados relativamente ao rendimento dos

inquiridos:
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Tabela 27 - Rendimento dos Turistas

Total Turista Residente Gesto_r no
Destino
n % n % n % n %
Rendimento mensal
< 1000€ 11 17,2 11 172 - - - -
1000€-2500€ 17 26,6 17 26,6 - - - -
2501€-5000€ 27 422 27 42 2 - - - -
5001€-10000€ 6 94 6 94 - - - -
> 10000€ 3 4.7 3 4.7 - - - -
Total 64 100,0 64 1000

Dos 64 turistas que responderam a questéo, 27 referem auferir um rendimento
mensal entre 2501€ - 5000€ (42,2%); 17 turistas referiram auferir um rendimento
entre 1000€ - 2500€ (26,6%); 11 turistas auferem remuneracdes inferiores a
1.000€ (17,2%); ndo preencheram os dados referentes ao rendimento mensal 36
participantes (36%).

Relativamente ao perfil dos turistas (tabela 28),

Tabela 28 - Perfil dos Turistas

n %
Tipo de viajante
Sozmho 5 5,0
Anugos 29 29,0
Famiha 30 30,0
Grupo 36 36,0
Total 100 100,0
Transporte que utilizou para chegar ao Porto
Aviao 71 71,0
Barco 1 1,0
Comboio 9 9.0
Automovel 18 18,0
Outro 1 1,0
Total 100 100,0

0S numeros indicam que somente 5% viajaram sozinhos; os restantes viajaram
com amigos (28%), com a familia (30%) e em grupo (36%). 71% dos turistas

viagjaram de aviao.

172



A tabela seguinte (tabela 29),

Tabela 29 - Motivo da viagem e alojamento

Motvo da viagem
Trabalho 7 7.0
Lazer 91 91,0
Outro 2 2.0
Total 100 100,0
Alojamento no Porto
Hotel 64 64,0
Hostel 20 20,0
Apartamento 11 11,0
Casa de amigos 2 2.0
Outros 3 3,0
Total 100 100,0
Como fez a reserva de alojamento
Plataformas web 67 67,0
Ageérncia 28 28,0
Drreto com o alojamento 5 5.0
Total 100 100,0

mostra que 91% dos turistas viajaram em lazer, 64% ficaram alojados em hotéis

e 67% referem ter feito a reserva via plataformas web.

Sobre a permanéncia e o0 orcamento de viagem, na tabela 30 seguinte,

Tabela 30 - Dias de permanéncia na cidade e orcamento total da viagem

Dias de permanéncia na cidade

1 dia 3 3.0
2 dias 14 14,0
3 dias 35 35,0
4 dias 18 18,0
5 dias 1 1,0
> 6 dias 29 29.0
Total 100 100,0
Orgamento total (Viagem, alojamento, alimentacao, etc)
< 1000€ 7 7,0
1001€ -2500€ 1 1,0
2501€ -5000€ 35 35,0
5001€ -10000€ 24 24,0
10001-20000€ 21 21,0
>20000€ 12 12,0
Total 100 100,0
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pode ler-se que 35% dos turistas indica que a sua estadia teve a duracao de 3
dias, 14% esteve no destino 2 dias e 18% esteve 4 dias. Relativamente ao
orcamento gasto com deslocacgéo e estadia, 35% refere ter gasto entre 2.501

euros e 5.000 euros.

Relativamente a outras visitas realizadas pelos turistas (tabela 31),

Tabela 31 - Dados sobre visitas anteriores e a outras cidades Portugueses

Visitou mais alguma cidade Portuguesa?

Nio 22 22.0
Sim 78 78.0
Total 100 100.0
Quantas vezes visitou anteriormente o Porto?
Nunca 50 50,0
1 vez 16 16,0
2 vezes 13 13,0
3 vezes 6 6.0
4 vezes 5 5,0
5 vezes 3 3.0
>3 vezes 7 7.0
Total 100 100.0

78% dos Turistas visitaram outras cidades portugueses para além do Porto e
50% refere que foi a primeira vez que visitou a cidade do Porto.

7.1.2. Bloco 2 do inquérito — Opinido da cidade

O segundo bloco de questbes, que deu o nome ao instrumento de analise,
denominado “Opinidao da cidade sobre...” foi dividido nas 4 dimensdes da Matriz
dos 4C'’s:

Capacidade (infraestruturas, equipamentos e locais de visita turistica);
Competéncia (formacéo e disponibilidade dos recursos humanos);

Comunicacéao (divulgacéo e promocao do destino porto);

A

Criatividade (inovacéo e identidade do destino porto - o que o torna unico).

Na tabela 32, seguinte, apresenta-se uma sintese de todos os resultados acerca
do grau de satisfacdo com este destino turistico (média, desvio padrdao e

diferencas estatisticamente significativas):
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Tabela 32 - Comparagédo do Grau de satisfagdo nas vérias dimensdes

Grau de satisfagdo acerca da cidade do Porto

Turista Residente Gestor
(n=100) (n=100) (n=10)
Média Dp Média Dp Média Dp p

(C1) CAPACIDADE (Infraestruturas, Equipamentos e Locais de Visita Turistica)
Aeroporto 593 099 577 1,18 570 1,06 0,639
Transportes 512 1,15 499 1,04 490 145 0,662
Vias de comunicacio (estradas, auto estradas) 568 1,13 550 1,07 570 1.16 0,437
Hotelaria 588 1.01 562 098 6,00 0,67 0,090
Restauracéo 6,07 095 589 1,06 6,30 0.82 0,351
Museus ¢ locais culturais 523 1,39 5,01 140 550 1,18 0,387
Parques tematicos, locais para eventos, etc. 455 131 430 1,31 550 097 0,013
Locais de diversdo noturna 527 1,16 544 1,19 510 1.29 0471
Acessibilidade p/ pessoas c/mobilidade reduzida 4,51 1,19 3,88 1,37 4,50 1,08 0,004
(C2) COMPETENCIA (Formago e Disponibilidade dos Recursos Humanos)
Aeroporto 562 1,04 526 1,38 556 1,24 0,305
Transportes pliblicos 513 1,04 493 1,17 510 145 0477
Taxis 426 1,30 347 1,11 4,10 1.29 0,000
Outros transportes (Uber, Cadify, etc) 590 095 521 1,34 550 097 0,001
Hotelaria 591 092 544 122 640 0,52 0,002
Restauracéo 544 1,11 5,08 1,21 520 1.32 0,147
Museus ¢ locais culturais 508 126 5,08 1,26 520 1.62 0,888
Servicos de mformacao ao Turista 526 162 487 1,52 570 1.64 0,051
Autoridades Piblicas (Policia, SEF, etc) 552 137 503 136 580 1.62 0,011
Contacto com a populacdo 597 1,07 561 1,25 5778 1,20 0,152
(C3) COMUNICACAO (Divulgagio € Promogio do destino Porto)
Sinalética nos transportes piblicos e Aeroporto 5,10 1,23 535 1,20 5,10 1,52 0,281
Sinalética nas ruas ¢ estradas 499 1,10 491 1,16 490 145 0,846
Mapas e roteiros impressos € virtuais 550 1,37 520 1,30 580 1,55 0,124
Promocdo de eventos (culfurais, gastronomicos) 4,75 1,31 5,08 1,17 430 1,25 0,066
Promocdo e publicidade do Porto em Portugal 434 144 460 1,39 390 145 0,168
Promocdo e publicidade do Porto noufros Paise: 3,73 1,36 393 148 422 130 0433
(C4) CRIATIVIDADE (Inovagio e Identidade do Destino Porto - o que o torna Unico)
Eventos culturais e espectaculos (teatro, misica) 4,64 1,33 446 1,35 5,00 1,05 0,344
Eventos desportivos (nacionais € internacionais) 4,90 1,22 4,73 123 4,70 1,06 0,537
Eventos gastronomicos e vinicolas 512 1,23 498 1,29 480 1,23 0,568
Restawrantes ¢ locais de diversdo 537 1,19 515 1,37 510 1,52 0,538
Comunicacdo e divulgacio do destino Porto 474 128 435 144 490 1,20 0,128

(Grau de satisfagdo 1=Minimo | 7=M4ximo)

Da comparagéo do grau de satisfagdo das 4 dimensdes da Matriz 4C’s de

competitividade dos destinos, relativamente a cidade do Porto, entre os trés

grupos (turistas, residentes e gestores no destino) constatou-se que existem

diferencas estatisticamente significativas nas seguintes dimensodes/itens:
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na Capacidade (infraestruturas, equipamentos e locais de visita
turistica)

> Parques tematicos, locais para eventos, etc. (p=0,013)

O grau de satisfagdo foi superior no grupo de gestores do destino (média=5,50),
seguindo-se a satisfacdo dos turistas (média=4,55), e dos residentes
(média=4,30).

O teste de comparac¢des multiplas entre os grupos, de Games-Howell, revelou
ainda que a diferenca foi significativa entre os gestores do destino e os turistas

(p=0,035); e entre os gestores do destino e os residentes (p=0,009).

> Acessibilidade p/ pessoas c/mobilidade reduzida (p=0,004)

O grau de satisfacao foi superior no grupo de turistas (média=4.51), seguindo-se
a satisfacdo dos gestores do destino (média=4,50) e depois os residentes
(média=3,88).

O teste de comparacGes multiplas entre os grupos, de Games-Howell revelou

ainda que a diferenca foi significativa entre os turistas e os residentes (p=0,002).

na competéncia (formacgéo e disponibilidade dos recursos humanos)
» Téaxis (p=0,000)

O grau de satisfacéo foi superior no grupo de turistas (média=4,26), seguindo-se

a satisfacdo dos gestores (média=4,10) e dos residentes (média=3,47).

O teste de comparagGes multiplas entre os grupos, de Games-Howell, revelou

ainda que a diferenca foi significativa entre os turistas e os residentes (p=0,000).

> Qutros transportes (Uber, Cabify, etc.) (p=0,001)

O grau de satisfacéo foi superior no grupo de turistas (média=5,90), seguindo-se
a satisfacao dos gestores (média=5,50) e dos residentes (média=5,21).

O teste de comparag¢des multiplas entre os grupos, de Games-Howell, revelou

ainda que a diferenca foi significativa entre os turistas e os residentes (p=0,000).

» Hotelaria (p=0,002)
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O grau de satisfacao foi superior no grupo dos gestores do destino (média=6,40),

seguindo a satisfacao dos turistas (média=5,91) e dos residentes (média=5,44).

O teste de comparac¢des multiplas entre os grupos, de Games-Howell, revelou
ainda que a diferenca foi significativa entre os gestores do destino e os turistas
(p=0,048), entre os gestores no destino e os residentes (p=0,000); e entre os

turistas e os residentes (p=0,007).

> Servicos de informacdo ao Turista (p=0,051)

o grau de satisfagdo foi superior no grupo dos gestores do destino (média=5,70),

seguindo a satisfacao dos turistas (média=5,26), e dos residentes (média=4,87).

» Autoridades Publicas (Policia, SEF, etc.) (p=0,011)

o grau de satisfagdo foi superior no grupo dos gestores do destino (média=5,80),
seguindo a satisfacéo dos turistas (média=5,52), e dos residentes (média=5,03).

O teste de comparagBes multiplas entre os grupos, de Games-Howell, revelou

ainda que a diferenca foi significativa entre os turistas e os residentes (p=0,032).

N&o existem diferengas estatisticamente significativas nas dimensdes

Comunicacéao e Criatividade.

No primeiro bloco sobre a opinido dos respondentes relativamente a capacidade

da cidade (ou do destino turistico) em diversos equipamentos.

Passemos a analise de cada uma das dimensoes.

7.1.2.1. Dimenséo capacidade

A tabela 33, seguinte, a qual corresponde o grafico 9, permite concluir que, em
termos médios, os resultados sdo muitos equilibrados nos trés grupos (5,36/
5,16/5,47) sendo de destacar que a média do grupo gestores € ligeiramente

superior.
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Tabela 33 - Avaliagdo: CAPACIDADE

CAPACIDADE Turista Residente Gestor
1 |Aeroporto 5,93 577 5,70
2 |Transportes 5,12 4,99 4,90
3 |Vias de comunicacao (estradas, auto estradas, etc) 5,68 5,50 5,70
4 |Hotelaria 5,88 5,62 6,00
5 [Restauragao 6,07 5,89 6,30
6 [Museus e locais culturais 5,23 5,01 5,50
7 |Pargues tematicos, Locais para eventos, etc 4,55 4,30 5,50
8 |Locais de diversdo noturna 5,27 5,44 5,10
9 |Acessibilidade para pessoas com mobilidade reduzida. 4,51 3,88 4,50
Média 5,36 5,16 5,47
Grafico 9 - Avaliagcdo: CAPACIDADE
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7.1.2.2. Dimens&o competéncia

Os resultados relativos a dimensédo competéncia, em termos médios, indicam
valores muito proximos (5,41 / 5,00 / 5,43) entre a visdo dos gestores e dos
turistas e um distanciamento da opinido dos residentes, que avaliam menos
positivamente as diversas componentes da dimensédo competéncia (Cf, tabela
34 e gréfico 10).
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Tabela 34 - Avaliagdo: COMPETENCIA

COMPETENCIA Turista Residente Gestor
10|Aeroporto 5,62 5,26 5,56
11|Transportes publicos 5,13 4,93 5,10
12|Taxis 4,26 3,47 4,10
13|Outros transportes (Uber, Cadify, etc) 5,90 5,21 5,50
14|Hotelaria 5,91 5,44 6,40
15(Restauragao 5,44 5,08 5,20
16|Museus e locais culturais 5,08 5,08 5,20
17|Servicos de informac&o ao turista 5,26 4,87 5,70
18|Autoridades publicas (policia, SEF, etc) 5,52 5,03 5,80
19|Contacto com a populacdo 5,97 5,61 5,78

Média 5,41 5,00 5,43

Gréfico 10 - Avaliagio: COMPETENCIA
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7.1.2.3. Dimens&o comunicacgéo

Na dimensao comunicacao, a média dos resultados obtidos indicam igualmente
proximidade (4,74 / 4,85 / 4,70), sendo novamente mais proOxima entre turistas e

bY

gestores, ainda que todos eles sejam inferiores a média das dimensfes
anteriores. De salientar a avaliacdo média ligeiramente superior por parte dos

residentes, conforme demonstram a tabela 35 e o gréfico 11.
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Tabela 35 - Avaliagdo: COMUNICACAO

COMUNICAGAO Turista Residente Gestor
20|Sinalética nos transportes publicos e aeroporto 5,10 5,35 5,10
21|Sinaletica nas ruas e estradas 4,99 4,91 4,90
22|(Mapas e roteiros impressos e virtuais 5,50 5,20 5,80
23|Promocdo de eventos (culturais, gastronomia, etc) 4,75 5,08 4,30
24|Promocdo e publicidade de destino Porto no seu Pais 4,34 4,60 3,90
25|Promocdo e publicidade de destino Porto noutros Paises 3,73 3,93 4,22

Média 4,74 4,85 4,70

Gréfico 11 - Avaliagdio: COMUNICACAO
M Turista M Residente ® Gestor
o
o o0
o m o D - o =T 0
- o)} ™ Qo o
w0 < 3‘ :rl o m :;‘ R g\ ﬁ o m 0N
- _ & < ¥ a Ra g
%}}? m on - ™
. | o i b
| ! | . |
| . . . .
%?e Mﬁi }%g L %{%
| | | .
| | | | |
& & 3 & o« o«
NS = & 0 v hs
N o
LAY A N o < &
\"o \1‘0 < < O O
8 S 0 < &
D D S X Q Q
N N e ]
S ) ?.Q
<&
7.1.2.4. Dimensao criatividade

Na dimenséo criatividade, a média das opinides emitidas (4,95 / 4,73 / 4,90)
mantém-se muito proximas entre o grupo de gestores e turistas (Cf. tabela 36 e
gréafico 12), verificando-se que ficam igualmente abaixo das médias registadas
nas dimensodes capacidade e comunicacado. Os residentes, relativamente a esta

dimensé&o, emitem uma opinido menos favoravel.
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Tabela 36 - Avaliagcdo: CRIATIVIDADE

CRIATIVIDADE Turista Residente Gestor
26|Eventos culturais e espetaculos (teatro, musica, etc) 4,64 4,46 5,00
27|Eventos desportivos (competi¢des nacionais e internacionais) 4,90 4,73 4,70
28|Eventos gastrondmicos e vinicolas 5,12 4,98 4,80
29|Restaurantes e locais de diversdo 5,37 5,15 5,10
30|Comunicacéo e divulgacdo do destino Porto 4,74 4,35 4,90

Média 4,95 4,73 4,90

Gréfico 12 - Avaliagdo: CRIATIVIDADE
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7.1.2.5. Avaliacédo global das 4 dimensdes

Uma viséo dos resultados globais permite observar e inferir sobre a percecao
dos inquiridos (divididos pelos trés grupos) relativamente a cada uma das
competéncias. Assim, os resultados globais (Tabela 37 e graficos 13 e 14)
apresentam uma maior aproximagao entre a percec¢ao/opiniao dos turistas e dos
gestores (5,11 / 4,93 / 5,13), sendo a dos residentes um pouco dissonante,

exceto na dimensao comunicacao.

Relativamente a avaliacdo Global de cada uma das dimensdes, por parte dos
participantes como um todo (Capacidade=5,33 / Competéncia=5,28 /
Comunicagéao=4,76, Criatividade=4,86), os resultados indicam que enquanto as
dimensdes Capacidade e Comunicagcdo registam valores muito préximos e

superiores a 5, nas dimensbes Comunicacdo e Criatividade os valores
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distanciam-se das duas dimensdes anteriores em cerca de 0,5 o que indica que
devera haver uma atencao especial por parte dos responsaveis pelo destino

nestas duas dimensdes (comunicacéo e criatividade).

Tabela 37 - Avaliagdo GLOBAL

Avaliagao GLOBAL das 4 dimensoes Turista Residente Gestor I\{Iedla f’_a
dimensdo
CAPACIDADE 5,36 5,16 5,47 5,33
COMPETENCIA 5,41 5,00 5,43 5,28
COMUNICAGAO 4,74 4,85 4,70 4,76
CRIATIVIDADE 4,95 4,73 4,90 4,86
Média do perfil 5,11 4,93 513 5,06

Grafico 13 - Avaliagdo GLOBAL por Dimenséo

Avaliacdo Global: Por dimensdo
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Grafico 14 - Avaliagdo GLOBAL por Perfil
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7.1.2.6. Avaliacdo das dimensdes por sexo (Turistas)

Na tabela seguinte apresenta-se a avaliacdo dos varios itens por sexo dos

Turistas inquiridos (tabela 38).

Tabela 38 - Avaliagcao das dimensdes por sexo (Turistas)

Grau de satisfagdo acerca da cidade do Porto (TURISTAS)
Masculmo Femimnino
(n=56) (1=44)
Média Dp Média Dp  Dif  p
(C1) CAPACIDADE (Infraestruturas, Equipamentos e Locais de Visita Turistica)

Aeroporto 6,14 088 5,66 1,06 048 0,010
Transportes 5,18 1,13 5,05 1,18 0,13 0,605
Vias de comunicacio (estradas, auto estradas) 5,80 1,07 5,52 1,19 028 0,259
Hotelaria 593 1,04 5,82 097 011 0473
Restauragdo 6,18 0,92 593 097 025 0,174
Museus e locais culturais 527 1,33 5,18 148 0,09 0,887
Parques tematicos, locais para eventos, etc. 4,57 1,16 4,52 1,50 0,05 0,806
Locais de diversio noturna 5,14 1,14 543 1,19 -029 0,227

Acessibilidade p/ pessoas c¢/mobilidade reduzida 4.55 1,21 445 1,19 0,10 0,869
(C2) COMPETENCIA (Formagéo e Disponibilidade dos Recursos Humanos)

Aeroporto 546 0839 582 1,19 -0,36 0,022
Transportes publicos 495 1,09 536 094 -041 0,052
Taxis 432 1,35 4,18 124 014 0,647
Outros transportes (Uber, Cadify, etc) 593 083 586 1.09 0,07 0,912
Hotelaria 6,09 075 568 107 041 0070
Restauracio 5,54 1,10 532 114 022 0352
Museus e locais culturais 486 1,18 536 131 -0,50 0,042
Servicos de informagio ao Turista 5,05 1,66 552 156 -047 0,134
Autoridades Publicas (Policia, SEF, etc) 5,52 1,31 5,52 147 0,00 0,783
Contacto com a populagio 6,21 097 566 1,12 0,55 0,009

(C3) COMUNICACAO (Divulgagio e Promogzo do destino Porto

Smalética nos transportes puiblicos e Aeroporto 5,11 1,09 5,09 1,40 0,02 0,980
Smalética nas ruas e estradas 495 1,07 505 1,14 -0,10 0,488
Mapas e roteiros impressos e virtuais 541 1,30 561 145 -0,20 0,351
Promogéo de eventos (cultwrais, gastrondomicos) 4,59 1,29 495 1,31 -0,36 0,176
Promogéo e publicidade do Porto em Portugal 4,16 1,25 4,57 1,65 -0,41 0,221
Promocdo e publicidade do Porto noutros Paise: 3,55 1,32 395 140 -040 0,218
(C4) CRIATIVIDADE (Inovacéo e Identidade do Destino Porto - o que o torna Unico)

Eventos culturais e espectaculos (teatro, nmisica) 4,46 1,24 486 142  -040 0,072
Eventos desportivos (nacionais e mternacionais) 4,91 1,12 4,89 1,35 0,02 0,798

Eventos gastrondmicos e vinicolas 5,20 0,90 5,02 1,56 0,18 0,776
Restaurantes e locais de diverséo 545 1,11 527 1,30 0,18 0,560
Comumicacdo e divulgacdo do destmo Porto 486 126 4,59 132 027 0,381

(Grau de satisfacdo 1=Mimnimo | 7=Maximo)
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Da comparacao do grau de satisfacdo dos Turistas acerca da cidade do Porto,
em funcdo do Sexo (Masculino e Feminino), os resultados indicam diferencas

estatisticamente significativas, nomeadamente:

(C1) Na CAPACIDADE (Infraestruturas, Equipamentos e Locais de Visita
Turistica)
— Aeroporto (0,010), cujo grau de satisfacéo foi superior no sexo Masculino,
com uma diferenca de (dif=0,48)
(C2) Na COMPETENCIA (Formac&o e Disponibilidade dos Recursos Humanos)
— Aeroporto (0,022), cujo grau de satisfacéo foi superior no sexo Feminino,
com uma diferenca de (dif=0,36)
— Transportes publicos (0,052), cujo grau de satisfacéo foi superior no sexo
Feminino, com uma diferenga de (dif=0,41)
— Museus e locais culturais (0,042), cujo grau de satisfacéo foi superior no
sexo Feminino, com uma diferenca de (dif=0,50)
— Contacto com a populacao (0,009); cujo grau de satisfacao foi superior no

sexo Masculino, com uma diferenca de (dif=0,55)

Nas dimensbes Comunicacdo e Criatividade nao existem diferencas

significativas.
7.1.2.7. Avaliacdo das dimensdes por Turistas Nacionais e Estrangeiros

Na tabela seguinte apresenta-se a avaliacdo dos varios itens e compara-se as
opinides entre Turistas estrangeiros e Turistas que residem em Portugal (tabela
39).
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Tabela 39 - Avaliagcdo das dimens8es por Nacionalidade (Turista estrangeiro / nacional)

Grau de satisfacdo acerca da cidade do Porto (TURISTAS)

Portugués  Estrangemo
(©=13) (1=87)

Média Dp Média Dp Dif p
(C1) CAPACIDADE (Infraestrutwas, Equipamentos e Locais de Visita Turistica)
Aeroporto 5,85 0,99 594 0,99 -0,09 0,747
Transportes 5,08 1,50 5,13 1,10 -0,05 0,911
Vias de comunicagdo (estradas, auto estradas) 5,77 124 567 1,12 0,10 0,694
Hotelaria 6,00 0,82 5,86 1,04 0,14 0,756
Restauragao 6,31 0,95 6,03 0,95 0,28 0,262
Museus e locais culturais 4,62 1,26 532 1,39 -0,70 0,065
Parques tematicos, locais para eventos, etc. 3,69 1,11 4,68 1,30 -0,99 0,025
Locais de diversdo noturna 5,62 1,04 522 1,18 0,40 0,305
Acessibilidade p/ pessoas c/mobilidade reduzida 4,23 1,42 4,55 1,16 -0,32 0,495
(C2) COMPETENCIA (Formagéo e Disponibilidade dos Recursos Humanos)
Aeroporto 5,54 1,27 5,63 1,01 -0,09 0,833
Transportes publicos 5,62 0,87 5,06 1,05 0,56 0,090
Taxis 4,31 1,49 425 1,28 0,06 0,878
Outros transportes (Uber, Cadify, etc) 6,23 0,83 5,85 0,96 0,38 0,191
Hotelaria 6,31 0,95 5,85 091 0,46 0,049
Restauragao 6,08 0,76 5,34 1,13 0,74 0,028
Museus e locais culturais 4,92 1,19 5,10 1,28 -0,18 0,588
Servigos de informagdo ao Turista 5,38 1,33 524 1,67 0,14 0,945
Autoridades Publicas (Policia, SEF, etc) 5,31 1,80 5,55 1,31 -0,24 0,870
Contacto com a populagdo 562 1,39 6,02 1,01 -0,40 0,364
(C3) COMUNICACAO (Divulgagdo e Promogéo do destino Porto)
Smalética nos transportes publicos e Aeroporto 5,38 1,33 5,06 1,21 0,32 0374
Smalética nas ruas e estradas 492 132 500 1,07 -0,08 0,949
Mapas e roteiros Impressos e virtuais 5,31 1,38 5,53 1,37 -0,22 0,582
Promocao de eventos (culturais, gastronomicos) 4,69 1,25 4,76 1,32 -0,07 0,767
Promocdo e publicidade do Porto em Portugal 3,23 1,01 4,51 1.43 -1,28 0,003
Promocao e publicidade do Porto noutros Paise: 3,15 0,80 3,82 141 -0,67 0,121
(C4) CRIATIVIDADE (Inovagdo e Identidade do Destino Porto - o que o torna Unico)
Eventos culturais e espectaculos (teatro, misica) 4,15 1,46 4,71 1,30 -0,56 0,129
Eventos desportivos (nacionais e mternacionais) 4,77 1,24 4,92 1,22 -0,15 0,563
Eventos gastrondmicos e vinicolas 492 1,19 515 1,24 -0,23 0,406
Restaurantes e locais de diversdo 5,77 0,73 531 1,24 0,46 0,245
Comunicagao e divulgagédo do destmo Porto 492 1,12 471 131 0,21 0,732

(Grau de satisfacdo 1=Mmimo | 7=]M4aximo)
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Da comparacao do grau de satisfacdo dos Turistas acerca da cidade do Porto,
em funcdo da Nacionalidade (Portugués e Estrangeiro) os resultados indicam

diferencas estatisticamente significativas, nomeadamente:

(C1) Na CAPACIDADE (Infraestruturas, Equipamentos e Locais de Visita
Turistica)

— Parques teméticos, locais para eventos, etc. (0,025), cujo grau de
satisfacdo foi superior no turista Estrangeiro, com uma diferenca de
(dif=0,99)

(C2) Na COMPETENCIA (Formacéo e Disponibilidade dos Recursos Humanos)

— Hotelaria (0,049), cujo grau de satisfacao foi superior no turista Portugués,
com uma diferenca de (dif=0,46)

— Restauracdo (0,028), cujo grau de satisfacdo foi superior no turista
Portugués, com uma diferenca de (dif=0,74)

(C3) COMUNICACAO (Divulgacéo e Promocao do destino Porto)

— Promocao e publicidade do Porto em Portugal (0,003), cujo grau de
satisfacdo foi superior no turista Portugués, com uma diferenca de
(dif=1,28)

Na dimensdao Criatividade ndo existem diferencas significativas.

7.1.2.8. Avaliacdo das dimens8es por numero de visitas anteriores

Na tabela 40, seguinte, apresenta-se a avaliacdo dos varios itens e compara-se
as opinides entre os Turistas que visitaram o destino pela primeira vez e os

Turistas que estao a repetir a visita ao destino.
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Tabela 40 - Avaliagao das dimens@es por nimero de visitas anteriores

Grau de satisfacdo acerca da cidade do Porto (TURISTAS)

/isttou 1* Vez Visitou antes
(0=50) (1=50)

Média Dp Média Dp Dif p
(C1) CAPACIDADE (Infraestrutwas, Equipamentos e Locais de Visita Turistica)
Aeroporto 5,84 1,06 6,02 092 -0,18 0,355
Transportes 5,18 1,21 5,06 1,10 0,12 0,693
Vias de comunicagdo (estradas, auto estradas) 5,58 1,16 5,78 1,09 -0,20 0,397
Hotelaria 5,92 0,99 5,84 1,04 0,08 0,708
Restauragao 5,98 1,02 6,16 087 -0,18 0,444
Museus e locais culturais 5,52 1,36 4,94 1738 0,58 0,031
Parques tematicos, locais para eventos, etc. 4,70 1,30 440 1733 0,30 0,292
Locais de diversdo noturna 5,10 1,23 544 1,07 -0,34 0,196
Acessibilidade p/ pessoas c/mobilidade reduzida 4,52 1,07 4,50 1,31 0,02 0856
(C2) COMPETENCIA (Formagéo e Disponibilidade dos Recursos Humanos)
Aeroporto 5,64 1,10 5,60 099 0,04 0,794
Transportes publicos 498 120 528 083 -0,30 0261
Taxis 4,38 1,23 4,14 1,37 0,24 0,297
Outros transportes (Uber, Cadify, etc) 5,92 0,92 588 098 0,04 0837
Hotelaria 5,76 0,96 6,06 087 -0.30 0,095
Restauragao 5,20 1,11 5,68 1,08 -0,48 0,032
Museus e locais culturais 5,04 1,31 5,12 1,22 -0,08 0,840
Servigos de informagdo ao Turista 5,30 1,50 5,22 1,75 0,08 0,955
Autoridades Publicas (Policia, SEF, etc) 5,38 1,24 566 149 -028 0,127
Contacto com a populagdo 5,92 1,07 6,02 1,08 -0,10 0,586
(C3) COMUNICACAO (Divulgagdo e Promogéo do destino Porto)
Smalética nos transportes publicos e Aeroporto 496 1,18 524 127 -028 0,268
Smalética nas ruas e estradas 492 1,09 506 1,11 -0,14 0477
Mapas e roteiros Impressos e virtuais 5,24 1,39 576 1,30 -0,52 0,049
Promocao de eventos (culturais, gastronomicos) 4,72 1,29 4,78 1,33 -0,06 0,887
Promocéo e publicidade do Porto em Portugal 456 1,40 4,12 147 0,44 0,097
Promocao e publicidade do Porto noutros Paise:  3.84 1,38 3,62 1,35 0,22 0,354
(C4) CRIATIVIDADE (Inovacdo e Identidade do Destino Porto - o que o torna Unico)
Eventos culturais e espectaculos (teatro, mmisica) 4,48 1,43 480 1,21 -0,32 0,332
Eventos desportivos (nacionais e mternacionais) 4,78 1,38 5,02 1,04 -0,24 0,553
Eventos gastrondmicos e vinicolas 4,84 1,33 5,40 1,07 -0,56 0,046
Restaurantes e locais de diversdo 5,14 126 560 1,09 -046 0,031
Comunicagao e divulgagédo do destmo Porto 440 1,39 508 1,09 -0,68 0,019

(Grau de satisfacdo 1=Mmimo | 7=]M4aximo)
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Da comparacao do grau de satisfacdo dos Turistas acerca da cidade do Porto,
em funcéo da frequéncia da visita (visitou a 12 vez e visitou anteriormente), os

resultados indicam diferencas estatisticamente significativas, nomeadamente:

(C1) Na CAPACIDADE (Infraestruturas, Equipamentos e Locais de Visita
Turistica)

— Museus e locais culturais. (0,031), cujo grau de satisfagdo foi superior no

turista que visitou o Porto pela 12 vez, com uma diferenca de (dif=0,58)
(C2) Na COMPETENCIA (Formacéo e Disponibilidade dos Recursos Humanos)

— Restauracao (0,032), cujo grau de satisfacao foi superior no turista que ja

visitou o Porto anteriormente, com uma diferenca de (dif=0,48)
(C3) COMUNICACAO (Divulgacdo e Promocao do destino Porto)

— Mapas e roteiros impressos e virtuais (0,049), cujo grau de satisfacao foi
superior no turista que ja visitou o Porto anteriormente, com uma diferenca
de (dif=0,52)

(C4) CRIATIVIDADE (Inovacéo e Identidade do Destino Porto - o que o torna
anico)

— Eventos gastrondmicos e vinicolas (0,046), cujo grau de satisfacdo foi
superior no turista que ja visitou o Porto anteriormente, com uma diferenca
de (dif=0,56)

— Restaurantes e locais de diversdo (0,031), cujo grau de satisfacédo foi
superior no turista que ja visitou o Porto anteriormente, com uma diferenca
de (dif=0,46)

— Comunicacao e divulgacdo do destino Porto (0,019), cujo grau de
satisfacdo foi superior no turista que ja visitou o Porto anteriormente, com
uma diferenca de (dif=0,68)

7.1.2.9. Avaliagdo das dimensdes em funcdo do rendimento mensal
(Turistas)

Na tabela 41, seguinte, apresenta-se a avaliacdo dos varios itens e compara-se
as opinides entre os Turistas que auferem rendimentos até 2.500 euros por més

e 0s que auferem rendimentos superiores aos 2.500 euros mensais.
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Tabela 41 - Avaliacdo das dimensdes em funcdo do rendimento mensal (Turistas)

Grau de satisfacdo acerca da cidade do Porto (TURISTAS)

< 2500€ >2500€
(1F=28) (n=36)
Média Dp Média Dp Dif p
(C1) CAPACIDADE (Infraestrutwas, Equipamentos e Locais de Visita Turistica)
Aeroporto 6,07 0,72 594 1,09 0,13 0,977
Transportes 4,68 1,02 5,28 1,06 -0,60 0,037
Vias de comunicagdo (estradas, auto estradas) 5,64 1,10 5,58 1,18 0,06 0,894
Hotelaria 5,79 1,13 586 0,87 -0,07 0,983
Restauragao 6,11 1,03 6,14 083 -0,03 0,861
Museus e locais culturais 5,00 1.41 5,08 1,44 -0,08 0,760
Parques tematicos, locais para eventos, etc. 421 148 4,61 1,18 -0,40 07227
Locais de diversdo noturna 5,54 1,07 5,17 1,08 0,37 0,178
Acessibilidade p/ pessoas c/mobilidade reduzida 4,29 1,33 4,64 125 -035 0,283
(C2) COMPETENCIA (Formagéo e Disponibilidade dos Recursos Humanos)
Aeroporto 5,36 1,19 5,67 1,07 -031 0,288
Transportes publicos 5,18 091 5,25 0,94 -0,07 0443
Taxis 396 1,35 4,11 1,17 -0,15 0,488
Outros transportes (Uber, Cadify, etc) 5,64 1,03 5,94 096 -0,30 0,208
Hotelaria 6,00 0.86 5,81 092 0,19 0415
Restauragao 5,57 1,14 5,50 1,08 0,07 0,806
Museus e locais culturais 5,36 1,06 5,19 1722 0,17 0,653
Servigos de informagdo ao Turista 5,18 1,83 5,58 1,42  -0.40 0,472
Autoridades Publicas (Policia, SEF, etc) 5,50 148 5,58 1,36  -0,08 0,900
Contacto com a populagdo 6,11 0,99 6,11 1,01 0,00 0977
(C3) COMUNICACAO (Divulgagdo e Promogéo do destino Porto
Smalética nos transportes publicos e Aeroporto 5,32 1,28 5,06 1,22 0,26 0,383
Smalética nas ruas e estradas 5,07 1,15 5,00 1,04 0,07 0,961
Mapas e roteiros Impressos e virtuais 5,82 134 5,50 128 0,32 0,262
Promocao de eventos (culturais, gastronomicos) 4,89 1,37 4,86 1,25 0,03 0,862
Promocéo e publicidade do Porto em Portugal 429 1,61 4,53 1,48 -0.24 0,481
Promocao e publicidade do Porto noutros Paises 3,25 1,35 4,11 1,37 -0.86 0,006
(C4) CRIATIVIDADE (Inovacdo e Identidade do Destino Porto - o que o torna Unico)
Eventos culturais e espectaculos (teatro, mmisica) 4,86 1,33 483 1,18 0,03 02812
Eventos desportivos (nacionais e mternacionais) 4,96 1,20 528 1,00 -0,32 0,276
Eventos gastrondmicos e vinicolas 543 1,23 5,08 1,18 0.35 0,201
Restaurantes e locais de diversdo 5,54 1,17 547 121 0,07 0,772
Comunicagao e divulgagédo do destmo Porto 4,89 1,23 481 143 0,08 0,983

(Grau de satisfacdo 1=Mmimo | 7=]M4aximo)
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Da comparacdo do grau de satisfacdo dos Turistas acerca da cidade do Porto
em funcdo do Rendimento Mensal (< 2500€ e > 2500€) os resultados indicam

diferencas estatisticamente significativas, nomeadamente

(C1) Na CAPACIDADE (Infraestruturas, Equipamentos e Locais de Visita
Turistica)
— Transportes. (0,037), cujo grau de satisfacédo foi superior no turista que
tem um Rendimento Mensal > 2500€, com uma diferenga de (dif=0,60)
(C3) COMUNICACAO (Divulgacdo e Promocao do destino Porto)
— Promocao e publicidade do Porto noutros Paises (0,006), cujo grau de
satisfacao foi superior no turista que tem um Rendimento Mensal > 2500¢€,

com uma diferenca de (dif=0,86)

Nas dimensbes Competéncia e Criatividade ndo existem diferencas

significativas.

Pela simplicidade de apresentacao dos resultados, percebe-se a facilidade com
que é possivel analisar e tirar conclusdes sobre as intervengdes necessarias em
cada dominio e, paralelamente, perceber o desfasamento entre as opiniées dos

varios intervenientes no destino turistico.

A transformacao dos dados obtidos do software em tabelas e graficos de facil
andlise e visualizacdo sera uma das grandes vantagens do software que se
pretende criar. No caso da amostra de conveniéncia os dados foram transferidos

para uma folha de calculo Excel e tratados em tabelas dinamicas.

Atendendo a inovagéo do instrumento de analise, ndo foi possivel comparar com

outros estudos anteriormente realizados.

7.1.3. Bloco 3 do inquérito — Comparagao entre destinos

Com o terceiro bloco pretende-se perceber o posicionamento e competitividade
do destino. Este bloco designado por “comparagcédo entre destinos” permite
comparar destinos nas 4 dimensfes: Capacidade, Competéncia, Comunicacao,

Criatividade.
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No inquérito é solicitada a opinido dos participantes, comparando a cidade do
Porto com outras cidades que tém em comum o facto de terem sido eleitas como
“Melhor Destino Europeu do Ano” entre os anos 2010 e 2019 (através de
inquéritos disponibilizados pela plataforma European Best Destination, com sede
em Bruxelas). As cidades vencedoras foram: Lisboa - Portugal (2010);
Copenhagem - Dinamarca (2011); Istambul - Turquia (2013); Bordéus - Franca
(2015); Zadar - Croécia (2016); Wroclaw - Poldnia (2018); Budapeste - Hungria
(2019)%8. Importa relembrar que a cidade do Porto venceu esta distingdo anos de
2012, 2014, 2017*.

Foram sugeridas 3 opcdes de resposta: 1. o Porto é melhor; 2. o Porto é igual;

3. o Porto é pior. Foi deixada uma variante para os respondentes ‘sem opiniao’.

7.1.3.1. Dimensé&o Capacidade

A tabela 42, seguinte, descreve os resultados obtidos relativos a comparacao
entre os destinos indicados quanto a dimensdo Capacidade, por parte dos

turistas e dos residentes:
Tabela 42 - Comparacgdo entre destinos - CAPACIDADE

Matriz dos 4C's de Competitividade do Destino Turistico
COMPARAGAO ENTRE DESTINOS

Opinido dos: ‘ | TURISTAS ‘ | RESIDENTES ‘ | Tur ‘ Res

A=CAPACIDADE Pior lgual Melhor Sem opinido Pior lgual Melhor  Sem opinido total

Lisboa (Portugal) 34% 24% 24% 18% 26% 23% 47% 4% 100% | 100%
Copenhagen (Dinam) 12% 2% 3% 83% 15% 12% 11% 62% 100% | 100%
Istambul (Turquia) 17% 9% 9% 65% 9% 11% 26% 54% 100% | 100%
Bordeaux (Franca) 1% 9% 5% 85% 7% 24% 20% 49% 100% | 100%
Zadar (Croacia) 1% 2% 11% 86% 5% 12% 22% 61% 100% | 100%
Wroclaw (Polonia) 0% 1% 8% 91% 4% 15% 24% 57% 100% | 100%
Budapest (Hungria 10% 12% 18% 60% 16% 8% 20% 56% 100% | 100%

Os graficos seguintes dizem respeito aos resultados desta dimensao por cada
grupo de inquiridos, relativamente a cada uma das cidades, por comparacéo ao

Porto (graficos 15 a 21):

38 Fonte: European Best Destination. Disponivel em:
https://www.europeanbestdestinations.com/. Consultado em: 3/3/2020.
39 |dem.
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Grafico 19 - Zadar
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Gréfico 21 - Budapest
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No geral, e atendendo a reduzida dimens&o da amostra, os resultados permitem

inferir gue ndo ha um grande conhecimento, seja por parte dos turistas seja dos

residentes, quanto aos demais destinos, logo ndo Ihes permite uma opinido

comparativa.

Destaca-se que, comparativamente com Lisboa, os respondentes do grupo dos

turistas € de opinido de que o Porto tem menor capacidade enquanto que 0s

residentes entendem que tem maior.
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Quanto a comparacao com as restantes cidades, a maior parte dos residentes &
da opinido que o Porto tem maior capacidade do que as cidades constantes das
opcgOes apresentadas. Por outro lado, em relagdo a Istambul, os turistas

entendem que o Porto tem menor competitividade nesta dimenséo.

7.1.3.2. Dimensé&o Competéncia

A tabela 43 descreve os resultados da dimensdo competéncia obtidos a partir

das respostas do grupo de turistas e do grupo de residentes.

Tabela 43 - Comparagcéo entre destinos - COMPETENCIA

Matriz dos 4C's de Competitividade do Destino Turistico
COMPARACAO ENTRE DESTINOS

Opinido dos: ‘ ‘ TURISTAS ‘ RESIDENTES | Tur Res |

B= COMPETENCIA Pior Igual Melhor  Sem opinido Pior Igual Melhor  Sem opinido total

Lisboa (Portugal) 15% 31% 37% 17% 13% 31% 53% 3% 100% 100%
Copenhagen (Dinam) 11% 2% 3% 84% 12% 18% 9% 61% 100% 100%
Istambul (Turquia) 16% 9% 9% 66% 6% 12% 20% 62% 100% 100%
Bordeaux (Franca) 1% 8% 5% 86% 11% 19% 17% 53% 100% 100%
Zadar (Croacia) 1% 2% 11% 86% 5% 8% 18% 69% 100% 100%
Wroclaw (Poldnia) 0% 0% 7% 93% 5% 11% 20% 64% 100% 100%
Budapest (Hungria 8% 13% 19% 60% 10% 10% 22% 58% 100% 100%

Tal como se verificou na dimenséo capacidade, nesta dimensédo a maior parte
dos inquiridos nao tem opinido comparativa, com excecdo dos resultados da
comparacao entre a cidade do Porto e a cidade de Lisboa enquanto destinos

turisticos.

Os gréficos 22 a 27 ilustram os resultados obtidos para esta dimenséo:

Gréafico 22 - Lisboa
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Gréfico 23 - Copenhagen
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Grafico 27 - Wroclaw
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Gréfico 28 - Budapest
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7.1.3.3. Dimens&o Comunicacao

No que diz respeito a dimensdo Comunicacao, a tabela 44 demonstra de novo,
em primeiro lugar a quantidade de inquiridos sem opinido, sendo que as
percentagens sao significativamente superiores no grupo dos turistas. Tal como
nas dimensodes anteriores, o destino com maior evidéncia comparativa € Lisboa.
As opinides dos turistas dividem-se, mas 30% dos turistas € de opinido de que a
comunicacado da cidade de Lisboa (enquanto destino turistico) € melhor do que
a do Porto. No entanto, a maior parte os residentes inquiridos (61%) acha que a

comunicacéo do destino turistico Porto é melhor do que a de Lisboa.

Tabela 44 - Comparagcéo entre destinos - COMUNICACAO

Matriz dos 4C's de Competitividade do Destino Turistico
COMPARACAO ENTRE DESTINOS

Opinido dos: | | TURISTAS | | RESIDENTES | | Tur | Res |

C=COMUNICAC§O Pior lgual Melhor Sem opinido Pior Igual Melhor Sem opinido total

Lisboa (Portugal) 30% 28% 25% 17% 14% 21% 61% 4% 100% 100%
Copenhagen (Dinam) 12% 2% 3% 83% 6% 19% 22% 53% 100% 100%
Istambul (Turquia) 18% 9% 8% 65% 16% 9% 23% 52% 100% 100%
Bordeaux (Franca) 1% 9% 6% 84% 5% 14% 30% 51% 100% 100%
Zadar (Croécia) 1% 2% 11% 86% 7% 11% 24% 58% 100% 100%
Wroclaw (Polonia) 0% 1% 8% 91% 7% 13% 26% 54% 100% 100%
Budapest (Hungria 10% 12% 18% 60% 16% 8% 20% 56% 100% 100%
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Os graficos 29 a 35 permitem visionar a distribuicao de opinides relativamente a

comparacao entre os destinos indicados no inquérito e o destino Porto, quanto a

dimens&o comunicagao:

Gréafico 29 - Lisboa
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Gréfico 30 - Copenhagen
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Grafico 31 - Istambul
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Grafico 32 -

Bordeaux
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Grafico 34 - Wroclaw
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Gréfico 35 - Budapest
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O grande destaque dos resultados é a grande percentagem de respondentes
sem opinido; naturalmente motivado pelo nimero reduzido de inquiridos na

amostra.

7.1.3.4. Dimensao Criatividade

Quanto a quarta dimenséo, Criatividade do destino, mantém-se a grande
percentagem de individuos que manifestam n&o ter opinido acerca da
comparacao do Porto com outras cidades, no caso as cidades eleitas como
melhor destino Europeu. A excecédo é, tal como nas dimensdes anteriores, na
comparacao entre o Porto e Lisboa; os dados revelam que a maior parte dos
turistas (34%) entende que a criatividade € pior no Porto, enquanto a maioria dos
residentes (47%) é de opinido que a criatividade € melhor no Porto do que em
Lisboa (tabela 45).

Tabela 45 - Comparagao entre destinos - CRIATIVIDADE

Matriz dos 4C's de Competitividade do Destino Turistico
COMPARACAO ENTRE DESTINOS

Opinido dos: | | TURISTAS | RESIDENTES ‘ Tur Res |

D=CRIATIVIDADE Pior Igual Melhor  Sem opinido Pior Igual Melhor Sem opinido total

Lishoa (Portugal) 34% 24% 24% 18% 26% 23% 47% 4% 100% 100%
Copenhagen (Dinam) 12% 2% 3% 83% 15% 12% 11% 62% 100% 100%
Istambul (Turquia) 17% 9% 9% 65% 9% 11% 26% 54% 100% 100%
Bordeaux (Franca) 1% 9% 5% 85% 7% 24% 20% 49% 100% 100%
Zadar (Crodcia) 1% 2% 11% 86% 5% 12% 22% 61% 100% 100%
Wroclaw (Poldnia) 0% 1% 8% 91% 4% 15% 24% 57% 100% 100%
Budapest (Hungria 10% 12% 18% 60% 16% 8% 20% 56% 100% 100%

Os gréficos seguintes, 36 a 42, ilustram os dados elencados na tabela anterior:

Grafico 36 - Lishoa
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Grafico 37 -
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Gréfico 38 - Istambul

Opinido Turistas sobre
Istambul (Turquia)

m Pior

® lgual

» Melhor

= Sem opinido

Opinido Residentes sobre
Istambul (Turquia)

¢

m Pior

® lgual

= Melhor

= Sem opinido

V‘

Gréfico 39 - Bordeaux
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Grafico 41 - Wroclaw
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Gréfico 42 - Budapest
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Os graficos permitem verificar que os residentes emitem mais opinides
comparativas. Na sua percecao, apenas o destino turistico Copenhaga é mais
criativo do que o Porto, com 15% a considerar que o Porto tem pior desempenho

face aos 11% que entendem que o Porto tem melhor desempenho.

Do lado dos turistas, o destaque é novamente a comparacdo entre o Porto e
Istambul, com 17% dos turistas a considerarem que o Porto € menos criativo. Na
mesma linha, segue-se Copenhaga (12%). Quanto a comparacdo entre as
demais cidades e o Porto, exceto as atrds mencionadas e Lisboa, os turistas

entendem que o destino € melhor ou igual em termos de criatividade do destino.

Importa, no entanto, salientar a grande percentagem de respondentes “sem

opinido”, nas quatro dimensdes, relativamente & comparacéo entre destinos.

A reduzida dimensdo da amostra ndo permite retirar conclusdes mais precisas
na comparagdo entre destinos, situacdo que naturalmente se alterard em

amostras com dimensdes adequadas.
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Realce para a simplicidade no tratamento e processamento da amostra, assim

como na apresentacao dos resultados.

A intencdo no futuro passa pela criacdo de um software especifico para
introducdo dos dados, para que a obtencdo das tabelas e gréficos seja
automatica, possibilitando, dessa forma, uma maior simplicidade na anélise e

comparacao dos resultados entre destinos.

7.1.4. Bloco 4 do inquérito — Questdes especificas do destino

O quarto bloco reune questdes especificas de aplicacdo a cada um dos destinos
a que se pretenda aplicar a “Matriz 4C’s de Competitividade do Destino
Turistico”.

No caso do destino Porto, o bloco foi dividido em dois grupos:

e 0 primeiro grupo contém 3 questdes para avaliacdo, numa escala de Likert
de 1 a 7 (opinido geral da cidade, seguranca percebida e custo de vida) e
5 guestdes abertas (que serdo analisadas no capitulo seguinte);

e 0 segundo grupo € composto por duas questdes de resposta “sim”™ ou
‘ndo” (intencdo de voltar a visitar a cidade do Porto e sobre se
recomendara a cidade do Porto a familia e amigos) e por 11 questdes
especificas sobre o Vinho do Porto e sobre a Regido Demarcada do
Douro.

Os resultados das respostas as 3 questdes fechadas foram os seguintes (tabela
46):

Tabela 46 - Comparacéo respostas entre Turistas, Residentes e Gestores

Turistas Residentes Gestor
(1=100) (n=100) (1F=10)
Média Dp Média Dp Média Dp )%

Opmido geral sobre

a cidade do Porto

como cidade

Turistica 6,16 0,76 6,02 0,79 620 092 0,414
Seguranca

percebida na

cidade do Porto. 6,07 083 583 1,01 620 092 0218
Custo de vida na

cidade do Porto 523 141 427 128 6,00 1,25 0,000

(1=Minimo |7=Méximo)
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Da comparacdo das variaveis, os resultados indicam que existem diferencas
estatisticamente significativas (p=0,000) no grau de satisfagdo com o “custo de
vida na cidade do Porto”, cujo grau de satisfagao foi superior quando atribuido
pelos gestores (média=6,00), seguindo-se o atribuido pelos turistas
(média=5,23). O grau de satisfacdo dos residentes é bastante mais reduzido
(média=4,23).

O teste de comparac¢des multiplas entre os grupos, de Games-Howell, revelou
ainda que a diferenca foi significativa entre os turistas e os residentes (p=0,000);

e entre os residentes e os gestores (p=0,004).

Relativamente a Seguranca, as diferencas ndo sdo tdo acentuadas nem
estatisticamente significativas; turistas (média=6,07), residentes (média=5,83) e
gestores (média=6,20).

A opinido geral sobre a cidade é muito semelhante nos 3 grupos: turistas

(média=6,16), residentes (média=6,02) e gestores (média=6,20).

O segundo grupo de questdes deste bloco (exclusivo para turistas) € composto
por duas questbes de resposta ‘sim’ ou ‘ndo’ e por 11 questdes especificas sobre

o Vinho do Porto e sobre a Regido Demarcada do Douro.

A descricao das questdes e 0s respetivos resultados estdo espelhados na tabela

47 seguinte:
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Tabela 47 - Respostas sobre a cidade e o vinho do Porto

Nio Sim Total

n % n % n %
Voltaria a cidade do Porto 3 32 92 968 95 100,0
Recomendaria a cidade do Porto a
familiares e amigos - - 95 100,0 95 100,0
Ja conhecia o Vinho do Porto antes
de visitar a cidade do Porto 56 56,0 44 440 100 100.0
Ja tinha provado o Vinho do Porto
antes de visitar a cidade do Porto 65 65,0 35 35,0 100 100.0
Provou Vinho do Porto durante a sua
estadia na cidade? 57 57,0 43 430 100 100.0
Na sua cidade é facil comprar vinho
do Porto? 78 78,8 21 212 99 100.0
Nas revistas, websites, ou apps sobre
turismo em Portugal, encontrou
informacao e/ou publicidade relativa
ao vinho do Porto? 92 92,0 8 8.0 100 100,0
Visitou as caves do Vinho do Porto? 58 58.0 12 420 100 100.0
Comprou Vinho do Porto para levar
como recordacio? 77 77,0 23 23.0 100 1000
Visitou a Regido demarcada do
Douro? 98 98.0 2 2,0 100 100.0
Comprou outros vinhos da regido
demarcada do Douro? 91 91,0 9 9.0 100 100,0
Comprou vinhos de outras regides? 95  95.0 5 5.0 100 100.0
Durante a estadia visitou espagos de
enoturismo? 98 98,0 2 2.0 100 1000

Os resultados permitem verificar que os turistas referem que pretendem voltar a
visitar a cidade do Porto e todos referem que recomendarao a cidade a amigos

e familiares.

Relativamente ao Vinho do Porto, 56% n&ao conhecia o Vinho do Porto, e
somente 35% ja tinha provado o Vinho do Porto. Durante a estadia na cidade
somente 43% bebeu Vinho do Porto e somente 21% refere que encontra a venda
0 Vinho do Porto na sua cidade de residéncia.

Relativamente & promocao e publicidade do Vinho do Porto, 92% referem nunca

ter visto em revistas e outros formatos publicitarios.
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Sobre as visitas as caves do Vinho do Porto, 42% refere que visitaram as caves,

mas somente 23% adquiriu Vinho do Porto.

No que diz respeito a Regido do Douro, somente 2% referem ter visitado a
Regido, ainda que 9% refiram ter comprado vinhos do Douro e 5% vinhos de

outras regides portuguesas.
Finalmente, s6 2% dos turistas referem ter visitado espacos de enoturismo.

Como se percebe, a facilidade de recolha das opinides, a sistematizacao e
objetividade das questdes, permitem facilmente o seu tratamento e andlise no
software SPPS; os resultados e conclusdes serdo por isso simples de analisar
duma forma atempada, contribuindo dessa forma para uma gestao eficaz e

eficiente dos destinos.

7.2. Procedimentos de analise de dados qualitativos

A andlise de contetdo € uma técnica de pesquisa que permite fazer inferéncias
vélidas e replicaveis dos dados para o seu contexto. Assim, sdo feitas inferéncias
sobre o que pode afetar o tipo de interpretacdo da andlise, com base no
estabelecimento de uma relacdo entre os dados obtidos (Amado, Costa, &
Crusoé, 2017; Krippendorff, 1990).

O uso do software de investigacdo qualitativa webQDA para analisar os dados
deste estudo permitiu a geragao de tabelas (matrizes) com os dados codificados.
Por outro lado, de acordo com Costa et al. (2012) o software de analise
qualitativa de dados assistida por computador (CAQDAS) estende as
possibilidades de comunicacédo entre pesquisadores na definicdo de analise
(categorizacdo, codificacdo e recodificacdo, etc.) que é fundamental para a

construcdo de sintese e andlise.

O software de andlise qualitativa webQDA € disponibilizado online e é
colaborativo permitindo, por isso, a participagcdo de varios investigadores no
mesmo estudo investigativo (Costa, 2016; Costa & Amado, 2018; Costa, de
Sousa, Moreira, & de Souza, 2017; Costa, de Souza, Moreira, & de Souza, 2018;
Costa, Linhares, & de Souza, 2014; Costa et al., 2012; Costa, Moreira, & Souza,
2019).
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Das informacdes recolhidas no Google Drive foram exportados para uma folha

de célculo (Excel) os seguintes dados:

e Descritores: Perfil do inquirido, nacionalidade sexo, idade, estado civil
formacao académica, profissao, rendimento mensal aproximado, tipo de
viajante (sozinho ou em grupo), transporte que utilizou para viajar, motivo
da viagem, alojamento na cidade, como fez a reserva do alojamento, Dias

de permanéncia na cidade, orcamento total da viagem;

e Respostas as questdes 5 questdes abertas colocadas aos inquiridos:
o Que memoria recorda da cidade?
o Uma palavra para designar a cidade?
o Qual a sua opinido sobre a intensidade de turistas no Porto?
o Deixaria alguma mensagem aos residentes na cidade do Porto?
o Que mensagem deixaria ao Presidente da Céamara do Porto,

relativamente ao turismo?

Apoés a organizacdo do ficheiro, exportaram-se os dados para o software de

investigacdo qualitativa webQDA através da fungéo ‘codificacdo automatica’.

Com o objetivo de perceber e interpretar as palavras mais frequentemente
utilizadas pelos participantes na constru¢do das suas frases e, dessa forma,
facilitar o passo seguinte ‘codificacdo’, construiram-se, através do software,
nuvens de palavras por cada resposta e perfil de participante (turista, residente,
gestor).

O passo seguinte consistiu na codificagdo das ideias mais relevantes
transmitidas pelas respostas dos participantes para cada uma das questdes e

respetiva analise. Os resultados sdo apresentados nos pontos seguintes:

7.2.1. Questdo n°1 - Que memoria recorda da cidade?

A nuvem de palavras construida imediatamente e automaticamente apos a
integracéo da base de dados no webQDA (figura 19), permitiu criar o conjunto
das categorias agregadoras das opinides e percecdes dos turistas sobre a
memoria que guarda da cidade (D. Ribeiro et al., 2020g).
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Figura 19 - Nuvem de palavras inicial "Que memoria recorda da cidade?"

douro

Da andlise global destacam-se como memdérias da cidade: a cultura, o douro (rio

Douro) e a histéria, como se pode observar na figura (ou nuvem de palavras)
acima.

O passo seguinte foi a criagdo de categorias agregadoras das palavras mais
frequentes. Apds codificacdo de todas as respostas dos turistas, obteve-se a
tabela 48 de categorias seguinte:

Tabela 48 - Matriz de respostas

Matriz - Que meméria recorda da cidade

Matriz (E) TURISTA
Acolhimento 19
Identidade 12
Cultura 10
Histodrica 10
Seguranga 8
Amigos 7
Clima 7
Gastronomia 5
Beleza 5
Comodidade 2
Vinho do Porto 1

Percebe-se que existe uma imagem forte que os turistas guardam da cidade —
Acolhimento. As quatro categorias seguintes colocam em destaque como
memorias do destino: identidade, cultura, historia e seguranca. Os mesmos
resultados indicados na tabela anterior, sdo apresentados no grafico 43,

seguinte, para uma melhor evidenciacgéo:
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Graéfico 43 - Distribuicao das respostas (Que memoria recorda da cidade)
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Esta ‘piramide invertida’ destaca que apenas 1 turista, entre os inquiridos, refere
ficar com a memoria do Vinho do Porto, o que corrobora a nossa opinido sobre
a necessidade de intensificar a relacéo e ligacdo entre a cidade e o Vinho do

Porto.

7.2.2. Questdo n° 2 — Uma palavra para descrever a cidade

A segunda questdo aberta permitia aos inquiridos (turistas, residentes e
gestores) transmitir a sua visdo pessoal do destino, neste caso a cidade do Porto.
Mais do que a memoria, pretendia-se que ilustrassem numa palavra a sua

imagem ou ligacéo criada.

Como se pode observar na figura 20 seguinte, obtida a partir da nuvem de
palavras inicial produzida com recurso ao software webQDA, os principais
caracterizadores usados pelo grupo dos turistas foram: acolhedora, Unica,

excelente, magnifica.

Figura 20 - Nuvem de palavras inicial Turistas "Palavra para descrever a cidade"

maravilhosa
bonita

unica
acolhedora
excelente

208



A nuvem de palavras inicial relacionada com o grupo dos residentes, por seu

lado, colocou em destaque as seguintes palavras: invicta, Unica, acolhedora,

magnifica (Cf. figura 21)

Figura 21 - Nuvem de palavras inicial Residentes "Palavra para descrever a cidade"

No que diz respeito ao grupo dos gestores as palavras mais usadas para
descrever a cidade foram: magnifica, acolhedora, invicta, deslumbrante (Cf
figura 22). Neste grupo observa-se que ndo ha uma palavra em destaque (isto

pode dever-se ao menor humero de inquiridos neste grupo).

Figura 22 - Nuvem de palavras inicial Gestores "Palavra para descrever a cidade"

As tabelas seguintes (49 a 51) foram criadas apds a codificagédo realizada no
webQDA e mostram a reparticdo e repeticdo das palavras utilizadas pelos
turistas, residentes e gestores para ilustrar a sua impressao sobre o destino

turistico. A cada tabela fez-se corresponder a respetiva nuvem de palavras:
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Tabela 49 - Adjetivos utilizados pelos Turistas
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Tabela 50 - Adjetivos utilizados pelos Residentes

Palavra Repeticao

tipica gnica cidade
magnifica
invicta porto
linda



Tabela 51 - Adjetivos utilizados pelos Gestores

Palavra Repeticdo

Unica 2
deslumbrante
invicta

magnifica

unica

autenticidade

bonita

tipica
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carismatica

A seguir criou-se uma categorizacdo construida por 4 itens que se designaram
por adjetivos positivos: 1. Identidade; 2. Acolhedora; 3. Amigavel; 4. Seguranca
e tranquilidade. Claramente a categoria identidade engloba a maior parte da

caracterizacao realizada pelos respondentes, como se demonstra na tabela 52:

Tabela 52 - Matriz de respostas (Uma palavra para descrever a cidade)

Uma palavra para descrever a cidade

Matriz (E) TURISTA RESIDENTE GESTOR

Adjetivos positivos / Identidade 80 83 9
Acolhedora 11 9 1
Amigavel 4 2 0
Seguranca e tranquilidade 4 3 0

O grafico 44 permite evidenciar os resultados da tabela anterior e visualizar a
forma como as palavras relacionadas com a identidade da cidade aglutinam uma

grande parte das respostas:
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Gréfico 44 - Distribui¢éo das respostas (Uma palavra para descrever a cidade)
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7.2.3. Questdo n° 3 — Opinido sobre a intensidade de turistas na cidade?

Verificando-se que nos dltimos anos alguns media relatavam o
descontentamento de turistas e residentes com o elevado fluxo de turistas no
destino turistico ‘Porto’, considerou-se incontornavel incluir esta questdo no

inquérito.

Os resultados obtidos, a partir das respostas dos turistas, indicam que a maioria
deles refere que a intensidade é normal, conforme se observa na nuvem de

palavras que segue, figura 23:

Figura 23 - Nuvem de palavras inicial Turistas "Opinido sobre a intensidade de Turistas na cidade”

normal

Relativamente aos residentes ha uma maior dispersdo nas respostas, figura 24:
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Figura 24 - Nuvem de palavras inicial Residentes "Opinido sobre intensidade de Turistas na cidade"

muito

cidade

turistas
vindos

As respostas dos gestores sdo igualmente dispersas, como se observa na figura
25:

Figura 25 - Nuvem de palavras inicial Gestores " Opinido sobre intensidade de Turistas na cidade”

muito
normal
cidade
economia

Das respostas dos gestores infere-se uma preocupagdo com a relacdo

intensidade versus economia.

Criaram-se de seguida categorias agregadoras da opinido dos participantes,

conforme tabela 53.
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Tabela 53 - Matriz de respostas (Intensidade de Turistas)

Matriz (E) TURISTA RESIDENTE GESTOR

Muito intenso 2,0% 2,0% 0,0%
Intenso 29,3% 37,4% 20,0%
Agradavel 53,5% 52,5% 40,0%
Pouco intenso 4,0% 3,0% 10,0%
Sem opinido 11,1% 5,1% 30,0%

No global, os respondentes consideram que a intensidade de turistas na cidade
€ agradavel, ainda que nado seja de descurar que 29,3% dos Turistas e 37,4%

dos Residentes considerem que existe intensidade de Turistas na cidade.

No grafico 45 apresenta-se a distribuicdo das opinides:

Gréfico 45 - Distribuicéo das respostas (Intensidade de Turistas na cidade)
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7.2.4. Questdo n°4 - Que mensagem deixaria aos residentes na cidade?

Esta questado foi, por razdes 6Obvias, colocada apenas aos turistas e gestores.
(figura 26):
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Figura 26 - Nuvem de palavras inicial Turistas "Mensagem para os residentes"

Os resultados evidenciam que os turistas agradecem (depreende-se que seja 0
acolhimento/hospitalidade)

Relativamente aos gestores (figura 27),

Figura 27 - Nuvem de palavras inicial Gestores “Mensagem para os Residentes”

O foco vai para o conceito de receber, permitindo inferir que a sua mensagem
pretende motivar os residentes para continuarem a promover a hospitalidade ou

‘arte de bem receber’ os turistas que visitam a cidade.

No global das respostas, destaca-se como mensagem dos turistas para 0s
residentes, de acordo com os resultados indicados na tabela 54: agradecimento;

intencdo de voltar e satisfagdo com a estadia
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Tabela 54 - Matriz de respostas (Mensagem para os residentes)

Matriz (E) TURISTA  GESTOR

Agradecimento 49,0% 0,0%
Intengdo de voltar 22,0% 0,0%
Satisfacdo com a estadia 29,0% 0,0%
Sugestoes 0,0% 100,0%

O grafico 46 ilustra as respostas dos turistas, ou sejam, as mensagens deixadas

por eles aos residentes:

Gréfico 46 - Distribuicdo das respostas (Mensagem para os residentes)

TURISTA

B Agradecimento
H Intengdo de voltar

m Satisfagao com a estadia

Uma vez que o grupo dos gestores era menos significativo em termos de nimero
de participantes, sendo as respostas andnimas, opta-se por transcrever as

mesmas (tabela 55):

Tabela 55 - Matriz de respostas (Sugestédo dos Gestores para os Residentes)

Sugestoes Gestores para os residentes

Deviam visitar a cidade na pele de turista; ha tanto para descobrir

Saber receber é importante
Continuar com o espirito aberto, boa disposicdo e com o sentido de bem receber

Mantenham a identidade

Divirtam-se

Visitem o Porto também

Estamos no bom caminho

Obrigado por promoverem a cidade
Vocés sdo importantes para o Turismo
O Povo do Norte sabe receber
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Uma observacdo do conteudo das respostas permite inferir que o sentido das
respostas, na sua maioria, coloca de novo em evidéncia: o envolvimento dos
residentes na promocéo da cidade, a motivagéo para receber bem os turistas e
0 agradecimento.

7.2.5. Questdo n°5 - Mensagem para o Presidente da Camara da cidade?

Por fim, entendeu-se interessante perceber o que cada um dos grupos teria para
transmitir ao Presidente da Camara do Porto, caso tivesse essa oportunidade.
Os turistas manifestaram o seu agrado (com o trabalho que vem sendo feito) e
felicitam o Sr. Presidente da Camara (parabéns). A figura 28 ilustra a observacao

do periodo anterior:

Figura 28 - Nuvem de palavras dos Turistas "Mensagem para o Presidente da Camara"

Os residentes destacam igualmente o trabalho realizado na cidade e também

felicitam o Presidente do Municipio, como ilustra a figura 29:

Figura 29 - Nuvem de palavras-dos Residentes "Mensagem para o Presidente da Camara"
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O grupo dos gestores, além de felicitar, coloca o destaque no excelente trabalho
e na necessidade de promover mais a cidade, tal como se pode observar na

nuvem de palavras constante da figura 30 seguinte:

Figura 30 - Nuvem de palavras inicial Gestores "Mensagem para o Presidente da Camara"

mails
cidade

No global das respostas, verificou-se uma grande diversidade de mensagens
dirigidas ao Presidente da Camara do Porto (tabela 56):

Tabela 56 - Matriz de respostas (Mensagem para o Presidente da Camara)

Matriz (E) TURISTA RESIDENTE GESTOR
Sobre a cidade 22,0%
Sobre a estadia 19,5%
Sobre os residentes 8,5%
Agradecimentos e parabenizagao | 2,4% 22,2%
Outras mensagens e sugestdes 25,6% 90,6% 55,6%
Sobre promogéo e divulgagdo do destino Porto |  12,2% 7,1% 22,2%
Intengdo de voltar a visitar 12,2%

100,0% | 100,0% | 100,0%

O grafico 47 demonstra que os turistas deixam mensagens com intencdo de

regressar a cidade, sobre os residentes e sobre a prépria cidade.
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Gréfico 47 - Distribui¢éo das respostas (Mensagem para o Presidente da Camara)

Mensagem para o Presidente da Camara

Intengdo de voltar a visitar

Sobre promocao e divulgacdo do destino...
Outras mensagens e sugestdes
Agradecimentos e parabenizagao
Sobre os residentes
Sobre a estadia

Sobre a cidade

i

0% 20% 40% 60% 80% 100%

ETURISTA mRESIDENTE m GESTOR

Os residentes e os gestores focam as suas mensagens na divulgacéo do destino,

e nos agradecimentos e felicitagdes.

Para além dos resultados propriamente ditos e da andlise apresentada da
amostra de conveniéncia (que nao deixam de indicar pistas sobre a
competitividade do destino “Porto”), percebe-se a potencialidade da ferramenta
e a simplicidade de aplicacdo e analise, conseguindo obter resultados

importantes e significativos numa amostra de maior dimensao.

No capitulo seguinte apresentaremos as conclusdes do presente estudo assim

como as suas limitagdes, trabalhos futuros e recomendacdes.
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Capitulo 8

8. Conclusoes

Remetendo para os objetivos iniciais da investigacao, esta pretendia estabelecer
a eventual relagdo entre o crescimento das regides do Porto e Douro como
destino turistico e o prestigio mundial do Vinho do Porto. Com base na revisdo
da literatura realizada, foi possivel verificar que é inegavel a importancia do setor
do turismo na economia global, nacional e regional (D. Ribeiro, 2021). Da mesma
forma, para Portugal, o setor do vinho é uma fonte de prestigio e de importantes
receitas, lideradas pela importancia interna e externa do Vinho do Porto
(Machado & Ribeiro, 2017; D. Ribeiro & Pinto Machado, 2017d, 2017b, 20173,
2018).

Nos ultimos anos, a ligacdo do turismo ao vinho, tornou-se uma mais-valia para
ambas as industrias, criando emprego, infraestruturas iconicas (entretanto
premiadas) e atraindo mais turistas e, consequentemente, criando uma
sociedade mais ativa e dinamica, a par com a geracao de receitas (D. Ribeiro &
Pinto Machado, 2017d).

No entanto, para os dois setores serem sustentveis é necessario inovar e
melhorar constantemente. No ambito da inovacgéo, tém sido criados programas
e planos para incentivar os varios intervenientes da cadeia de criacdo de valor.
Estes, por seu lado, aderem e reinventam-se no sentido de criar melhores
infraestruturas e mais experiéncias, incluindo no enoturismo de segmento alto,
ou luxo, e através da ligacédo cada vez mais constante com os clientes, atraves

de plataformas e redes sociais.

Em Portugal, a ligacdo do turismo e do vinho é cada vez mais estreita, com uma
particular relevancia para o enoturismo, com destaque para o investimento em
projetos e infraestruturas Unicas (e até iconicas) como o World of Wine ou os
Wine Barrels da Quinta da Pacheca, a hotéis inspirados no vinho ou na atividade
vitivinicola, ou marcas de prestigio mundial instaladas numa ou noutra regido

como o Six Senses Douro Valley. Entendemos que, em condi¢cdes normais, é
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possivel perspetivar uma ligacdo cada vez estreita entre 0 vinho e o turismo

através do enoturismo.

Esta visdo acontecia um pouco por todo o pais — eleito 4 vezes o melhor destino
do mundo — mas particularmente no Porto (3 vezes eleito o melhor destino

Europeu) e no Douro.

Em termos econdmicos, o significativo crescimento do numero de turistas e de
dormidas na regido, conforme os dados apresentados, valida a nogcao da
importancia econdmica do setor do turismo. Da mesma forma os dados

evidenciaram a importancia do setor vinicola na economia nacional.

Ao nivel académico, observou-se que os estudos sobre a “marca” Vinho do
Porto, incluindo os de marketing, tém sido focados no vinho propriamente dito,
nas estratégias de gestdo das empresas e nas marcas que comercializam o
Vinho do Porto: o Vinho do Porto foi extensivamente estudado ao longo dos seus
trés séculos de historia; porém, sdo poucos os estudos que abordam a tematica
da marca, em particular como marca global ou marca-pais. A literatura
encontrada geralmente discute a gestao das marcas de forma geral, direcionada
principalmente para as andlises estratégicas de competitividade. Ha ainda
alguns trabalhos mais dirigidos para a comunicacdo de marcas, através dos
rétulos das embalagens (Barata, 2009; S. I. S. Ribeiro, 2013).

No caso do Porto e Douro, as duas regifes unidas pelo rio, pelas gentes e pelo
vinho, apesar da convergéncia de ideias em relacao a histéria, ao prestigio e a
importancia do Vinho do Porto (cultural, social, econémica, agricola, etc.), ndo
ha evidéncia sobre a criagcao estreita de sinergias entre o destino e a ‘marca’
Vinho do Porto (D. Ribeiro, Machado, & Henriques, 2020f; D. Ribeiro et al.,
2020g, 2020e).

Da mesma forma, nao se verifica uma maximizagéo da ‘marca-pais’ (Vinho do
Porto) como forma de criar valor e sustentabilidade, particularmente, nos dois
setores onde tem influéncia direta, bem como nas duas regides as quais esta

diretamente ligada: o Porto-Gaia e o Douro.
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N&o tendo sido possivel comprovar a relacéo entre o crescimento do turismo nas
duas regides e o prestigio mundial do Vinho do Porto, entendemos que um dos
contributos-chave desta investigacdo € a visao que os lideres dos setores e das
regides deverdo de trabalhar colaborativamente, em termos estratégicos e de
marketing, para criar uma relacdo em que ambos o0s setores obtenham os
maiores ganhos possiveis (win/win relationship) - essa decisao estratégica sera,
do nosso ponto de vista, fundamental para a sustentabilidade e competitividade
da economia do turismo e da economia do vinho nas regides. Um excelente

exemplo identificado pela investigacao foi a rede Great Wine Capitals.

Foi precisamente nesse sentido, que esta investigacdo pretendeu analisar a
competitividade do destino turistico e compreender o alinhamento entre a
perspetiva dos turistas, dos residentes e dos responsaveis pela gestdo do
destino ou stakeholders, devido a pertinéncia de abordar estas tematicas ao nivel
académico pelo facto de o turismo ter passado a ocupar um lugar de grande

destaque na economia mundial e nacional

Confrontados com a necessidade de sistematizacdo da informagé&o a recolher,
face as abordagens concetuais e as propostas dos modelos teéricos, identificou-
se uma lacuna (gap) que acabou por se constituir numa ancora complementar

aos estudos realizados sobre o turismo e sobre o Vinho do Porto.

Apoés o estudo dos varios modelos tedricos de analise da competitividade dos
destinos turisticos, como base para a andlise da competitividade da regiéo,
entendeu-se pertinente pensar num modelo cientifico, mas igualmente agil e

adaptado a era atual (D. Ribeiro et al., 2020h).

Esse trabalho resultou na criagdo da “Matriz 4C’s de Competitividade dos

Destinos Turisticos” cuja imagem visual final € a que se segue (figura 31):
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Figura 31 - Matriz dos 4 C’s de Competitividade do Destino Turistico

N el e
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As iniciativas de
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externa do destino;
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atendimento, acolhimento
e acompanhamento;

Al ATINILES A IS
wiINIRITIVIDRAU

S It

m

~

As novidades e atratividade
que o destino proporciona
e o distingue de outros
destinos, que o torna

unico;

A propriedade intelectual e o logétipo foram registados no INPI — Instituto
Nacional de Propriedade Industrial, o organismo nacional responsavel pelo

registo de marcas e patentes em Portugal (anexo 1).

Realizada a construgéo e validagdo da nova matriz, procedeu-se a sua aplicacéo
através do recurso a uma amostra de conveniéncia (D. Ribeiro, Machado, &
Henriques, 2020l; D. Ribeiro et al., 2020i, 2020c). A reduzida dimensao da
amostra nao permite retirar conclusbes mais precisas, situacdo que
naturalmente se alterard& em amostras com dimensfes adequadas. N&o
obstante, a utilizacdo da Matriz dos 4 C’s de CDT, permitiu obter respostas as

guestdes levantadas pela investigacao:
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1. Qual a opinido dos turistas sobre o destino Porto?

2. Sera que as opinides dos turistas estdo de acordo com o perfil pretendido
para o destino por parte dos agentes ativos da cidade e de quem tem
responsabilidade pela gestdo e acolhimento dos turistas (gestores
publicos, gestores hoteleiros, gerentes de restauracdo e de outras
infraestruturas e equipamentos)?

3. Ser4 que a opinido dos turistas esta alinhada com a opinido dos
residentes, relativamente a cidade do Porto?

Os turistas inquiridos tém uma opinido positiva sobre a cidade e sobre as suas

gentes.

Os resultados obtidos permitiram concluir que, em todas as dimensdes, existem
diferentes perceg¢des, nomeadamente entre turistas e residentes e os gestores
ou responsaveis do destino, sendo que, na amostra reduzida analisada, os
altimos tém, em geral, uma visdo mais positiva ou otimista que os demais

inquiridos.

Relativamente ao segundo problema identificado (gap), o de ndo ser possivel
medir o impacto do Vinho do Porto, enquanto simbolo, na atual dindmica turistica
do Porto e Norte de Portugal, em nossa opinido, a aplicacdo do inquérito a uma
amostra significativa, devera ajudar a compreender a percecao dos turistas e
retirar as respetivas ilacdes; com base nessas ilacdes, 0s responsaveis e

gestores poderdo criar estratégias em conformidade.

by

Os resultados da analise qualitativa a amostra de conveniéncia permitiram
observar uma falta de ligagao ‘emocional’ dos turistas do Porto ao Vinho do Porto
(D. Ribeiro, Machado, & Henriques, 2020g; D. Ribeiro et al., 2021; D. Ribeiro &
Pinto Machado, 2017b).

Em sintese, entende-se que este trabalho contribuiu para colocar em destaque
a necessidade de uma maior interligacdo e de criagdo de estratégias integradas
entre o destino Porto e Douro e a marca Vinho do Porto (sendo que esta, por si
s0, carece de um trabalho de fundo em ligacdo com as marcas empresariais do

Vinho do Porto). Desta forma, além dos ganhos inerentes para todas as partes
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envolvidas, devera existir um ganho claro para o prestigio e sustentabilidade do

destino.

No que diz respeito a criacdo da matriz dos “4C’s de Competitividade dos
Destinos Turisticos”, acredita-se que este inovador modelo de andlise sera
altamente valido, quer para apoiar outros investigadores na analise de
competitividade dos destinos, quer para comparar a competitividade entre

destinos de turismo.

Complementarmente, a nova matriz podera ser um instrumento de trabalho para
gestores e outros responsaveis da atividade turistica, como forma de
compreender as areas em que devem focar a sua intervencao no sentido de
ajustar o seu desempenho as opinides e expectativas dos turistas e dos
residentes, com o objetivo de aumentar o seu grau de satisfacdo com o servico
prestado. A partir da andlise dos resultados devera ser igualmente possivel
compreender o perfil dos visitantes e ajustar os objetivos e estratégias do destino
para atrair o perfil de turista considerado como target pelos decisores.

Relativamente a operacionalidade, entendemos que € importante realcar a
simplicidade no tratamento e processamento da amostra, assim como nha
apresentacao dos resultados; fatores essenciais e distintivos para a utilizacao
deste modelo de andlise de CDT tanto por investigadores como por gestores ou

outros interlocutores dos setores em causa.

Quanto a competitividade e a sustentabilidade, a investigacdo permitiu inferir,
gue o Porto e o Douro, constituem uma enorme mais-valia para o turismo
portugués, estando alinhados com o Plano Estratégico Nacional. Entendemos,
por isso, que trabalhar no sentido de criar uma relacdo mais forte e estreita, entre
o prestigio do Vinho do Porto e as duas regides de turismo, pode potenciar
grandemente um maior valor intrinseco (econdémico, social, ambiental) para

todos os envolvidos.

8.1. LimitacOes

A fase final desta investigagao coincidiu com a propagacgao da SARS COVID’19
e posterior declaracédo de pandemia. O turismo figura no topo dos setores mais

afetados pela pandemia.

225



No momento em que se escrevem as linhas finais do trabalho, assiste-se a uma
reabertura, por fases, dos paises e das economias, apds uma paragem nunca
vista e um confinamento sem paralelo na Histdria. Coincidiu ainda com a
publicacdo dos primeiros dados do impacto econémico da pandemia na Europa
e desenham-se alguns planos-resposta para enfrentar uma nova crise global

(economica, financeira e social).

Procedeu-se, também, uma atualizacdo de valores em alguns dos pontos

abordados, de acordo com os dados disponibilizados pelos organismos oficiais.

Este facto atipico veio quebrar um ciclo de ouro do turismo em Portugal e,

particularmente, no Porto e Norte de Portugal.

Ja em fase de revisfes finais, observa-se um agudizar da pandemia e uma nova
fase de imposicOes restritivas em muitos dos setores da atividade econémica
com um fortissimo impacto no setor turistico, permitindo este facto antever que,
pelo menos, o inicio do ano de 2021, sera igualmente tragico para a atividade,

particularmente para empresarios e trabalhadores.

No que diz respeito a investigacdo, o surto da pandemia de Covid’19, adiou a
possibilidade de realizar o inquérito de forma alargada, através da aplicacdo dos

inquéritos impressos em 12 linguas, tal como se descreve no ponto seguinte.

8.2. Trabalhos futuros

A intencdo, no futuro, passa pela criagdo de um software especifico para
introducdo dos dados, para que a obtencdo das tabelas e graficos seja
automatica, possibilitando dessa forma uma maior simplicidade na analise e

comparacao dos resultados entre destinos.

Do ponto de vista de producéo cientifica, foram publicados artigos cientificos ao
longo de todo o percurso investigativo; novos trabalhos continuardo a ser

submetidos em revistas internacionais de referéncia.

Para um estudo real sobre a Competitividade do destino Porto, serdo distribuidos
pelas varias unidades hoteleiras da cidade, 9.000 inquéritos em papel, para

preenchimento pelos turistas (anexo 2) — foi criado um conjunto de pecas
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destinadas a proporcionar uma experiéncia diferente para o turista, incluindo a
oferta de um postal e uma caneta. O inquérito sera (sempre que possivel)
disponibilizado no idioma nativo dos turistas, tendo sido impressos inquéritos em
12 idiomas (anexo 3).

Durante o més de fevereiro de 2020, foram convidados 173 hotéis a participarem
no estudo, permitindo a distribuicdo dos questionarios nas suas instalacées
(anexo 4). Os procedimentos de recolha iniciar-se-ao logo que as condi¢des
sanitarias (da pandemia) o permitam.

E igualmente nossa inteng&o alargar a utilizacio da “Matriz dos 4C’s de CDT”
a outros destinos turisticos, convidando outros investigadores nacionais e

internacionais a participarem nesses estudos.

8.3. Recomendacodes

Para as organizacdes institucionais e decisores politicos importa, do nosso ponto
de vista, definir o perfil de turista pretendido para estas regides e comunica-lo
aos gestores e empreendedores dos setores envolvidos. Em nossa opiniéo, este
aspeto ndo é claro nas estratégias de turismo destas regifes. E igualmente

necessario melhorar interna e externamente as estratégias de marketing.

Em termos académicos, entendemos que é necessario desenvolver estudos
aprofundados sobre os varios aspetos do enoturismo portugués com o objetivo

principal de contribuir para as estratégias de inovacao e sustentabilidade.

Da mesma forma, entendemos que € necessario promover uma investigacao
sistematica sobre as estratégias integradas para criacdo de sinergias entre o

destino Porto e Douro e a ‘marca-pais’ Vinho do Porto.
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ANEXOS

ANEXO 1 - Registo da Marca “4C’s - Matriz de Competitividade do
Destino Turistico”

inp[ instituto nacional

armepn 03 propriedade industrial

Pesquisa de Marcas | Pesquisa por Nome de Marca | Sintese do Processo

Detalhes

Sintese

Classificac&o de Nice
Fases Juridicas

Taxas Periodicas
Entidades Intervenientes
Documentos Relacionados
Publicagses em BPI
Prioridades

Paises Designados
Classificagéo de Viena
Processos Associados

J~ Versdo PDF

MARCA NACIONAL N° 642855

Data de Apresentagao
Dados do Pedido
Modalidade

Fase Atual
Inicio da Fase
Fim Previsto

18-05-2020
18-05-2020
NAO APLICAVEL A ESTA MODALIDADE

PEDIDO-ESTUDO EM CURSO @
14-09-2020

Situacdo de Taxas PAGAMENTO NAO-APLICAVEL
Inicio da Situagédo 18-05-2020
Fim Previsto =
Taxas Periddicas Pagas 0
Devidas 0
BPI 12 Publicagdo 28-05-2020

Data do Despacho
BPI do Despacho

Inicio de Vigéncia
Limite de Vigéncia

Titulares

Mandatario

Classificacdo de Nice

Processo em Tribunal?
Tribunal
Dados do Envio

Senioridade
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ANEXO 2 - Imagens das pecas constantes do inquérito a distribuir
aos turistas

Capa

A SUA OPINIAO E MUITO
IMPORTANTE PARA NOS!

Porto

Inquérito

A SUA OPINIAO E MUITO
IMPORTANTE PARA NOS!

&)

Jorto
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Caneta

Postal (presente/recordagéo para o turista)
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ANEXO 3 - Inquéritos nos varios idiomas

IDIOMAS:

— Portugués
— Arabe
— Aleméo
— Coreano
— Chinés
— Espanhol
— Francés
— Hebraico
— Inglés
— ltaliano
— Japonés

— Russo
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Portugués
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ANEXO 4 — Hotéis convidados a participar no estudo futuro

Hotéis de 5* Estrelas
1 -Porto Palécio Hotel & Spa
Avenida da Boavista, 1269, Lordelo do Ouro e Massarelos, 4100-130 Porto, Portugal
2 -Sheraton Porto Hotel & Spa
Rua Tenente Valadim, 146, Lordelo do Ouro e Massarelos, 4100-476 Porto, Portugal
3 -HF Ipanema Park Hotek
Rua De Serralves, 124, Lordelo do Ouro e Massarelos, 4150-702 Porto, Portugal
4 -Oporto Vintage Apartment

Rua do Alferes Malheiro Apartamento 151, Unido de Freguesias do Centro, 4000-057
Porto, Portugal

5 -Porto Bay Flores hotel
Rua das Flores, Unido de Freguesias do Centro, 4050-416 Porto, Portugal
6 -Infante Sagres — Luxury Historic Hotel

Pracga D. Filipa De Lencastre 62, Unido de Freguesias do Centro, 4050-259 Porto,
Portugal

7 -Pestana Vintage Porto Hote

Praca Da Ribeira, 1, Unido de Freguesias do Centro, 4050-513 Porto, Portugal

8 -Torel Avantgarde hotel

336 Rua da Restauracédo, Uni&do de Freguesias do Centro, 4050-506 Porto, Portugal
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9 - InterContinental Porto - PalAcio das Cardosas hotel

Praca da Liberdade, 25, Unido de Freguesias do Centro, 4000-322 Porto, Portugal
10 -Maison Albar Hotels Le Monumental Palace

151 Avenida dos Aliados, Unido de Freguesias do Centro, 4000-196 Porto, Portugal
11 -Torel 1884 Suites & Apartments

Rua de Mouzinho da Silveira 228, Unido de Freguesias do Centro, 4050-417 Porto,
Portugal

12 -Pestana Porto - A Brasileira, City Center & Heritage Building

91 Rua de Sa da Bandeira, Unido de Freguesias do Centro, 4000-427 Porto, Portugal

13 -Torel Palace Porto hotel

Rua de Entreparedes 40, Unido de Freguesias do Centro, 4050-240 Porto, Portugal

14 -Pestana Palacio do Freixo, Pousada & National Monument

Estrada Nacional 108, Campanha, 4300-316 Porto, Portugal

15 -Vila Foz Hotel & SPA

236 Avenida de Montevideu, Aldoar - Foz do Douro - Nevogilde, 4150-516 Porto,
Portugal

16 -The Yeatman hotel

Rua do Choupelo (Santa Marinha), 345, 4400-088 Vila Nova de Gaia, Portugal
17 - Hotel Solverde Spa and Wellness Center

Avenida da Liberdade, 212, 4410-154 Vila Nova de Gaia, Portugal

18 -Boeira Garden Hotel Porto Gaia, Curio Collection by Hilton

Rua Teixeira Lopes 114, 4400-320 Vila Nova de Gaia, Portugal
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Hotéis 4* Estrelas
1 — Bessa Hotel

Rua Doutor Alves da Veiga N°155, Unido de Freguesias do Centro, 4000-074 Porto,
Portugal

2 - Hotel Carris Porto Ribeira

Rua do Infante D. Henrique, 1, Unido de Freguesias do Centro, 4050-296 Porto,
Portugal

3 - Catalonia Porto hotel

92 Rua de Entreparedes, Unido de Freguesias do Centro, 4000-198 Porto, Portugal
4 - Eurostars Das Artes hotel

Rua Do Rosario 160, Unido de Freguesias do Centro, 4050-521 Porto, Portugal

5 - Aparthotel Oporto Alves da Veiga

Rua Dr Alves da Veiga 65, Unido de Freguesias do Centro, 4000-073 Porto, Portugal

6 - Eurostars Heroismo hotel

Rua Do Heroismo, 235/237, Bonfim, 4300-259 Porto, Portugal

7 - Eurostars Porto Douro hotel

Avenida Gustavo Eiffel, 6-14, Unido de Freguesias do Centro, 4000-279 Porto,
Portugal

8 - Hotel Dom Henrique — Downtown

Rua do Bolhéo, 223, Uni&o de Freguesias do Centro, 4000-112 Porto, Portugal

9 - Vincci Porto hotel

Rua Alameda Basilio Teles, 26 / 33, Lordelo do Ouro e Massarelos, 4150-127 Porto,
Portugal
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10 - Live in Porto - 68 Regras

Rua Joao das Regras 68, Unido de Freguesias do Centro, 4000-290 Porto, Portugal
11 - Axis Porto Business & Spa Hotel

Rua Maria Feliciana n® 100, 4465-283 Porto, Portugal

12 - Hotel Mercure Porto Centro

Praca da Batalha, 116, Unido de Freguesias do Centro, 4049-028 Porto, Portugal
13 - Porto A.S. 1829 Hotel

Largo de Sdo Dom

ingos 50, Unido de Freguesias do Centro, 4050-545 Porto, Portugal

14 - NH Collection Porto Batalha hotel

Praca da Batalha 62, Unido de Freguesias do Centro, 4000-101 Porto, Portugal
15 - Exe Almada Porto hotel

RUA DO ALMADA 361, Unido de Freguesias do Centro, 4050-038 Porto, Portugal

16 - Acta The Avenue hotel

188 Avenida de Ferndo de Magalhaes, Bonfim, 4300-188 Porto, Portugal

17 - S.Bento Luxury Building

Rua Mouzinho da Silveira 311, 1°, Unido de Freguesias do Centro, 4050-421 Porto,
Portugal

18 - Hotel da Mdusica

Mercado do Bom Sucesso Largo Ferreira Lapa, 21 a 183, Lordelo do Ouro e
Massarelos, 4150-323 Porto, Portugal —

19 - Eurostars Porto Centro hotel

Rua Sampaio Bruno, n® 77, Unido de Freguesias do Centro, 4000-124 Porto, Portugal
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20 - Vila Gale Porto Ribeira Hotel

Cais das Pedras, Lordelo do Ouro e Massarelos, 4050-499 Porto, Portugal

21 - The House Ribeira Porto Hotel

Rua Infante Dom Henrigue 26, Unido de Freguesias do Centro, 4050-296 Porto,
Portugal

22 - Porto Bay Hotel Teatro

Rua S& Da Bandeira 84, Unido de Freguesias do Centro, 4000-427 Porto, Portugal
23 - Charm Palace

Rua Fernandes Tomas 215, Bonfim, 4000-215 Porto, Portugal

24 - Vila Gale Porto - Centro Hotel

Av. Ferndo Magalhaes 7, Bonfim, 4300-190 Porto, Portugal

25 - ABC Hotel Porto — Boavista

Av. de Franca 168/178, Unido de Freguesias do Centro, 4050-278 Porto, Portugal —
26 - HF Ipanema Porto Hotel

Rua Do Campo Alegre, 156/172, Lordelo do Ouro e Massarelos, 4150-169 Porto,
Portugal

27 - Hotel Cristal Porto

Travessa Antero De Quental, 360, Unido de Freguesias do Centro, 4000-087 Porto,
Portugal

28 - HF Fenix Porto Hotel

Rua Gongalo Sampaio, 282, Lordelo do Ouro e Massarelos, 4150-365 Porto, Portugal
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29 - Hotel Moon & Sun Porto

70 Rua de Sa de Noronha, Unido de Freguesias do Centro, 4050-190 Porto, Portugal

30 - Casual Inca Porto Hotel

Praca Coronel Pacheco, 52, Unido de Freguesias do Centro, 4050-453 Porto, Portugal

31 - Spot Family Apartments
Rua do Bolhdo, 109, Unido de Freguesias do Centro, 4000-112 Porto, Portugal
32 - Santa Catarina Apartments

305 Rua de Santa Catarina, Unido de Freguesias do Centro, 4000-446 Porto, Portugal

33 - AC Hotel Porto Hotel
Rua Jaime Brasil, 40, Campanhd, 4350-149 Porto, Portugal
34 - Condes de Azevedo Palace Apartments

Rua Saraiva de Carvalho, 61-65, Unido de Freguesias do Centro, 4000-520 Porto,
Portugal

35 - Red House By The River
Avenida Gustavo Eiffel 218, Unido de Freguesias do Centro, 4000-279 Porto, Portugal
36 - Flores Boutique Hotel & Spa

Rua das Flores, 139, Unido de Freguesias do Centro, 4050-266 Porto, Portugal

37 - Portus Cale Hotel Hotel

Av. da Boavista, 1060, Lordelo do Ouro e Massarelos, 4100-113 Porto, Portugal

38 - Porto River

Rua dos Canastreiros, 50, Unido de Freguesias do Centro, 4050-149 Porto, Portugal
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39 - RVA - Porto Central Flats

Rua Mouzinho da Silveira, 149, Unido de Freguesias do Centro, 4050-420 Porto,
Portugal

40 — Bessa Hotel Boavista
Rua Dr. Marques de Carvalho, 111, Ramalde, 4100-325 Porto, Portugal
41 - Descobertas Boutiqgue Hotel Porto

Rua Fonte Taurina 14-22, Unido de Freguesias do Centro, 4050-603 Porto, Portugal

42 - Pestana Porto — Goldsmith

14 Rua do Almada, Unido de Freguesias do Centro, 4050-030 Porto, Portugal

43 - Spot Apartments Trindade

33 Rua de Camoes, Unido de Freguesias do Centro, 4000-286 Porto, Portugal

44 - Porto Downtown Lovers Suites — Bombarda 451

451 Rua de Miguel Bomba

rda, Unido de Freguesias do Centro, 4050-342 Porto, Portugal

45 - Porto Trindade Hotel

Rua De Camdes, 129/131, Unido de Freguesias do Centro, 4000-144 Porto, Portugal
46 - Galerias Fashion Flats

Rua da Galeria de Paris, 112, Unido de Freguesias do Centro, 4050-284 Porto,
Portugal

47 - Hotel Premium Porto Downtown

Av. Rodrigues de Freitas, 427, Unido de Freguesias do Centro, 4000-423 Porto,
Portugal
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48 - Domum Apartamentos

Rua Professor Jaime Rios de Sousa, No.12, Unido de Freguesias do Centro, 4050-309
Porto, Portugal —

49 - Belver Beta Porto Hotel

Rua do Amial, 601, Paranhos, 4200-062 Porto, Portugal

50 - Porto Royal Bridges Hotel

Rua de S& da Bandeira 53, Unido de Freguesias do Centro, 4000-433 Porto, Portugal
51 - BO - Marqués Apartments

Praca Marqués do Pombal 116, Unido de Freguesias do Centro, 4000-390 Porto,
Portugal

52 - Your Opo Bolhao Apartments
Rua Sa da Bandeira,397, Uni&o de Freguesias do Centro, 4000-435 Porto, Portugal
53 - Porto Perto Apartments

Rua de Santana 25, R/Ch, Unido de Freguesias do Centro, 4050-538 Porto, Portugal

54 - Casa Portuguesa Apartamentos
Rua da Alegria 258, Unido de Freguesias do Centro, 4000-034 Porto, Portugal
55 - Oporto Stories Apartments

Rua de Santa Catarina 219, Unido de Freguesias do Centro, 4000-450 Porto, Portugal

56 - Eurostars Oporto Hotel

Rua do Mestre Guilherme Camarinha, 212, Paranhos, 4200-537 Porto, Portugal

57 - NH Porto Jardim Hotel

Rua Duque de Loulé 62, Unido de Freguesias do Centro, 4000-053 Porto, Portugal
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58 — 194 Porto Flats
Rua Passos Manuel, 194, 4000-382 Porto Rua Passos Manuel, 194, 4000-382 Porto,

59 - Oporto Home - River Front

Rua Muro dos Bacalhoeiros, 152, Unido de Freguesias do Centro, 4050-080 Porto,
Portugal

60 - Rua de Tras Apartments

Travessa dos Caldeireiros, 7, 9 e 11, Unido de Freguesias do Centro, 4050-143 Porto,
Portugal

61 - Oporto City Flats - Un-Almada House Favorito da empresa

Rua do Almada n° 15, Uni&o de Freguesias do Centro, 4050-036 Porto, Portugal

62 - InSitu Formosa 178

Rua Formosa, 178 , Unido de Freguesias do Centro, 4000-254 Porto, Portugal

63 - Oporto Invite Bolh&o Historical Market

Rua de S&a da Bandeira 363, Unido de Freguesias do Centro, 4000-435 Porto, Portugal

64 - LETHESHOME Apartments

Rua de Sa da Bandeira 90, Uni&o de Freguesias do Centro, 4000-427 Porto, Portugal

65 — Oporto Lazaro Apartment

Rua Morgado Mateus, n.° 47, Bonfim, 4000-334 Porto, Portugal —

66 - Downtown Colosseum Apartments

Rua de Passos Manuel 191, Unido de Freguesias do Centro, 4000-385 Porto, Portugal

67 - Thomaz Palace Apartamentos

Rua de Fernandes Tomas 230, Bonfim, 4000-208 Porto, Portugal
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68 - BO - Almada 340
Rua do Almada, 340, Unido de Freguesias do Centro, 4050-033 Porto, Portugal

69 - Apartamentos The Arc Carris
Rua de S&o Joao 48, Unido de Freguesias do Centro, 4050-297 Porto, Portugal
70 - Domum 2

Rua do Doutor Barbosa de Castro, n°34, Unido de Freguesias do Centro, 4050-091
Porto, Portugal

71 — Porto Sense Ribeira
Rua dos Mercadores, 3, Unido de Freguesias do Centro, 4050-375 Porto, Portugal
72 - BO - Santa Catarina Luxury Apartments

Rua Santa Catarina 1219, Unido de Freguesias do Centro, 4000-457 Porto, Portugal

73 - bnapartments Trindade
Rua do Bonjardim, 506, Unido de Freguesias do Centro, 4000-118 Porto, Portugal
74 - Exmo. Hotel

Rua do Infante Dom Henrigue 55-61, Unido de Freguesias do Centro, 4050-297 Porto,
Portugal ----------------

75 - Porto Cinema Apartments

Rua de Santa Catarina n°10, Unido de Freguesias do Centro, 4000-441 Porto,
Portugal

76 - Spot Apartments Ceuta
Rua de Ceuta 33, Unido de Freguesias do Centro, 4050-191 Porto, Portugal
77 - Oportonow - Bolhdo

Rua Antonio Emilio de Magalhaes 4, Unido de Freguesias do Centro, 4000-090 Porto,
Portugal
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78 - La Maison Ceuta Apartments

Rua de Ceuta 44, Unido de Freguesias do Centro, 4050-189 Porto, Portugal —

79 - Feel Porto Downtown Townhouses

Rua de S& da Bandeira, 468, Unido de Freguesias do Centro, 4000-435 Porto,
Portugal

80 - Oporto Chic&Cozy — Ribeira
Largo Sdo Domingos, 101, Unido de Freguesias do Centro, 4050-545 Porto, Portugal
81 - Your Opo S. Bento Apartments

Rua de Mouzinho da Silveira 281, Unido de Freguesias do Centro, 4050-421 Porto,
Portugal

82 - Indulge Porto Flats

Rua dos Matrtires da Liberdade 78 , Unido de Freguesias do Centro, 4050-358 Porto,
Portugal

83 - Feel Porto Vintage Townhouses

Rua Guedes de Azevedo 131, 4esq, Unido de Freguesias do Centro, 4000-272 Porto,
Portugal —

84 - Belas Artes Apartments

Avenida Rodrigues de Freitas 298, Unido de Freguesias do Centro, 4000-418 Porto,
Portugal —

85 - Belomont6 Apartments
Rua de Belomonte 6, Unido de Freguesias do Centro, 4050-253 Porto, Portugal
86 - Bright Downtown Apartment

Rua do Almada, n° 261 5° andar Esg. Traseiras, Unido de Freguesias do Centro, 4050-
032 Porto, Portugal
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87 - Fabrica Lux Apart

Rua da Fabrica 38 Habitacdo 56, Unido de Freguesias do Centro, 4050-245 Porto,
Portugal

88 - The Artist Porto Hotel & Bistrd - S.Hotels Collection

Rua da Firmeza n°49, Bonfim, 4000-228 Porto, Portugal

89 - YOTEL Porto

Rua Goncalo Cristovao, 216, Unido de Freguesias do Centro, 4000-265 Porto,
Portugal —

90 - TPC - Oporto Grace City

58 Rua Cunha Espinheira, Campanh&, 4350-136 Porto, Portugal
Hoteis de 3* Estrelas

1 - Star Inn Porto Hotel

Rua Senhora Do Porto, 930, Ramalde, 4250-452 Porto, Portugal

2 - Stay Hotel Porto Centro Trindade

Rua de Gongcalo Cristovao 111, Unido de Freguesias do Centro, 4000-408 Porto,
Portugal

3 - Hotel Sao Jose

Rua Da Alegria, 172, Unido de Freguesias do Centro, 4000-034 Porto, Portugal

4 - Pao de Acucar Hotel

Rua do Almada 262, Unido de Freguesias do Centro, 4050-032 Porto, Portugal

5 - Hotel Internacional Porto

Rua do Almada, 131, Unido de Freguesias do Centro, 4050 - 037 Porto
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6 - Porto Coliseum Hotel

Rua Passos Manuel 135, Unido de Freguesias do Centro, 4000-385 Porto, Portugal —
7 - Ribeira do Porto Hotel

Praca da Ribeira n°5, Unido de Freguesias do Centro, 4050-513 Porto, Portugal

8 - Porto Domus Hotel

Rua Firmeza, 19, Bonfim, 4000-227 Porto, Portugal

9 - Hotel Boa — Vista

Esplanada Do Castelo N° 58, Foz do Douro, Aldoar - Foz do Douro - Nevogilde, 4150-
196 Porto, Portugal —

10 - Grande Hotel do Porto

Rua de Santa Catarina, 197, Unido de Freguesias do Centro, 4000-450 Porto, Portugal

11 - HF Tuela Porto

Rua Arquitecto Marques Da Silva, 200, Lordelo do Ouro e Massarelos, 4150-483
Porto, Portugal —

12 - Holiday Inn Express Porto City Centre

Rua de Santa Catarina 661 e 663, Unido de Freguesias do Centro, 4000-454 Porto,
Portugal

13 - Hotel Aliados

Avenida dos Aliados, 85/89, Unido de Freguesias do Centro, 4000-066 Porto, Portugal
14 - Hotel Tryp Porto Centro

Rua Da Alegria 685, Bonfim, 4000-046 Porto, Portugal

15 - Porto Antas Hotel

Rua Padre Manuel da Nobrega, 111, Campanhd, 4350-226 Porto, Portugal
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16 - Legendary Porto Hotel
Praca da Batalha,127-130, Unido de Freguesias do Centro, 4000-102 Porto, Portugal
17 - Porto City Hotel

Rua de Faria Guimardes 211-215, Unido de Freguesias do Centro, 4000-206 Porto,
Portugal —

18 - Hotel América

Rua de Santa Catarina 1018, Bonfim, 4000-447 Porto, Portugal

19 - Grande Hotel de Paris

Rua da Fabrica, 27/29, Unido de Freguesias do Centro, 4050-247 Porto, Portugal
20 - Jardim da Batalha Boutique Hotel by Shiadu

Rua de Entreparedes 68, Unido de Freguesias do Centro, 4000-197 Porto, Portugal

21 - Porto Charming Hotel

101 Rua da Firmeza, Unido de Freguesias do Centro, 4000-099 Porto, Portugal

22 - Hotel Nave

Av Fernao Magalhaes 247, Bonfim, 4300-190 Porto, Portugal —

23 - Hotel Malaposta

Rua da Conceigéo, 80, Unido de Freguesias do Centro, 4050-214 Porto, Portugal

24 - Hotel Porto Mar

Rua Brito Capelo, n.° 169, 4450-073 Matosinhos, Portugal

25 - Park Hotel Porto Gaia
Rua Da Belgica, 3172, 4400-049 Vila Nova de Gaia, Portugal

284



26 - Park Hotel Porto Valongo

Rua Regedor José Diogo 90, 4440-653 Valongo, Portugal —

27 — Clip Hotel
Av@ Da Republica N° 1559, 4430-205 Vila Nova de Gaia, Portugal

28 - Hotel Vianorte

Rua do Chantre, 155, 4465-764 Maia, Portugal —

29 - Urban Hotel Amadeos

Rua Conde Alto Mearim 1229, 4450-036 Matosinhos, Portugal

30 - Park Hotel Porto Aeroporto

Avenida do Aeroporto n°241, 4470-558 Maia, Portugal

31 - Complexo Hoteleiro em Santana

Rua De Santana Nr° 947, 4465-742 Maia, Portugal

32 - Flag Hotel Porto Maia

Autoestrada A4 Km 9.8 Area De Servicio De Aguas Santas, 4445-000 Aguas Santas,
Portugal

33 - Hotel 3K Porto Aeroporto

Rua Casimiro Albano Monteiro 143, 4470-428 Maia, Portugal

Hoéteis 2* Estrelas
1 — Hotel Ibis Porto Sao Joao

Rua Dr. Placido Costa, Paranhos, 4200-450 Porto, Portugal
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2 - Hotel do Norte

Rua Fernandes Tomas, 579, Unido de Freguesias do Centro, 4000-217 Porto, Portugal

3 - Hotel ibis Porto Centro

Rua Da Alegria 29 A, Unido de Freguesias do Centro, 4000-027 Porto, Portugal —

4 - Hotel Miradouro

Rua da Alegria, 598, Bonfim, 4000-037 Porto, Portugal

5 - Hotel Universal

Avenida dos Aliados, 38, Unido de Freguesias do Centro, 4000-064 Porto, Portugal

6 - Moov Hotel Porto Norte
Rua Henrique Pousao, 907 - Senhora da Hora, 4460-282 Porto, Portugal
7 - Hotel Paulista

Avenida dos Aliados 210, Unido de Freguesias do Centro, 4000-065 Porto, Portugal

8 - Hotel Chique

Avenida dos Aliados n°206 , Unido de Freguesias do Centro, 4000-065 Porto, Portugal
9 - Vera Cruz Porto Downtown Hotel

Rua Ramalho Ortigdo, 14, Unido de Freguesias do Centro, 4000-407 Porto, Portugal
10 - Moov Hotel Porto Centro

Praca da Batalha n°. 32/34, Unido de Freguesias do Centro, 4000-101 Porto, Portugal

11 - Hotel Portinari

Rua da Arroteia n°68-82, Paranhos, 4200-091 Porto, Portugal

286



12 - Hotel Vice-Rei

Rua Julio Dinis, 779, Lordelo do Ouro e Massarelos, 4050-326 Porto, Portugal

13 - Hotel S. Gabriel

Rua da Alegria, 98, Unido de Freguesias do Centro, 4000-033 Porto, Portugal

14 - Hotel Porto Nobre

Rua do Amial, 838, Paranhos, 4200-056 Porto, Portugal

15 - Seculo Hotel

Rua Santa Catarina, 1256, Bonfim, 4000-447 Porto, Portugal

16 - Decanting Porto House Hotel
Rua da Alegria, 147, Unido de Freguesias do Centro, 4000-042 Porto, Portugal
17 - iStay Hotel Porto Centro

Alexandre Herculano, 296, Unido de Freguesias do Centro, 4000-053 Porto, Portugal

18 - The Rex Hotel

Praca da Republica, 117, Unido de Freguesias do Centro, 4050-497 Porto, Portugal

19- Hotel Palanca

Faria Guimaraes, 779 - 781, Paranhos, 4200 - 291 Porto, Portugal

20 - Hotel S. Marino

Praca Carlos Alberto, 59, Unido de Freguesias do Centro, 4050-157 Porto, Portugal —

21 - Hotel Mira D'Aire

Rua Alvares Cabral , 197, Unido de Freguesias do Centro, 4050-041 Porto, Portugal
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22 - Hotel Portofoz

Rua do Farol 155 3°, Aldoar - Foz do Douro - Nevogilde, 4150-310 Porto, Portugal

23 - Hotel Porto Rico

Rua Do Almada, 237, Unido de Freguesias do Centro, 4050-038 Porto, Portugal

24 - Hotel Grande Rio

Rua Do Bonjardim,977/Entrada Rua Santa Helena ,31, Uni&do de Freguesias do
Centro, 4000-461 Porto, Portugal

25 - Hotel Girassol

Rua Sa Da Bandeira 133, 1°, Unido de Freguesias do Centro, 4000-433 Porto,
Portugal

26 - Hotel Quasar

Rua Silva Brinco, 79-91, 4465-266 Porto, Portugal —

27 - Hotel ibis Porto Gaia

Rua Martir S. Sebastido, 247 - Afurada, 4400-499 Vila Nova de Gaia, Portugal

28 - Hotel Senhor de Matosinhos

Rua do Godinho 634, 4450-147 Matosinhos, Portugal

29 - Hotel Aeroporto
Rua Pedras Rubras 157 , 4470-639 Maia, Portugal

30 - Hotel Mar Azul

Av 8, n°676, 4500-002 Espinho, Portugal

Hoteis 1* estrela
1 - Hotel Poveira

Rua da Estacao, 56, Campanhd, 4300 - 171 Porto, Portugal
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2 - Lusitana Hotel

Rua do Rosério, 241, Unido de Freguesias do Centro, 4050-524 Porto, Portugal

TOTAL 173 hoteis
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