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Mota, N. (2021) — MARKETING TERRITORIAL COMO INSTRUMENTO PARA O DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL DO TURISMO EM SAO TOME

Resumo |

Face a crescente concorréncia entre os paises pela captacéo de recursos que incentivem
o desenvolvimento do turismo, o marketing territorial € um instrumento fundamental a
considerar, com o objectivo de potenciar o desenvolvimento sustentavel do territorio,
mobilizando recursos, tirando partido das vantagens comparativas existentes e
melhorando a qualidade de vida dos residentes. Neste contexto, o marketing territorial
pode ser um instrumento para o desenvolvimento sustentavel de Sdo Tomé, na tentativa
de reforgar e promover as potencialidades do pais, transmitindo uma imagem aliciante e
inovadora e atrair recursos. O presente trabalho procurou avaliar quais os factores
criticos de sucesso na promocéao territorial de Sdo Tomé, e verificar se existem condicdes
para que este territério se afirme como competitivo, no contexto dos destinos turisticos
sustentaveis. Para a sua concretizagao foi necessario fazer uma analise diagnédstica do
territério, identificando os pontos fortes, as oportunidades e as competéncias para o
turismo sustentavel, tendo em conta a insularidade e as suas caracteristicas geograficas,
socioculturais e socioeconomicas. Em termos metodolégicos, foram realizadas
entrevistas a 6rgdos de gestdo e agentes econdmicos do territorio. Os resultados
permitem retirar conclusées sobre os factores criticos de sucesso para a promogao
territorial de Sdo Tomé e as prioridades para afirmar o territério como competitivo, no
contexto dos destinos turisticos sustentaveis, melhorando a qualidade de vida das
comunidades envolventes.

Palavra Chaves: Marketing Territorial, Desenvolvimento Sustentavel, Turismo, S&o
Tomé



Mota, N. (2021) — TERRITORIAL MARKETING AS A TOOL FOR THE SUSTAINABLE TOURISM IN SAO TOME

Abstract |

In view of the growing competition between countries for the capture of resources that
encourage the development of tourism, territorial marketing is a fundamental instrument
to be considered, with the objective of enhancing the sustainable development of the
territory, mobilizing resources, taking advantage of existing comparative advantages and
improving the quality of life of residents. In this context, territorial marketing can be an
instrument for the sustainable development of Sdo Tomé, in an attempt to reinforce and
promote the country's potential, transmitting an attractive and innovative image and
attracting resources. This studys ought to assess the critical success factors in the
territorial promotion of Sdo Tomé, and to verify if there are conditions for this territory to
assert itself as competitive, To achieve it, it was necessary to carry out a diagnostic
analysis of the territory, identifying the strengths, opportunities and skills for sustainable
tourism, taking into account its insularity and its geographic, socio-cultural and
socioeconomic characteristics. In methodological terms, interviews were conducted with
management bodies and economic agents in the territory. In methodological terms,
interviews were conducted with management bodies and economic agents in the territory.
The results allow us to draw conclusions about the critical success factors for the territorial
promotion of S&do Tomé and the priorities to affirm the territory as competitive, in the
context of sustainable tourist destinations, improving the quality of life of the surrounding
communities

Keywords: Territorial Marketing, Sustainable Development, Tourism, Sdo Tomé
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Capitulo 1|

O presente capitulo de introdugéo engloba o enquadramento e as razdes justificativas
da escolha do tema de investigacao e apresenta, em seguida, o problema e a questao
de investigacdo que l|he estdo inerentes, os objetivos geral e especificos, a

metodologia e estrutura da dissertacéo.

1.1 Enquadramento do Tema

O marketing territorial € considerado uma ferramenta eficaz para o desenvolvimento
sustentavel (Zbuchea, 2014). Segundo o autor, a evolugdo da sociedade e da
economia contemporanea, levou a que o marketing territorial fosse necessario para
alavancar posicionamentos de marcas territoriais, com beneficios de longo prazo para
uma regido, para a sua populagao e para as partes interessadas, hum processo de

desenvolvimento e implementagao que € multifacetado.

De acordo com Barros (2011) no marketing territorial “impbée-se ndo s6 um
aperfeicoamento das vantagens competitivas dos territorios, mas também o
entendimento das logicas de funcionamento do(s) publico(s) que podem atrair, ou

seja, das motivagbes, exigéncias e aspiragbes do mercado’.

Séo distintas as vantagens que uma boa gestdo dos territérios proporciona ao nivel
do desenvolvimento sustentavel de um destino turistico (OMT, 1997; ONU, 2003;
ONU/OMT, 2005) e diversos os estudos sobre marketing territorial e a atividade
multifacetada e geograficamente complexa do turismo encontrados na literatura,
muitos dos quais realizados em ilhas e arquipélagos de diferentes regides do globo
(Twining-Ward & Butler, 2002; Vera Rebollo & Ivars Baidal, 2003; Reddy, 2008; Lim,
& Cooper, 2009; Almeyda, Broadbent, Wyman& Durham, 2010; Nunkoo &
Ramkissoon, 2010; Hanai, 2011; Jitpakdee & Thapa, 2012; Amoamo, 2013; Canavan,
2014; Farmaki, Altinay, Botterill & Hilke, 2015; Mikuli¢,Kozi¢ & KreSi¢, 2015; Lyon,
Hunter-Jones & Warnaby, 2017; Pérez, Santoyo, Guerrero, Leon, Silva & Caballero,
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2017; Manera & Valle, 2018; Ahmadi, Khodadadi & Shahabi, 2018; Ribeiro,Pinto, Silva
& Woosnam, 2018; Nestico & Maselli, 2020; Moyle, B., Moyle, Ruhanen, Weaver &
Hadinejad, 2021;Walker,Lee & Li, 2021).

Sobre os progressos ocorridos na investigagado sobre marketing territorial e turismo,
Moyle et al. (2021), identificam, por um lado, um aumento exponencial de publicacdes
nos ultimos anos e, por outro, a falta de articulagdo e integragdo das diversas
contribui¢cdes individuais, com os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS)
da ONU. Os autores recomendam a mobilizacdo destes ODS como uma estrutura
pragmatica e universalmente adotada para estudar e desenvolver o turismo
sustentavel e prevenir ameacas externas importantes, como as mudancgas climaticas.
Também para Sousa, Malheiro e Veloso (2019), importa que as empresas, as cidades
e 0s paises desenvolvam agdes de marketing territorial e criagdo de marcas proprias
numa base sustentavel, de modo a tornar esses destinos cada vez mais

diferenciadores e competitivos.

O conceito de turismo sustentavel (ONU/OMT, 2005), que surgiu como uma reagao
aos impactos negativos do desenvolvimento do turismo tradicional (Canavan, 2014),
assume o uso adequado dos recursos ambientais, respeitando a autenticidade
sociocultural das comunidades e assegurando que as atividades econdmicas sejam
viaveis no longo prazo (ONU/OMT, 2005). Requer, por isso, a participagao informada
de todos os stakeholders, a monitorizagdo constante dos seus impactes e a
manutenc¢do de um elevado nivel de satisfagdo dos turistas. Ou seja, significa ter em
conta as necessidades dos visitantes, do sector e das comunidades e os seus
impactes ambientais, econdmicos e sociais no presente e no futuro. Também uma

forma de atenuar os acidentes climaticos (Ghaderi & Henderson, 2013)

Deste modo, porque a sustentabilidade no turismo € um caminho incontornavel e
assumido com crescente consciéncia pelos agentes do setor, a escala mundial (Lyon,
Hunter-Jones & Warnaby, 2017; Walker, Lee & Li, 2021) e também em STP conforme
exarado no seu Plano Estratégico e de Marketing (MFCEA/DGTH, 2018) afigura-se
desafiante estudar a possibilidade de desenvolver e aplicar as ferramentas do

marketing a unidade territorial de Sdo Tomé (ST), onde, segundo Espirito Santo
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(2009), o desenvolvimento sustentavel e o turismo devem ser elementos

indissociaveis.

1.2. Razoes da Escolha do Tema

A escolha do presente tema e a aplicagao pratica a ilha de Sdo Tomé prende-se com
trés tipos de razdes. Em primeiro lugar, pela importancia e, sobretudo pelo contributo
para o conhecimento que o estudo do tema do marketing territorial aplicado ao sector
do turismo pode trazer, em termos de aumento do conhecimento, face a inexisténcia
ou escassez de estudos sobre a tematica no pais, apesar de o turismo ser um sector
estratégico e, até ao momento da pandemia por Covid-19, uma das principais fontes

de receita nacional.

Em segundo lugar, pela importéncia de promover um desenvolvimento sustentavel do
turismo em S&o Tomé, ja que a ilha se situa no Golfo da Guiné, numa importante
posicdo Geoestratégica, possui uma natureza e biodiversidade unicas, praias
paradisiacas e uma hospitalidade Santomense singular, para além de um legado

historico-cultural de rogas de café e de cacau e de um peculiar modo de vida.

Finalmente, também, pela possibilidade de concluir o curso de mestrado e obter o
grau de mestre, na sequéncia do percurso académico trilhado e o interesse em
estudar a problematica do marketing territorial e do desenvolvimento sustentavel do

turismo em Sao Tomé.

1.3.Problema e Questdes de Investigagao

O desenvolvimento do turismo pode traduzir-se por uma multiplicidade de tipologias,
nado necessariamente todas incorporando os Objetivos de Desenvolvimento
Sustentavel (ODS), definidos em 2015, no ambito da Agenda 2030, na Assembleia
Geral da Organizagédo das Nagdes Unidas (ONU). Sdo dezassete estes objetivos e

cento e sessenta e nove as metas mediante as quais os paises, a sociedade civil € 0
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sector privado se podem guiar e medir as suas contribui¢des para o desenvolvimento
sustentavel até 2030 (ONU/OMT, 2005).

O turismo pode contribuir de forma directa ou indirecta para todos os ODS sendo que,
os objectivos 8 (desenvolvimento inclusivo e sustentavel), 12 (consumo e produgao
sustentavel) e 14 (uso sustentavel dos oceanos e dos recursos marinhos), sdo os mais
relacionados (Walker, Lee & Li, 2021).

Neste contexto, o problema subjacente ao presente estudo €, por um lado, perceber
o papel do marketing territorial no turismo de ST, por outro, quais as ferramentas de
marketing territorial utilizadas pelas organizagdes do sector do turismo, sejam estas
empresas privadas ou instituicbes do estado ou ndo governamentais, e ainda, se o

Seu uso procura promover o turismo sustentavel.

Reconhecida a importancia de promover o turismo sustentavel em Sado Tomé e de
diagnosticar o uso de um instrumento como o marketing territorial, que valorize as
vantagens competitivas do turismo, com base nos fatores diferenciadores do territorio
e permita explorar eficazmente as oportunidades existentes, as questbes de

investigacéo a qual o estudo procura responder sao as seguintes:

v" Que ferramentas de marketing territorial sdo usadas no sector do turismo em
ST?

v' De que forma as ferramentas de marketing territoriais usadas potenciam ou
podem potenciar os produtos endogenos de S&do Tomé e o turismo de uma

forma sustentavel?

1.4. Objetivos

Na auséncia de conhecimento e de informacédo de base sobre o diagndstico da
utilizacdo de ferramentas do Marketing Territorial em Sdo Tomé, que permita a
sistematizacado necessaria a sua utilizagao para a promocéo do turismo sustentavel,

foram formulados neste estudo, um objectivo geral e cinco objectivos especificos.
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1.4.1 Objectivo Geral

O objetivo geral foi o de analisar a situagao actual do marketing territorial no turismo

de Sao Tomé e o seu potencial no desenvolvimento do turismo sustentavel.

1.4.2 Objectivos Especificos

Para alcangar o objectivo geral, foram formulados os objetivos especificos que

seguidamente se listam:

v

Rever a literatura sobre marketing territorial, a sua ligagdo ao turismo e ao
desenvolvimento sustentavel e os pressupostos da sustentabilidade de um
destino turistico;

Caracterizar o turismo em ST, identificando os factores positivos e as
oportunidades para o seu desenvolvimento e promogdo como destino
sustentavel;

Identificar as ferramentas de marketing, em particular as de marketing
territorial usadas pelas organizagées do turismo de ST,;

Perceber o potencial do marketing territorial para afirmar e desenvolver o
turismo sustentavel em ST,

Sugerir linhas de orientagdo para a aplicagdo do marketing territorial no
desenvolvimento e valorizagcdo de S&o Tomé como destino turistico

sustentavel.

1.5. Metodologia

A investigacao foi desenvolvida em duas etapas. A primeira, com recurso a pesquisa

exploratoria, incluiu a consulta de diversas fontes secundarias, homeadamente,

livros, artigos cientificos, estatisticas e outras publicagbes oficiais, dissertacdes e

teses, relatérios de estudos e projetos, assim como documentos obtidos em sites na

internet, de modo a enquadrar o tema em estudo. A segunda, correspondeu a recolha

da informagéo primaria através da realizagdo de entrevistas semiestruturadas,
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realizadas presencialmente e também eletronicamente, aos responsaveis das
organizagdes que operam no turismo (institucionais e estatais, né&o
governamentais e empresas privadas). A realizagdo das entrevistas através
destas duas formas justificou-se, por razdes temporais e pela reduzida
disponibilidade dos respondentes para receber o entrevistador, em virtude do
contexto da pandemia por Covid-19.

O processo de amostragem foi ndo probabilistico, por conveniéncia, sendo os dados

recolhidos tratados com recurso as analises de contetido.

1.6. Organizagao da Dissertagao

A dissertagao foi organizada em capitulos e subcapitulos, na forma e sequéncia

seguintes:

No capitulo 1 fez-se o enquadramento e justificagdo do tema, identificou-se o
problema e as questbes de investigagdo, definiram-se os objetivos e listou-se a

organizacgao da dissertacéo.

O Capitulo 2 corresponde ao referencial tedrico, construido a partir de uma exaustiva
revisao bibliografica e documental, com base em publicagbes cientificos, estudos e
relatérios e outros documentos. No final do capitulo apresenta-se ainda uma

caracterizagao do turismo em ST.

O Capitulo 3 corresponde a metodologia e expde e justifica os principais
procedimentos adotados, desde a abordagem de investigagdo aos instrumentos de

recolha de dados, assim como o seu tratamento e analise.

No Capitulo 4 é apresentada a analise e a discussao dos resultados alcancados,
assim como comparados com alguns dos achados obtidos por outros autores. No final
apresenta a proposta de aplicagdo do marketing territorial ao desenvolvimento do

turismo sustentavel em ST.

O Capitulo 5 diz respeito as consideracdes finais. Estas englobam as principais

conclusdes, expostas por objectivo especifico, e as sugestdes de estudos posteriores.
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Sao também identificadas as dificuldades associadas ao trabalho desenvolvido e

enunciadas as principais limitagdes da investigagao realizada.
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Capitulo 2 |

Este capitulo respeita ao referencial tedrico, ou seja, ao suporte teorico da
investigacao realizada. Inicia-se com a apresentagédo dos conceitos fundamentais de
marketing territorial e a sua importancia e aplicagao ao turismo e ao desenvolvimento
sustentavel. Em seguida, sdo revistos alguns dos principais trabalhos cientificos e
académicos realizados sobre o marketing territorial e o turismo sustentavel,
encontrados na revisao bibliografica e documental realizada. O capitulo termina com

a caracterizacao do turismo em Sao Tomé.

2.1. Marketing Territorial

O marketing, um conceito com origem anglo-saxonica, designa uma acgao
permanente. “Este termo foi utilizado pela primeira vez nos Estados Unidos em 1910,
no entanto ha autores que consideram que os primordios de actividade de marketing
remontam ao final do século XIX’ (Marques, 2013). Quanto ao marketing territorial, foi
introduzido por Kotler, Haider & Rein (1993), numa nova abordagem que
denominaram de marketing estratégico de lugares, comparando, pela primeira vez na
literatura, as cidades a um produto. Seguiram-se os estudos e artigos de Kanter
(1995), que afirma que as cidades de sucesso estdo a revelar-se centros de
exceléncia em trés C’s (conceitos, competéncias e conexdes) e de Porter (1990 e
1995) que fala na importancia dos clusters como forma de diferenciagdo competitiva
e da necessidade de funcionamento em rede, com o objectivo de reforgar ligagdes e
criar condigbes para a competitividade dos paises. O marketing territorial €,
fundamentalmente, “um instrumento cuja prioridade é a de auxiliar o planeamento
estratégico na criagdo de uma imagem eficaz de um territorio com o objetivo de o
tornar mais apelativo para os alvos pretendidos (...)" (Gomes, 2014), para o qual

existem diferentes conceitos.

No horizonte de Cidrais (1998) “o marketing territorial [é] uma forma de analisar,

planificar, executar e controlar, processos concebidos pelos actores de um territorio,
20



de modo mais ou menos concertado e institucionalizado, com o propdsito de
responder as necessidades e expectativas das pessoas e das entidades também,
melhorar a qualidade e a competitividade global do territério no seu contexto e
ambiente concorrencial’. Para Fernandes e Gama (2006) o marketing territorial
engloba todas as atividades que sustentam o desenvolvimento de um lugar, regido ou
pais e a melhoria da sua competitividade sendo, por isso, para um territério, uma

alavanca de desenvolvimento sustentado.

Na perspetiva Kotler & Armstrong (2007) o marketing territorial tem o propésito de
desenhar uma comunidade que satisfaga as necessidades dos diversos grupos de
utilizadores (visitantes, residentes e trabalhadores), as empresas e os mercados
exportadores desse mesmo local. Dai que o marketing territorial se tenha tornado um
elemento natural a ser incorporado no desenvolvimento econdémico das regides
(Rainisto, 2003) que assume especial relevo, ndo s6 na elaboragdo das estratégias,
mas também na identificagdo das necessidades, desejos e interesses dos diferentes
intervenientes e actores, de forma a conseguir manter o territoério competitivo, sem
nunca perder de vista a qualidade de vida dos individuos e dos lugares (Aragonez &
Alves, 2012). Integra atividades de desenvolvimento de ativos essenciais de uma
area, bem como de promocao para o exterior. Os principais resultados sao a atracgao
de investimentos (ndo s6 no turismo ou noutros empreendimentos comerciais, mas
também nos dominios cultural e social), o desenvolvimento de uma imagem apelativa,
bem como o aumento da coesédo interna e da funcionalidade econdémica (Zbuchea,
2014).

O marketing territorial assume a finalidade de responder “as necessidades dos
residentes, intervindo em aspectos que melhorem a sua qualidade de vida e o
sentimento de topofilia’ de identidade e pertenga do territério, fomentando uma pratica
de promogéo e divulgagdo que permite atrair mais individuos e empresas para o

mesmo espacgo (Gomes, 2014). Outros autores (Barros & Gama, 2010), referem como

" Topofilia é um conceito desenvolvido por TUAN (1980) e representa o sentimento de afeicdo em
relacdo a determinados lugares, ¢ o elo afectivo entre a pessoa e o lugar ou ambiente fisico.
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“a principal finalidade do marketing territorial dotar o territério de uma nova imagem,
substituindo imagens percebidas como vagas ou negativas pelos residentes, futuros
residentes ou turista’. A Figura 1 apresenta os diferentes niveis do marketing territorial
num processo que comega com a analise estratégica do local juntamente com o
trabalho da visdo e da missdo do plano, seguido da anadlise SWOT (Forgas,
Fraquezas, Oportunidades e Ameacas, traduzindo as inicias para portugués) que é
das uma formas de resumir e tornar visiveis os pontos fortes, pontos fracos, as
ameagas e oportunidades, Kotler, Halmon, Rein e Haider (2002) de modo a simplificar
o uso das ferramentas, consideram 3 niveis de marketing territorial: planeamento,

factores de marketing, e mercados-alvo. (Figura 1).

Figura 1 — Niveis de Marketing Territorial

Factores de Marketing

Infra-estruturas

Grupo de
Factores de Planeamento
Atracgao

Marketing Territorial:
Diagnostico, Visdo, Ac¢do
-
Comunidade Governo
presarial Local

| Pessoas

Industrias
e Servigos

Novos
residentes

Imagem e qualidade de vida

Sedes de Empresas

Fonte: Kotler, Halmon, Rein e Haider (2002)

Usar o marketing territorial implica, em geral a elaboragéo de um plano e definigdo de
uma estratégia, para desenvolvimento de um territério ou regido numa perspectiva
comprometedora e integradora de interesses, visando a sua atracg¢ao e a criagdo ou

aproveitamento de oportunidade para o territorio (Aragonez & Alves, 2012).
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A concegao e implementacéo de uma estratégia de marketing territorial implicam um
conjunto complexo de iniciativas e o envolvimento de um vasto numero de
intervenientes publicos e privados reunidos, de modo coerente, num sistema de rede
(Zbuchea, 2014). Segundo este autor, o quadro geral pode variar de regido para
regido, levando em consideracdo as suas especificidades, o nivel de
desenvolvimento, os tipos e caracteristicas das partes interessadas, o envolvimento
das comunidades locais e os cenarios politicos e culturais, entre outros aspectos.
Sustenta ainda a necessidade da estratégia de marketing territorial se basear em
politicas locais mas, para ter sucesso, incluir uma dimensao inovadora de governagao
e cooperagao de todos os actores. Isto porque as estratégias de marketing territorial
sdo implementadas através de um conjunto de instrumentos de varios tipos, como
planos estratégicos, planos de marketing territorial, projetos urbanisticos, ambientais

ou planos turisticos (Zbuchea, 2014).

O planeamento adequado do marketing territorial, implica informagéo, formacgao e
formagédo de consensos (Zbuchea, 2014). Segundo (Kotler e Armstrong, 2007) um
modelo de marketing territorial, para garantir eficiéncia nas politicas e estratégias
definidas, deve considerar as seguintes etapas principais: definir os parceiros-chave,
desenhar as atividades-chave, identificar os recursos, sugerir a proposta de valor,
planear o relacionamento com o alvo, segmentar o mercado, definir a comunicagéo,
0s canais e estimar o orgamento. Tudo isso vai gerar valor a todos os interessados e
ao territorio, gerando desenvolvimento sustentavel de longo prazo. Para Zbuchea
(2014) especial atencdo deve ser dada aos recursos endogenos do territério,
sobretudo se o plano pretender valorizar ativo (s) chave da regido relacionados com
o turismo e considerar todas as oportunidades de desenvolvimento, valorizando-as
nos diferentes mercados. Segundo este autor, i) os recursos naturais podem ser
explorados industrialmente, comercialmente ou em um contexto de lazer, bem como
sociocultural mente; ii) As tradi¢gdes locais podem ser valorizadas tanto em ambiente
turistico como sociocultural; iii) bens patrimoniais podem ser considerados atragdes
de investimento tanto para empresas quanto para organizagdes sem fins lucrativos,

considerando ndo apenas o uso comercial, mas também sociocultural; e, iv) a cultura
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valorizada para o grande publico, para a administragdo publica, para organizagdes

sem fins lucrativos, bem como para diversos negécios.
2.2. Marketing Territorial e Turismo

O nucleo de uma marca de lugar pode vir principalmente da economia, da politica ou
dos ativos culturais. O place branding € um processo mais complexo do que o
branding de um produto, uma vez que mais entidades independentes estado envolvidas
(Middleton, 2011). Mesmo que se tenha mostrado util, o conceito de marca de lugar
tem seus limites, alguns deles relacionados com a sua melhor definicdo, outros com
a sua interdisciplinaridade (Go & Gover, 2010). Construir uma estratégia de
posicionamento em uma marca forte e relacionamentos lucrativos desenvolvidos e
crescimento de longo prazo. Uma economia forte reflete-se no valor de marca do local,
de modo que uma regido com reputagdo positiva pode ser comunicada com mais
facilidade e pode atrair o respeito e a atencao de investidores, turistas e outros
consumidores potenciais as custas das regides que t€ém uma marca fraca ou negativa.
As vantagens de uma marca local podem ser diversas: credibilidade, atracdo de
investimentos, desenvolvimento do turismo, aumento da influéncia politica, atracao de
parcerias globais para pesquisas locais e organizagdes educacionais ou efeito “regido
de origem” (Middleton, 2011). Os efeitos positivos ndo s&o apenas externos, mas
também internos. Por exemplo, pode levar a uma comunidade mais forte, pode
aumentar o orgulho civico e a participagdo. A marca do lugar afeta todas as decisbes
tomadas em relagé&o a um territorio, seja uma decisao individual de empreender uma
jornada ou uma decisdo de investimento de uma empresa. O local brand é utilizado
para fins especificos, principalmente econémicos e politicos. Os aspectos culturais
nao devem ser ignorados, tanto na hora de projetar a marca do local, quanto ao
considerar o seu impacto. Coloque as influéncias da marca na percepgéao individual e
também no processamento cognitivo das informagdes. Portanto, o place branding &
um empreendimento muito complexo e multidimensional. Segundo Pike (2008) as
questbes mais importantes a serem consideradas sao: os diversos interesses dos
stakeholders; as politicas envolvidas (ponderadas em uma ampla variedade de

contextos - econdmicos, politicos, culturais, étnicos entre outros); a necessidade de
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consenso entre todos os atores envolvidos; dificuldade de aplicacdo do conceito de

fidelidade a marca num mundo globalizado e competitivo; e financiamento limitado.

Para entender melhor os processos envolvidos no place branding, € importante
desconstrui-los. (Govers e Go, 2009) iniciam esse processo considerando a lista dos
niveis de significado que uma marca possui, segundo Kotler (2000): atributos,
beneficios, valores, cultura, personalidade e consumidor. Todos estes sao
relacionados e avaliados com base na identidade do local e na imagem real do local.
No caso do branding de destino, Hosany et al. (2007) revelam um conjunto de
atributos afetivos que os clientes consideram ao avaliar a personalidade do local:
sinceridade, entusiasmo e convivéncia. Como Govers e Go (2009) mostram que a
estratégia de marca de lugar resulta em uma imagem de lugar projetada por meio do
uso de marketing e comunicagéo planejados. Assim, o significado € criado. Hoje a
Internet tem um papel vital no processo, nado apenas por fornecer suporte para
informagdes, mas também por gerar experiéncias virtuais. A globalizagéo € outro fator
que influencia a imagem de um lugar, bem como o seu apelo econdémico
(Bagautdinova et al., 2012). A integragao de organizagdes e interesses esta no cerne
da marca do local. Considerando as evolugdes na sociedade contemporanea e o
impulso para a economia do conhecimento, a gestdo adequada do place branding
envolve interacéo (Go & Gover, 2010; Kavaratzis, 2012). Considerando a importancia
da cultura para a sociedade contemporanea, o processo de branding pode contar
fortemente com caracteristicas culturais. Geralmente, uma marca integra cultura com
alguns outros aspectos. Ver, por exemplo, o caso da Grécia - muito apreciada por sua
historia e cultura - marcada com base na sua antiguidade classica e atraente litoral
(Kouris in Cai et al., 2009). Os paises sao entidades complexas. Quanto menor a
regido, mais adequada ela € para um branding com énfase na cultura, principalmente
porque os demais recursos nao sao suficientemente atraentes. Mais exemplos de
place branding enfatizando a cultura podem ser encontrados no contexto de city
branding: Anseong na Coreia do Sul (Lee em Cai et al., 2009) ou New Orleans nos
Estados Unidos (Kolb, 2006). As vezes, a marca concentra-se num traco cultural
especifico. Por exemplo, a area entre a Suécia e a Finlandia foi relativamente recente

rotulada como um “arquipélago alimentar”, enfatizando a sua cultura alimentar
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(Tellstrom, 2011). No entanto, na maioria dos casos, a cultura € apenas uma parte da
personalidade da marca, mesmo no caso de pequenas regides ou cidades. Em alguns
casos, pode ser uma parte importante da marca. Por exemplo, este é o caso de San
Diego - a cidade das artes e das praias ensolaradas (Kolb, 2006). O branding da
cidade baseado na cultura é estimulado principalmente pelo turismo. Garbea (2013)
salienta que quanto mais diversificada for a oferta e quanto mais especializados forem
os bairros que uma cidade apresenta (como area de negdcios, area cultural, area de
entretenimento e outros), mais atrativa ela se torna e maiores as chances de se
promover. A diversidade de abordagens é€ infinita, mas as mais bem-sucedidas
incorporam de forma criativa o background cultural do lugar (para uma série de
estratégias de branding da cidade, ver Dinnie, 2011). Mesmo que os turistas possam
contribuir significativamente para a riqueza e o sucesso de algumas cidades, eles
devem ser apenas um segmento do publico visado por uma estratégia de brandingda
cidade que valoriza o patrimoénio cultural. A marca da cidade nao é apenas atrair
turistas e investidores; é igualmente para criar envolvimento e desenvolvimento da
comunidade (Pinzaru, 2012). O marketing de destino refere-se a uma abordagem
estratégica de desenvolvimento de um lugar, considerada no ambito do turismo. Neste
contexto, sdo considerados os interesses economicos e culturais das comunidades

locais, empresas locais e turistas.

Os atores envolvidos também s&o muito diversos. O marketing de destino pode levar
ao desenvolvimento de uma marca de destino forte (Kolb, 2006). A diferenga entre o
destination branding e o place branding neste contexto é que no primeiro caso o
processo de branding esta relacionado com o turismo e visa tornar aquela regido mais
apelativa especificamente para os turistas e a industria do turismo. Nao apenas os
administradores de um territorio e os agentes de turismo estéo envolvidos no processo
de branding turistico, ainda que sejam os principais promotores desta atividade.
Comunidades locais e outros tipos de partes interessadas também podem estar
envolvidos de forma relevante (Cai et al., 2009). O discurso otimista promove a ideia
de que o desenvolvimento do turismo levaria ao crescimento econdémico geral e
apoiaria o desenvolvimento das comunidades locais (Baker & Cameron, 2008).

Apesar desse cenario, existem situacdes reais em que o turismo néo se articula com
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outras atividades econdmicas, sociais e culturais (Figueiredo Molina, 2003). Muitos
desafios surgem, que estado relacionados ndo sé com a oferta turistica, mas também
com os stakeholders locais envolvidos e as redes de trabalho. As redes locais
existentes sdo vitais, geralmente considerando o desenvolvimento de uma estratégia

de marketing territorial (Bagautdinova et al., 2012).

Para garantir o desenvolvimento geral, o marketing de turismo / destino deve ser
integrado numa estratégia mais ampla de marketing de local (Baker & Cameron 2008).
Neste local, a estratégia de marketing deve estar correlacionada com a estratégia de
marketing territorial da regido mais ampla e varios componentes de sua gestéo (ver
Bagautdinova et al. 2012). Govers e Go (2009) especificam que varios atores, publicos
ou privados, criam a "promessa de valor" e as "experiéncias valiosas" no local. Muitas
dessas organizag¢des ndo visam necessariamente o beneficio da regido / destino, mas
seus proprios beneficios. Em segundo lugar, visariam beneficios para a regido como
um todo e para todas as partes interessadas envolvidas. Portanto, a organizagéo - na
maioria dos casos governamental - que projeta e implementa uma estratégia de
marketing / branding de destino deve considerar esse aspecto, bem como o sucesso
real da estratégia depende muito de todos esses outros atores independentes e
stakeholders. Um elemento-chave no branding de destino € encontrar a exclusividade

do destino, o que o diferencia de forma atraente (Blain et al., 2005).

Também deve ser considerado que o marketing de destino envolve a gestdo de uma
ampla variedade de interagcdes de um destino com o seu meio ambiente, investimento
e comércio, questdes sociais e de midia. Ao considerar o marketing de destino nado
apenas o0 componente promocional deve ser considerado, mas também uma
estratégia mais ampla para obter vantagem competitiva (Baker & Cameron, 2008). O
turismo cultural pode oferecer uma grande variedade de opgdes. Mais recentemente,
o turismo criativo tem um grande potencial ndo sé para aumentar a atratividade de
uma regido, mas também para contribuir para um desenvolvimento local mais
complexo (Richards, 2009), sendo "impulsionado por fatores emanados da esfera do
consumo e da producéo lateral. Isso inclui a natureza cada vez mais qualificada do

consumo, a crescente importancia das experiéncias e o maior papel da cultura
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intangivel e quotidiana no turismo ”. A estratégia de marketing do destino é
coordenada por uma organizagao de gestdo do destino. Um estudo de Blain et al.
(200%5) revela que essas organizagdes consideram que o branding de destino é um
processo vital para o sucesso econdmico de uma regido, e identificam varios
elementos-chave a serem almejados: imagem, reconhecimento, diferenciagao,
consisténcia, mensagens da marca, resposta emocional e expectativas. Eles também
enfrentam desafios importantes, desde a falta de recursos para mobilizar uma ampla
variedade de partes interessadas (Elbe et al., 2009; Kavaratzis, 2012). Parte da
estratégia, neste contexto, € que as organizacdes se legitimem. Constantinescu e
Nistorescu (2013) investigam outro elemento-chave na atividade dessas
organizagdes: o sistema de gestdo de destinos. Tal sistema assenta em varias
plataformas de comunicacéo e distribuigdo da oferta associada a um destino. Hoje em
dia a Internet tem uma fungdo cada vez mais importante. A identidade do local indica
o conjunto de ideias geralmente aceites ao referir-se a uma regido. O conceito € muito
importante em diversos dominios, como turismo, administracdo publica, planeamento
urbano, entre outros. Uma identidade de local positiva e unica daria uma vantagem
competitiva aos processos relacionados com o marketing / branding de um local ou
destino. Uma parte importante da identidade do lugar é dada pela cultura (tanto em
termos de bens materiais como patriménio imaterial). O DNA da identidade do lugar é
dado pela localizagao (geografia e clima) e histéria (raizes). A estes, somam-se outros
elementos, como paisagem, infra-estruturas e ordenamento do territério. A identidade
do local tem um forte impacto nos investimentos e investidores numa determinada
regiao.

A identidade do lugar ndo é uma questéo de caracteristicas reais de uma regido, mas
sim uma questéo de imagem. Influencia fortemente a atratividade de uma regido tanto
para turistas (Balogly, 1997), como para investidores empresariais. Os processos
relacionados com a formagéao da imagem de destino sdo complexos, possuindo uma
componente cognitiva e outro afetivo (Baloglu &McCleary, 1999; Hosany et al., 2007).
Um destino n&o € uma mera localizagao geografica, e diferentes pessoas o percebem
de forma distinta (Buhalis, 2000). Com o tempo, uma imagem forte leva, no longo

prazo, a cristalizagdo de uma identidade de lugar especifica e, esperangosamente,
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atraente. Para isso, a imagem associada a identidade de um lugar deve ser
consistente, pelo menos na mente dos potenciais consumidores, no produto (turismo)
real oferecido ou na experiéncia do lugar (Blain et al., 2005). Experiéncia de lugar é
um conceito complexo que se refere as interagdes reais de um visitante com um lugar.
O ambiente é importante, assim como a interagcdo com todo o tipo de pessoas
(turistas, hospedes, prestadores de servigos e outros). Mesmo que a experiéncia do
local seja um conceito relacionado com a visita real a um outro local e acontega
durante a viagem, esta fortemente relacionada com os processos mentais e pessoais
anteriores a visita. A experiéncia no local é vital para promover com sucesso um
determinado local, tanto no contexto do turismo como noutros dominios
(investimentos, por exemplo). Uma vez que nédo pode ser testado antes do contato
real com o lugar, a identidade e aimagem do lugar séo vitais para a promessa de uma
determinada experiéncia local. A Internet € uma ferramenta conveniente que nos
permite ter uma visdo, gerar experiéncias "semelhantes a realidade". Outros meios
uteis, que contribuem para a imagem de um lugar, sdo os filmes, a musica, programas

de televisdo, eventos, literatura e outras formas de cultura popular.

Parte da expectativa de experiéncia da criagdo do lugar € a heranga e a imagem
cultural da mesma. Os individuos da sociedade contemporanea, sejam turistas ou
viajantes com agendas variadas, estdo cada vez mais interessados em experiéncias
relacionadas com o patriménio, o que levou ao desenvolvimento do turismo criativo
(Richards, 2009). Portanto, a gestdo de bens patrimoniais deve considerar a atracéo
nao apenas de moradores locais, mas também de estrangeiros, inclusive oferecendo
servigos e programas criativos especialmente concebidos. Aqueles que desenvolvem
estratégias de marketing territorial devem considerar as estratégias de gestado ja
implementadas pelos proprietarios do patrimonio. Uma parte interessada é uma
pessoa, um grupo de individuos ou uma organizagdo que tem interesses ou
preocupagdes com o desenvolvimento local. Uma parte interessada pode afetar ou
ser afetada pelas acdes e estratégias relacionadas com o marketing territorial. As
partes interessadas sdo vitais para o desenvolvimento sustentavel de uma regiao.
Elas participam ativamente na criagdo e gestdo de uma marca local (Kavaratzis,

2012). Para desenvolver uma estratégia de marketing adequada, esses elementos
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devem ser identificados, entrevistados e compreendidos de forma a aliar a sua
perspectiva a estratégia. A estratégia de marketing desenvolvida desta forma foca nao
apenas o0s objetivos da (s) organizagao (6es) para a qual foi desenvolvida, mas
também projeta uma proposta de valor e atende as expectativas de varias partes
interessadas. Os stakeholders no caso de uma estratégia de marketing territorial sdo
muitas entidades, tanto formalmente associadas/organiza¢gdes como individuos/
comunidades. Aqui esta uma lista ndo exaustiva: comunidades, associag¢des sem fins
lucrativos, administracado publica, empresas, proprietarios de patriménio, operadoras
de turismo, construtoras e agentes imobilidrios. No caso das regides que se
beneficiam de recursos culturais, os proprietarios e gestores do patrimoénio tornam-se
partes interessadas relevantes. Todos os stakeholders, inclusive as empresas, levam
em consideragdo o lugar da marca ou estratégia de marketing territorial nas suas
operagdes (Temperini, Gregori, Cardinali &Perna, 2012). Mais ainda, as empresas
estdo dispostas a assumir o desenvolvimento da imagem/marca de uma regiao se
isso lhes convier (por exemplo, € o caso de Bucareste, onde a administragdo publica
nao é suficientemente ativa neste aspecto (Pinzaru, 2012). Portanto, existe uma forte

dependéncia entre todos esses 6rgaos.

Correia (2011) mostra que as relagdes com varias organizagbes e as inumeras
interagdes que ocorrem podem ser mais relevantes do que os recursos reais e
componentes materiais. Logo, atencéo especial deve ser dada ao projeto de redes,
incluindo todas as partes interessadas significativas. As opinides sobre a natureza do
proprio territério evoluiram ao ponto de ser considerado um produto, contemplando as
varias relagdes e interagdes no processo de concepgao de estratégias de marketing

territorial (Temperini et al., 2012)

2.3. Marketing Territorial, Turismo e Desenvolvimento Sustentavel

Embora nos anos 50 do século XX, tenham surgido os primeiros movimentos sociais
ligados a insustentabilidade do modelo neoliberal, o primeiro marco da inquietagdo em
relagdo ao ambiente ocorreu na conferéncia da Biosfera realizada em Paris no ano de

1968. Posteriormente, nos anos 80 a ONU criou a Comissdo Mundial para o Ambiente
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e Desenvolvimento, que em 1987 apresentou um documento intitulado “Our Commom
Future” também conhecido por relatério Brundtland [que] alertou o mundo para a
necessidade urgente de introduzir alteragées ao nivel do modelo de desenvolvimento
economico para que este conduzisse a um desenvolvimento sustentavel’ (Oliveira &
Manso, 2010). Estes passos foram o embrido do conceito do desenvolvimento
sustentavel que, nas décadas posteriores veio a ganhar expressao, sendo muitas as
conferéncias e debates sobre a problematica relacionada com a utilizagdo de forma
desgovernada dos recursos naturais, do aparecimento de acidentes ambientais, bem
como do surgimento de diversos desequilibrios de indole econdmica, ambiental e
social (Oliveira & Manso, 2010). Para estes autores, o desenvolvimento sustentavel
conduz a um equilibrio entre os impactos do ambiente e o desenvolvimento econémico

e social, de forma a promover um modo de vida duravel.

Relacionado com o turismo, o desenvolvimento sustentavel surge no Canada, em
Vancouver, quando em 1990 se discutiam os principios do turismo rumo ao
desenvolvimento sustentavel para a década de 90 ” (Moutinho, 2011). Segundo este
autor (Moutinho, 2011) “o desenvolvimento turistico sustentavel é entendido pelo OMT
como aquele que atende as necessidades dos turistas actuais e das regibes
receptoras e a0 mesmo tempo protege e fomenta as oportunidades para o turismo
futuro”. Em 1995, na conferéncia Mundial de Turismo Sustentavel realizada em
Larzarrote, nas ilhas Canarias, surge a “Carta de Turismo Sustentavel de Lanzarote”,
uma base solida para o desenvolvimento turistico sustentavel, que deve ser
“suportavel ecologicamente a longo prazo, viavel economicamente e equitativo desde

uma perspectiva ética e social para as comunidades locais” (Moutinho, 2011).

No contexto do desenvolvimento sustentavel como uma forma de conciliar o
desenvolvimento econdmico, a preservagao do ambiente e a valorizacao cultural das
comunidades que o praticam, “o turismo sustentavel surge como uma das formas para
se alcangar esse desenvolvimento sustentavel, evitando danos aos meios turisticos,
minimizando o0s custos sociais que afectam os moradores das localidades,
optimizando os beneficios do desenvolvimento do turismo”(Neves, 2015; Neves &
Mateus, 2016).
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Quanto ao marketing territorial, na sua dimens&o conceptual, ao tornar os territérios
mais atractivos, competitivos e diferenciados no mundo globalizante, ajuda ao
desenvolvimento sustentavel (Gutierrez, 2013). Contudo, na literatura existem
diferentes entendimentos do desenvolvimento sustentavel inerentes ao marketing
territorial. A abordagem mais comum é a relacionada com o place branding, ou seja,
com a criacdo de uma marca territorial (Anhold, 2002; Dinnie, 2003; Govers & Go,
2009), com o marketing dos destinos turisticos (Pike, 2008; Cai, Gartner & Munar,
2009, Qu, Kim& Im, 2011) e com a atragao de investimentos para o desenvolvimento

do turismo na perspectiva da administragao publica local (Temperiniet al., 2012).

Na perspetiva de Zbuchea (2014), para que o marketing territorial seja eficaz, ter uma
marca territorial e promover o marketing de um destino ndo sao suficientes, devendo
ser também considerados a experiéncia e a identidade do local. Neste processo
devem todos os actores ser devidamente identificados e envolvidos pois, a verdadeira
eficacia do marketing territorial depende da necessaria cooperacéo de todas as partes

interessadas relevantes (Cai et al., 2009).

A esséncia do desenvolvimento sustentavel consiste em garantir ndo apenas o
desenvolvimento econdmico de um territério, mas oferecer oportunidades de
progresso a longo prazo (Zbuchea, 2014). Os recursos de um territorio devem ser
utilizados para atender prioritariamente as necessidades humanas - das geragoes
presentes e futuras -, bem como para garantir a protegdo do ambiente. Dai que a
responsabilidade seja uma questéo vital nas estratégias de marketing territorial e a
sua implementagao visando o desenvolvimento sustentavel, implique o envolvimento
de todas as entidades, publicas e privadas, bem como a integragdo de todos os

recursos e contextos territoriais (Temperini et al., 2012).

Na literatura, alguns autores (Kavaratzis & Ashworth, 2006) questionam a capacidade
de a marca do lugar (place branding) garantir a sustentabilidade a longo prazo,
sustentando a necessidade de, adicionalmente, i) orientar a comunidade para
proteger e promover os interesses locais e os das comunidades e, preservar 0s
valores, o patriménio e a cultura; e ii) estimular o envolvimento das comunidades

locais, por exemplo, através dos seus representantes para atingir esses objetivos e
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os de uma boa comunicagdo e consulta frequente. Deve dar-se “importancia a
comunicagéo interna e externa baseada numa imagem coerente e consensual sobre
o territorio, para a mobilizagdo dos atores locais e para atracédo de atores externos”
(Ernesto, 2016).

Para que o marketing territorial garanta a sociedade o bem-estar e desenvolvimento
sustentavel e a responsabilizacdo social, “é necessario identificar necessidades
destes agentes e, com base nestas, criar 0s objectivos e estratégias que levardo a
comunidade ao estado desejado” (Gutierrez, 2013). Ou seja, devem-se “(...) estruturar
acées que resultam numa maior satisfagdo, tornando as cidades ou regibes em
espacos unicos que oferecem as ferramentas que sdo necessarios para dinamizar os

factos economicos, sociais e politicos” (Gutierrez, 2013).

Sobretudo com a internacionalizacdo, o marketing territorial joga um papel de
charneira na dinamizacdo de todos os envolvidos para a importancia do
desenvolvimento sustentavel, o de cuidar e manter os recursos e atributos naturais e

as potencialidades distintivas de um territério (Ernesto, 2016). Para este autor,

“a competitividade entre os paises, regibes e/ou cidades de modo a atrair
investimentos, novos residentes, turistas, capital e outras oportunidades,
obriga a recorrer a um conjunto complexo de técnicas de marketing para
analise do mercado e a definicdo de estratégias de comunicagéo e de

promogéo do produto e imagem” (Ernesto, 2016)

Concretizar acgdes tendentes a alcancar o desenvolvimento sustentavel, implica ter
uma boa estratégia de marketing territorial (Lages, 2017, citando Almeida, 2004) e
considerar: “j) assegurar a satisfacéo dos cidadgos, investidores e visitantes através
do fornecimento dos servigos e infra-estruturas basicas; ii) criar novas atracées que
melhorem a qualidade de vida das pessoas, e que mantenham as empresas
existentes; iij) comunicar o estilo de vida e melhorias ocorridas através de uma

imagem vigorosa e um programa de comunicag¢ao; e, iv) ter a ajuda dos cidaddos e
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das empresas na criagdo de uma imagem hospitaleira e entusiastica, de modo a atrair

novas empresas, investimentos e visitantes para esse lugar.”

2.3.1 Turismo Sustentavel

O surgimento do turismo sustentavel esta intrinsecamente relacionado com a
preservagao ambiental, o respeito pelas diferengas e a preservagéo dos lagos (tragos
culturais no ambito de uma perspectiva local). A real preocupagdo com questdes
ambientais na década de 70 do século passado levou ao encontro “do clube de Roma
a problematica do crescimento zero e os alertas face ao provavel esgotamento dos

recursos naturais” (Brito, 2004).

Face a grande preocupacdo com a sustentabilidade do turismo, foram realizados
varios encontros internacionais no sentido de debater a situacédo deste fenébmeno. Por
isso, o “turismo sustentavel foi oficialmente consagrado na “Carta do Turismo
Sustentavel”, preconizando-se que o desenvolvimento do sector deveria assentar num

conjunto de critérios multivariados promotores de sustentabilidade” (Brito, 2004).

Entretanto o turismo sustentavel escora na harmonia dos anseios dos turistas e das
regides receptoras, de modo a garantir a protecgdo do ambiente envolvente e por
outro lado, estimular o desenvolvimento das actividades em consonancia com a
sociedade local (distrital). “Desenvolver o turismo sustentavel de forma sustentavel
implica acc¢des que sejam justas, economicamente vidaveis e ecologicamente
correctas, isto €, que atendam as necessidades econdmicas, sociais e ecoldgicas da
sociedade” (Neves, 2015).

Segundo (Brito, 2004) “o desenvolvimento do turismo sustentavel [é] aquele que
privilegia a satisfagdo das necessidades dos turistas e das comunidades de
acolhimento, protegendo e fomentando as potencialidades a valorizar no futuro”. Ja
Marujo & Carvalho (2010) refere que o “turismo sustentavel deve pressupor a
viabilidade economica e social, privilegiando simultaneamente a cultura local e o

ambiente”.
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Para Luz (2013) o “Turismo Sustentavel (...) é aquele que procura respeitar o
ambiente, fazendo com que este seja preservado, garantindo que as caracteristicas
naturais que tornaram o destino apetecivel se mantenham, nao interferindo no
ecossistema’. Na perspetiva deste mesmo autor, baseia-se umas inumeras vantagens

entre as quais destaca a

“preservagdo do ambiente, mantendo a sua qualidade inalteravel mas
sendo gerador de emprego, promotor de atividades artesanais e outras
prestacbes de servico, combatendo desta forma a pobreza, evitando
grande concentragdo de pessoas causadoras de poluigéo, (...)

preservando a identidade cultural da zona” (Luz, 2013).

Sendo o turismo um sector promotor de crescimento, os beneficios sdo multiplos,
tanto os de indole socioecondmico e cultural, como o ambiental, ou seja nas trés
dimensdes da sustentabilidade, tendo em conta um caracter de longo prazo, sem
agressao ambiental ou assimilagdo cultural. Neste sentido “ao contrario das praticas
massificadas, o turismo sustentavel procura promover o desenvolvimento de forma
ininterrupta, continua, com optimizagdo dos recursos e minimizagdo dos residuos
excedentes, promovendo a melhoria da qualidade ambiental, associada ao elevado
indice de satisfagdo procurado” (Brito, 2004). Isto significa que existem relagdes
mutuas entre o marketing territorial e a promogédo e desenvolvimento do turismo

sustentavel (Keprowska, 2021).

Nos ultimos vinte anos, o turismo foi transformado por varias tendéncias globais
(Choe, Kim & Joun, 2019; Garcia-Madurga et al., 2019; Eckert & Pechlaner, 2019;
Martini & Buffa, 2020), sendo uma delas a sustentabilidade e o subsequente
aparecimento do ecoturismo, que veio alterar a situacdo do turismo convencional,
segundo a qual a preocupagdo com a questdo dos custos socioecondmicos e

ambientais ndo constituia grande preocupacao.
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A sustentabilidade tem-se revelado uma prioridade para a comunidade cientifica, seja
por meio de conferéncias internacionais, peridodicos académicos e projetos de
pesquisa e publicagdes dedicados ao tema, seja pela atengdo dada pelos organismos
internacionais (Martini & Buffa, 2020). Para este autor, os “Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel” da ONU sao uma parte vital deste contexto, onde o
turismo sustentavel € apontado com um papel potencial valioso na sua consecucao.
O turismo tem a particularidade de contribuir, direta ou indiretamente para todos os
objetivos. Em particular, integra as Metas 8, 12 e 14 sobre o crescimento econémico
inclusivo e sustentavel, consumo e producdo sustentaveis e uso sustentavel dos

oceanos e recursos marinhos, respectivamente.

O turismo envolve varios setores, da hospitalidade ao transporte, do comércio ao
entretenimento, dos agentes de turismo as tecnologias de informag&o e comunicacgao,
para citar apenas alguns. Sem excluir a questdo da sustentabilidade, a atividade de
turistica visa incentivar as organizagdes e negocios a adotar praticas sustentaveis
(pesquisa de boas praticas) bem como para motivar os consumidores / turistas a
comportarem-se de forma sustentavel e responsavel (Martini & Buffa, 2020). Neste
ambito engloba-se o “ecoturismo, considerado como um dos segmentos do turismo
responsavel, o que demonstra um crescimento mundial da consciéncia ambiental e a

insatisfagdo pelo Turismo de Massa” (Cruz, 2009). O ecoturismo tem como

“(...) principios que visam minimizar o impacto, construir/preservar o ambiente
e a cultura com qualidade e respeito, promover uma experiéncia positiva para
quem visita e para quem recebe, prover beneficios financeiramente para o
desenvolvimento da comunidade local, promover sensitivamente a melhoria
das politicas de meio ambiente, sociais e de clima das localidades visitadas”
(Tonon, 2012).

Ja Braga (2017)

“define o conceito de ecoturismo como uma viagem para areas naturais
relativamente imperturbadas e descontaminadas com os objectivos especificos

de estudar, admirar e usufruir da paisagens e as suas plantas e animais
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selvagens, assim como quaisquer manifestagbes culturais existentes nessa

area’.

A mesma autora definiu o ecoturismo pela inclusao de “quatro ligagées entre turismo
e ambiente: produtos baseados na natureza; gestao sustentavel, educagdo ambiental
e contribuigdo para a conservagdo” (Braga, 2017). O objectivo central da pratica do
ecoturismo é proporcionar a penetragdo do ecoturista no meio ambiente (natureza)
uma vivéncia que regularmente ndo se observa na rotina urbana. Por isso, a pratica
do ecoturismo apresenta algumas caracteristicas que nos permitem “buscar o
conhecimento do meio ambiente juntamente com os aspectos culturais da localidade,
0 que vai contribuir para que ela seja ainda mais envolvidas com questbes da
preservagdo do meio” (Tonon, 2012), por outro lado “o ecoturismo visa integrar a
experiéncia turistica com a proteccdo e conservacdo dos recursos naturais e
construidos, a valorizagdo econémica e a participagdo da populagdo local,

constituindo um meio privilegiado para a sustentabilidade (Cruz, 2009).

Na sua maioria os ecoturistas sdo pessoas que apresentam uma grande consciéncia
ambiental, na conservagdo da natureza e dos recursos e desejam integrar-se nas
comunidades locais de modo a beneficia-las com uma melhor qualidade de vida. A
filosofia do ecoturismo assenta num desenvolvimento equilibrado do potencial de
recursos turisticos permitindo produzir riqueza, preservando e valorizando as

qualidades ambientais ja existentes.

O crescimento e desenvolvimento do ecoturismo tomou diversas orientagoes,
“estando intimamente ligado a termos como o turismo sustentavel, o turismo
responsavel, que assumem que o turismo deve beneficiar a conservagcdo do
patrimonio e promover a qualidade de vida das comunidades onde se desenvolve (...)"
(Braga 2017).

A pratica do ecoturismo, embora sendo uma faceta do préprio turismo, pode contribuir
para minimizar os impactos sobre o ambiente. Para Tonon (2012), existe uma estreita
ligac&o entre o ecoturismo e o turismo sustentavel, visto que se trata de cuja finalidade

€ ‘“preservar hoje o patrimonio natural disponivel, respeitando o0s diversos
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ecossistemas existentes no planeta, com o propésito de os deixar em condigées de

serem desfrutados pelas geragdes futuras”.

2.3.2 Estudos sobre Marketing Territorial e Turismo Sustentavel

Sé&o diversos os estudos relacionados com a tematica do marketing territorial e do
turismo sustentavel, incluindo os 839 artigos publicados ao longo de trinta anos (1987-
2017), revistos na analise bibliométrica realizada por Moyle et al. (2021). Sobre os
progressos ocorridos na investigagédo no campo de estudo do turismo sustentavel, os
autores confirmam, por um lado, um aumento exponencial de publicacdes nos ultimos
anos e, por outro, a falta de integragdo e articulagcdo das diversas contribuigbes
individuais, com os Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) da ONU. Por
isso, recomendam que estes ODS sejam mobilizados como uma estrutura pragmatica
e universalmente adotada para estudar e desenvolver o turismo sustentavel e prevenir

ameacas externas (Buffa & Martini, 2017).

O contexto da maioria dos estudos é moldado pelos planos e atividades da
Organizagdo Mundial de Turismo (Kim, Joun, Choe, & Schroeder, 2019; Luque
Martinez, Dofa Toledo & Faraoni, 2019), assim como os modelos de negdcios e de
desenvolvimento (Mi et al., 2019) e o foco temporal a médio longo prazo, visa avaliar
a reciprocidade duradoura entre os beneficios econémicos do turismo e a
conservagao dos recursos ndo renovaveis dos quais esta depende (Park, Lee, Kim &
Kim, 2019; Ryu & Park, 2019).

Estudos sobre o desenvolvimento turistico sustentavel de um territério, incidem sobre
o modelo de desenvolvimento local e a escolha dos recursos, os meétodos de
operacionalizagao e os graus de mudanga social e empresarial, envolvendo sempre
a populagao residente (Martini & Buffa, 2020). Dai que muitos autores considerem que
o turismo sustentavel deve encontrar um equilibrio entre as necessidades dos
diferentes atores locais (organizag¢des e entidades publicas, empresas, a comunidade)
e os turistas que os visitam (Santos, Radicchi, Zagnoli,2019; Szromek & Herman,
2019; Vazquez-Martinez, Sanchis-Pedregosa & Leal-Rodriguez, 2019; Xu, Wei &
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Chen, 2019; Yeh, Chen & Chen, 2019). A busca desse equilibrio, seja associado ao
turismo excessivo ou ao aquecimento global, sdo dois dos principais tépicos e

questdes de investigacéo e debate cientifico nos ultimos anos (Martini & Buffa, 2020).

O excesso de fluxo turistico e a falta de regulamentagao ou gestdo do seu acesso, é
um tema que foi considerado por alguns autores como tendo efeitos negativos em
muitos territérios, reduzindo a qualidade de vida dos residentes locais e induzindo
ineficiéncia nas cadeias de valor turisticas. Revisdes da literatura sobre este topico
podem ser encontradas em distintos autores (Koens, Postma & Papp, 2018; Dodds &
Butler, 2019). Outros estudos incluem a insatisfacdo do turista com o excesso de
turismo (Cruz & Zaragoza, 2019; Sigalat-Signes, Calvo-Palomares, Roig-Merino &
Garcia-Adan, 2019), a avaliacdo dos turistas sobre a autenticidade do turismo
(Simmons, 1994; Aleshinloye, Woosnam, Tasci & Ramkissoon, 2021), e a relacéo
anfitrido-héspede(Oklevik et al., 2019; Guizi, Breda & Costa, 2020).

Quanto ao aquecimento global e a forma como este fendmeno afecta os destinos
turisticos (IPCC, 2018) estudos foram feitos em varios territorios (Steiger, Scott,
Abegg, Pons, &Aall, 2019; Martini, Buffa & Lonardi, 2019), evidenciando alguns destes
novas ofertas e modelos de negdcios (Hoegh-Guldberg et al., 2007; Giannakopoulos
et al., 2009; Hambira, Saarinen, Atlhopheng & Manwa, 2021).

Em destinos onde os recursos naturais sao fatores de atragao para o desenvolvimento
do turismo, como é o caso da ilha do Principe em STP, as relacdes entre os atores
locais (publicos, privados, a comunidade) e as escolhas de marketing que esses
atores fazem sao elementos cruciais na manutencdo do destino como turismo
sustentavel (Pires, 2020). Outros estudos de marketing ligados ao turismo focam duas
perspectivas distintas, as escolhas e estratégias dos atores envolvidos na oferta
turistica (Dwyeret al., 2016; Dodds & Butler, 2019), as escolhas, comportamentos e
niveis de satisfacdo dos turistas e a identificacdo dos fatores determinantes de
estratégias de marketing (Sharpley, 2000; Weaver, 2012; Streimikiene, Svagzdiene,

Jasinskas & Simanavicius, 2020).

O contexto dos artigos focados no tema de marketing para o turismo sustentavel,

incluem territérios na Europa (Espanha, Italia, Portugal, Polénia), EUA (Flérida,
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Indiana) e Asia (China, Taiwan, Coreia do Sul) e usam métodos de pesquisa diferentes
(Martini & Buffa, 2020). Englobam desde a abordagem quantitativa, (Luque Martinez,
Dofa Toledo & Faraoni, 2019; Zhang e Cheng, 2019; Choe, Kim & Joun, 2019), a
qualitativa (Eckert & Pechlaner, 2019; Garcia-Madurga et al., 2019; Santos, Radicchi,
Zagnoli, 2019; Szromek e Herman, 2019).

As técnicas de analise também sao multiplas e incluem, por exemplo, analise de
conteudo (Kim, Joun, Choe, & Schroeder, 2019), modelagem de equagdes estruturais
(Ryu & Park, 2019), analise de regresséo (Choe, Kim & Joun, 2019; Zhang & Cheng,
2019), modelagem estrutural interpretativa (Luque Martinez, Dofia Toledo & Faraoni,
2019; Mi, Chen, Cheng, Uwanyirigira & Lin, 2019) e equacgdes estruturais de minimos

quadrados parciais (Vazquez-Martinez, Sanchis-Pedregosa & Leal-Rodriguez, 2019).

Entre os artigos que investigaram o tema focado num arquipélago, Eckert e Pechlaner
(2019) apresentaram o caso de Lanzarote (llhas Canarias) e examinaram estratégias
complementares para alcancar o turismo sustentavel. A pesquisa mostra o impacto
negativo do turismo de massa na ilha e sugere o desenvolvimento de produtos
alternativos como uma nova abordagem para a sustentabilidade no turismo. Através
de uma pesquisa exploratdria e de dados secundarios e primarios, estes ultimos
obtidos em sessdes de focus group Garcia-Madurga et al. (2019) analisaram a procura
turistica com o objetivo de definir os eixos de posicionamento de Aragao (Espanha)
como destino turistico sustentavel. Ja o estudo de Choe, Kim & Joun (2019) analisa
as diferencas no comportamento dos turistas no norte de Indiana com o propésito de
entender a sazonalidade do mercado agregado e da procura do visitante individual.
Os autores enfatizam no estudo a importancia para os profissionais de marketing de
entender a influéncia da sazonalidade no comportamento do turista de modo a definir

produtos / servigos turisticos destinados aos mercados-alvo atuais e potenciais.

A satisfacdo do turista (cliente) € também objeto de analise por diversos autores, entre
os quais Mi et al. (2019) seja para avaliar experiéncias, como a que Yeh, Chen e Chen
(2019) efetivam Museu do Arroz do Condado de Changhua (antiga fabrica de turismo
em Taiwan), seja para conhecer repeticoes de visita em atracbes de Seus, Coreia
(Park, Lee, Kim & Kim, 2019). Também o estudo de caso de Ryu e Park (2019) sobre
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o Aeroporto Internacional de Incheon (11A) na Coreia do Sul considera as dimensdes

de satisfacéo, prazer e imagem.

A percepcgao dos turistas sobre alguns atributos / fatores-chave do destino foram
estudados por Kim, Joun, Choe e Schroeder (2019) e Vazquez-Martinez, Sanchis-
Pedregosa e Leal-Rodriguez (2019). O primeiro examina os atributos do
destinoNational Park Service, na Florida percebidos como tendo um impacto positivo
na experiéncia do turista, analisando avaliagbes turisticas online (comentarios no
TripAdvisor). Entre os atributos do destino investigados, a (alta) qualidade do guia
turistico (como contador de historias e reencenador) € o mais importante e tem uma
influéncia positiva nas inten¢des do turista de revisitar e recomendar o destino. Os
segundos, focam a gastronomia e explicitam como o turismo alimentar pode
desempenhar um papel no turismo sustentavel, em Espanha. Os resultados
confirmaram o impacto positivo da gastronomia na marca-pais espanhola e na
necessidade do seu reforgo. Para finalizarXu, Wei e Chen (2019) discutem os
determinantes e mecanismos do comportamento ambientalmente responsavel do
turista na China, com dados recolhidos por meio de questionarios nhuma plataforma

online e conclusdes relevantes para o desenvolvimento sustentavel.

2.4. O Turismo em STP

O destino turistico STP, constituido por duas ilhas, localizadas no Golfo da Guiné,
descobertas pelos navegadores portugueses Jodo de Santarém e Pero Escobar no
dia 21 de Dezembro de 1470 (S&o Tomé) e 17 de Janeiro de 1471 (Principe), sendo
a primeira baptizada com o nome santo segundo calendario catélico que vigorava na

altura, é ja um destino reconhecido.

2.4.1 Histéria, Geografia, Floresta, Flora e Cultura de STP

Em termos historicos, s6 passados quinze anos (em 1485) depois da descoberta
comegou o povoamento da ilha pelo donatario Jodo de Paiva, indicado pelo rei de

Portugal, que trouxe consigo escravos da costa africana. Contudo, ao encontrar um
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mosaico de territério completamente coberto de exuberante vegetagdo e com
inumeras dificuldades de penetragdo, ndo conseguindo tirar quaisquer frutos desta
iniciativa, cedo desistiu do feito. Seguiu-se um novo donatario, em 1490, Jodo Pereira
e, no ano de 1493, o terceiro donatario, Alvaro de Caminha, que concretizou o
povoamento da ilha trazendo consigo degredados, nomeadamente 2000 criangas

judias e tinha como misséo, traficar escravos na costa africana “Henriques, 2000”.

A introducado da cultura sacarina, contribui para a transferéncia da povoacgao de Ana
Ambo para a Baia de Ana Chaves, por razdes de solo fértil, agua em abundancia e
facil escoamento da producdo. Estas condigdes contribuiram também para que a
producdo de acucar se tornasse uma das maiores fontes de riqueza da coroa,
chegando as ilhas a serem consideradas, no século XVI, como o maior produtor de
agucar ao nivel mundial. Uma sociedade miscigenada e heterogénea que conduzia a
revolta dos escravos durante todo o século XVI, levou ao abandono da producao
sacarina na ilha pelos portugueses, que se transferiram para o Brasil, onde as
condigdes eram mais favoraveis a produc¢ao (Cunha Matos, 1916). Para além disso,
as invasdes dos piratas e corsarios holandeses e franceses e a degradagao do solo
bem como as pragas nas plantagdes, arrastaram para a decadéncia a cultura
sacarina. O abandono das ilhas pela coroa portuguesa durante todo o século XVIl e
XVIIl, contribuiu para a crioulizagcdo da sociedade e para a transformacido dos
engenhos de agucar em grande locais de fabrico da aguardente. A economia
centralizou-se no comércio de escravos e na agricultura de subsisténcia que tinha
como rota os navios que atravessavam a ilha com destino ao Brasil e a América
Espanhola (Serafim, 2000).

A segunda vaga da colonizagao ocorre nos seculos XIX e XX, devido a independéncia
do Brasil. Tendo Portugal perdido o grande territério, os colonos regressaram a ilha
estabelecendo-se 0 novo mosaico econdmico com a cultura de exportagao, isto é,
cacau e café. Como consequéncia deste novo ciclo, alterou-se o ecossistema de STP,
houve a usurpacao e novo emparcelamento das terras dos nativos por parte de novos
proprietarios portugueses. A construgdo dessa nova sociedade foi baseada na mao-

de-obra vinda da costa africana, constituida por angolanos, mogambicanos e cabo-
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verdianos, e outros. Os altos niveis de producéo do cacau, superaram a producao do
café fazendo-o desaparecer, o que desta forma contribuiu para transformacgao da
colonia num territério de modelo de aproveitamento econémico e de organizagao

administrativa e social (Ferrdo, 2008).

Nesta optica, a rogca desempenhava um papel crucial na hierarquizagao da sociedade,
tendo por base uma tendéncia racial: o forro exercia os cargos na administracéo
publica e nas rogas, enquanto angolanos, “tongas” eram entregues aos trabalhos
agricolas. As posi¢des entre o forro e a coroa foram-se gladiando o que culminou com
0 massacre de Batepa em 1953, que teve como consequéncia a emergéncia do
nacionalismo santomense, com criacado do Comité de Libertacdo de Sdo Tomeé e
Principe (CLSTP) (Seibert, 2000).

Desde a sua criagao, no ano de 1962, este comité teve percalgos na caminhada e
ficando desestruturado durante alguns anos, e apenas no ano de 1972 se organizou,
transformando-se em Movimento de Libertagdo de S&do Tomé e Principe (MLSTP)
(Cruz, 1975).

Duas décadas depois, STP ascende a independéncia como um estado soberano sob
um como regime socialista e monopartidario que perdurou quinze anos, caracterizado
por varias reformas na agricultura, na educacgéo, na constituicdo e em todos os
sectores da sociedade (Seibert, 2000). Dada a conjuntura interna e externa, no ano
de 1990, instalou-se o regime democratico na ilha, mas constantes querelas entre o

governo e o Presidente da Republica contribuiram para a instabilidade politica.

Em termos geograficos, o pais tem uma extensdo de 1001 km? é o segundo menor
pais do continente africano, tem um clima equatorial, de super-humido e
compreendendo tem duas estagdes bem definidas: uma estacdo chuvosa (de
Setembro a Maio) e outra, a estagdo seca (gravana) (de Junho a Agosto), tendo uma
meédia anual de temperatura de 29° C maximo e 21°C minimo, e situando-se muito
proximo do continente. A estagao chuvosa apresenta “temperatura elevadas e nela se
concentra a maior parte das quedas pluviométricas. Outra, a estagao seca (gravana)
tem temperaturas mais suaves, sem chuva ou com chuvas escassas” (Ferrdo, 2008).

A distancia em relagdo ao continente € diminuta, sendo que a ilha de S.Tomé dista
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deste de 280 Km?, seguindo o paralelo da costa ocidental, sobre a linha imaginaria do

Equador, enquanto a ilha do Principe fica cerca de 140 km? a Nordeste de S3o Tomé.

Em relagdo a hidrografia constam inumeros rios, que nascem na Lagoa Amélia,
descendo por picos até ao oceano, formando cascatas e lagoas, tendo os mesmos na
época chuvosos caudais torrenciais. Ao serpentear zonas dessas ilhas estes rios do
espacos para desenvolvimento do ecoturismo. Tenreiro (1961) refere que Sdo Tomé
e Principe faz parte da Linha Vulcénica dos Camardes, originaria de uma falha
geoldgica que se estende ao longo da fronteira leste da Nigéria e a fronteira oeste dos
Camardes, desde o Monte Camardes no Golfo da Guiné. Caracteriza-se por um
conjunto de cadeias montanhosas e vulcdes conhecidos como Cordilheira dos

Camaroes ou Terras Altas dos Camaroes.

A ilha apresenta um macico montanhoso de imponente aspecto, com altitudes que
ultrapassam os dois mil metros, sendo o Pico de S&o Tomé o ponto mais alto do
arquipélago, destacando-se ainda outros picos como Calvario, Cabumdé, Cao Grande
e Pico do Principe, com abundante revestimento vegetal e agua, importantes locais

para a pratica do ecoturismo (Ferrdo, 2008).

No que respeita a floresta e flora, Sdo Tomé e Principe ostentam um manto vegetal
exuberante, dada a densidade arbdrea das ilhas representada pelas suas florestas.
Na ilha de S. Tomé uma mancha florestal ocupa a zona central e a maior parte da
zona sudoeste. Na ilha do Principe, mais pequena, a respectiva zona sudoeste é a
regido da floresta. A concorréncia extraordinaria de factores favoraveis, em especial
o clima, a qualidade dos solos e a abundancia de aguas transformaram as ilhas de S.
Tomé e do Principe em jardins tropicais em que a exuberancia da vegetagao chega a
ser persistente. Francisco Tenreiro (1961) refere que todas as ilhas sao cobertas de
vegetacgao resultante da germinagéao de sementes langadas pelo homem, pelos ventos

e correntes de aguas, pelos insectos e pelas aves.

Quanto a flora do Parque Nacional Ob6é de Sdo Tomé, estima-se que esta abrange
108 espécies endémicas do Golfo da Guiné. Relativamente a fauna, entre as espécies
mais comuns no pais contam-se os mamiferos, os répteis e batraquios, os anfibios,

0S moluscos as aves € 0S peixes.
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Do ponto de vista cultural, sendo a populagao sdo-tomense resultado da miscigenagao
entre portugueses e nativos oriundos da costa do Golfo da Guiné, Angola, Cabo Verde
e Mogambique, assim se explica a riqueza, patente na sua cultura, no seu folclore, na

lingua, na danga, na musica, no seu ritual e na gastronomia.

Sdo0 Tomé e Principe foram desde cedo um importante entreposto no Oceano
Atléntico, em que africanos de varias origens e portugueses deixaram as suas marcas
no que € hoje a cultura sdo-tomense. Os aspectos marcantes podem ser observados
nos ritmos, pinturas, arquitectura, danca, teatro, gastronomia e no quotidiano da
populagdo onde a fé cristd estda omnipresente na cultura do povo, através da
veneragcdo de santos padroeiros das diversas igrejas e ermidas existentes no
Arquipélago (Amado, 2014). A maioria do povo sdo-tomense fala portugués, a lingua
oficial, mas sao igualmente falados trés crioulos diferentes de base portuguesa que

Ll

sdo o “Forro”, o “Angolar”, o “Liguié” e alguns dialectos de linguas africanas.

Quanto a gastronomia, o peixe € um elemento proeminente na cozinha sdo-tomense.
Os crustaceos, nomeadamente a lagosta, a santola, e os moluscos como o buzio, o
polvo e o choco s&o espécies indispensaveis na gastronomia das ilhas. Por outro lado,
0s vegetais, que existem em abundancia sdo ingredientes imprescindiveis na culinaria
local, fazendo com que a cozinha santomense seja rica e detenha um elevado valor

nutritivo em proteinas e outros nutrientes vegetais.

A arte plastica € um fendbmeno cultural novo para Sdo Tomé e Principe. Pintores,
escultores, artesdos de talento vao surgindo de forma consideravel. Com o recurso a
matéria-prima extraida da natureza, nomeadamente a madeira, a casca do coco, 0
vime da palmeira e do canigo, as conchas, entre outros, produzem-se objectos
diversificados e atraentes (Gama, 2010). A pintura € igualmente muito apreciada e,
normalmente, exprime a beleza e a alegria das ilhas. Actualmente, € possivel apreciar
exposicoes feitas por artistas em diversos lugares de S&do Tomé, como na galeria Teia
d'Arte, na roga Sao Jodo, em Santa Casa da Misericérdia e na loja do artesanato de
Sao Tomé. Também em varios hotéis, restaurantes e bares sao expostas e vendidas

pecas de artesanato.
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2.4.2 Caracterizagao do Turismo

Com a ascensdao do pais a independéncia foram criadas condi¢gdes para
implementagao de atividade turistica, inicialmente ndo se via nesta atividade uma
opgao para a produgdo de riqueza, sendo que o0 governo, da época restringia a
abertura do pais a economia mundial, alegando que o turismo n&o era importante para
o progresso de STP. “Para o regime, os destinatarios do turismo ndo se encontravam
entre 0s santomenses razdo porque néo fazia sentido desenvolve-lo” (Espirito Santo,
2009).

Com o regime monopartidario, 0s governos comegaram a dar 0s primeiros passos
para o desenvolvimento do pais, mas isso acontecia com o setor privado e os
investidores estrangeiros privados. Para a concretizagdo deste desiderato foi
instituido a “lei quadro codigo de investimento, [que] (...) prevé importantes beneficios
fiscais e acrescidas vantagens ao investidor estrangeiros” (Espirito Santo, 2009). Nos

ultimos anos, o governo tem melhorando o quadro-legal juridico com

‘a aplicagdo da taxa de turistica, no valor de STD 75.000,00 pago pelo
hospede/turistica por dia de estada, a legislagdo sobre a industria de
aluguer veiculos automoveis e barcos de recreio, a legislacdo sobre os
Jjogos de fortuna ou azar, a aplicagéo de taxas de licenciamento hoteleiro,
o estabelecimento de um regime juridico para os agentes de viagens e

guias turisticos, entre outros” (DGTH, 2018).

Importa salientar que o turismo € o setor estratégico para o desenvolvimento de STP,

guanto ao seu investimento e a promocao, sendo que

“no ano de 2016, o setor do turistico (alojamento, restauragdo e similar)
representou uma contribuicdo direta de 14,8% ao PIB de Sdo Tomé e
Principe. Ja no que toca ao emprego em 2016, o turismo contribuiu de
forma direta para 14,2% dos postos de trabalho do arquipélago” (DGTH,
2018).

Quanto a chegada dos turistas tem-se verificado um crescimento, como se observa

no Quadro 1. O grande volume de turistas ocorreu em 2016 e nos anos seguintes.
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Quadro 1. Turistas em STP por anos

Anos Chegada de Turistas
2002-2005 15,7 mil
2005-2010 12,2 mil
2016 29,0 mil

Fonte: DGTH (2018)

Quanto a receita relativa aos turistas chegados ao pais, verifica-se um aumento
expressivo em STP, atingindo no ano de 2013 o valor mais elevado (Quadro 2). No
mercado emissor, Portugal € o principal pais, ou seja, 0 que envia maior numero de
visitantes a STP (Quadro 3).

Quadro 2. Receita Proveniente dos Turistas

Anos Receita (USA)
2011 11 milhdes
2012 31 milhdes
2013 56 milhdes
2014 52 milhdes

Fonte: Organizagdo Mundial do Turismo

Quadro 3. Paises de Origem dos Turistas

Pais Emissor de Turistas N° de Visitantes
Portugal 12 000
Angola 4 000
Franca 2100
EUA 2 000

Fonte: DGTH (2018)

Quanto ao més em que se regista maior numero de chegadas, no ano de 2016 foi o
més de Dezembro, a que se seguiu, por ordem decrescente de importancia, os meses
de Novembro e Agosto. Aquele que exibe menor numero de visitantes turistas é o més
de Maio (Quadro 4).

47



Quadro 4. Turistas por Més

Meses com maior n° de Turistas (2016)

Dezembro
Novembro

Agosto
Maio

N° de Visitantes
2490

2020

1850
1080

Fonte: DGTH (2018)

2.4.3 Analise SWOT

A analise SWOT realizada com base na recolha de informacao estatistica e

documental e na observacao directa, apresenta-se no Quadro 5.

Quadro 5. Analise SWOT do Turismo de STP

Forcgas | Internas

Clima equatorial com temperatura amena
ao longo do ano;

Situagéo geografica no golfo da Guiné;
Qualidade das praias e florestas;
Biodiversidade e Reserva da Biosfera;
Seguranga e estabilidade politica;
Gastronomia, simpatia e hospitalidade;
Histéria e presenca colonial portuguesas;
Oferta cultural da miscigenagéo de varios
povos;

Patriménio histérico e cultural (Rogas)

Fraquezas | Internas

O precgo exacerbado das passagens
areas;

Problemas relacionados com o servigo
de saude precario;

Rede de saneamento basico e
tratamento dos lixos téxicos.

Ineficacia das infraestruturas basicas
(energia, vias rodoviarias, sinalizagao);
A caréncia de praticas de marketing e
fraca promocgéao de oferta turistica;

A inexisténcia da divulgacgao
internacional do pais nas médias;
Recursos humanos, guias e condutores
de turismo com fraca comunicagédo em
termos do dominios de idiomas
estrangeiros (Inglés, Alemao e Francés).

Oportunidades | Externas

Potencial dos recursos naturais;
Conservagdo e preservagao do territério
nacional em areas protegidas;

O aumento de actividades relacionadas
com o ecoturismo;

Potencial turismo Azul;

Oportunidade da recuperacgao das rogas;

Ameacgas | Externas

Falta de um empreendorismo que
alavanque a qualidade e quantidade da
oferta

Escassez de voos constante e/ou diarios.
Fortes competitividades de destinos
préximos emergentes, aumento da carga
fiscal sobre as empresas no ambito do
turismo;

O abate desenfreado das arvores e a
extraccao da areia nas praias
paradisiacas;

A crise econdmica e o desinvestimento
ao nivel nacional e internacional, como é
o caso da Covid 19 que assola o mundo
actualmente.

Fonte: DGTH (2018)
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Em termos de pontos fortes, a grande relevancia do turismo em S.T.P reside nos
recursos internos e no clima equatorial com temperatura amena ao longo do ano
resultante da sua situagdo geografica no golfo da Guiné. Ainda na qualidade das
praias e florestas, na seguranga e na estabilidade politica que existe ha ja longos
anos. Acresce a gastronomia, simpatia e hospitalidade das pessoas, a historia da
presenga colonial portuguesa e uma oferta cultural resultante da miscigenacao de

varios povos.

Quanto aos pontos fracos, destaca-se o prego das passagens aéreas, a precariedade
dos servigos (saude, infraestruturas — energia, vias rodoviarias e sinalizagao,
saneamento basico e recolha de lixo) e o fraco profissionalismo dos trabalhadores da

area do turismo.

As oportunidades identificadas prendem-se com os patriménios natural, edificado e
histérico embora este ultimo necessite de ser recuperado (as rogas) e o potencial do

ecoturismo.

No que respeita as ameacgas, constata-se a falta de empreendedorismo no setor do
turismo e o aumento da carga fiscal, a escassez de voos constantes e/ou diarios, a
competitividade de outros destinos concorrentes e proximos (Cabo Verde, ilhas
Mauricias), o abate das arvores e a extracgao da areia nas praias, a crise econdmica
e o desinvestimento ao nivel nacional e internacional, como € o caso da Covid 19 que

assola o mundo actualmente.

Quanto a visao estratégica para o turismo, defendida pela DGTH (2018, p. 49) cita-

Se:

“Em 2025, S0 Tomé e Principe é o destino turistico insular mais preservado da Africa
Equatorial, com uma natureza e biodiversidade unicas, praias paradisiacas, onde a
hospitalidade Santomense, baseada no seu legado histérico-cultural de rogas de café e
cacau, partilha o seu modo de vida e a forma calorosa de receber. Este espirito do nosso
povo, levou ao desenvolvimento de iniciativas empreendedoras, tendentes a oferta de
produtos e servigos locais, que contribuem para a melhoria da qualidade de vida das
familias e, consequentemente, para uma experiéncia turistica de elevado valor
acrescentado”.
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De acordo com as prioridades definidas regista-se a necessidade de uma maior
sensibilizagdo da populagcdo no que se refere ao fendmeno turistico; a devida
formacéo e capacitacado dos recursos humanos, o desenvolvimento da atratividade do
destino, bem como esforgos visando alcancar os mercados-alvo mais adequadas a

oferta e o desenvolvimento de parcerias com stakeholders, numa légica de marketing

colaborativo.
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Capitulo 3 |

Apresentado o referencial tedrico, o presente capitulo mostra e justifica os
procedimentos metodoldgicos seguidos na investigagdo. Em primeiro lugar destaca
o problema, as questdes de investigacéo e os objectivos inerentes. A seguir expde a
abordagem de pesquisa tendente a superar o problema mencionado e atingir os
objetivos e finalmente refere os processos e instrumentos de recolha de dado e a

sua analise e tratamento com vista a obtencéo dos resultados.

3.1 Problema, Questoes de Investigacao e Objetivos

Como anteriormente referido, o problema deste estudo relaciona-se com a
necessidade de conhecer o papel do marketing territorial no turismo de ST e de saber
se as ferramentas do marketing territorial utilizadas pelas organizagdées do setor do
turistico, visam desenvolver o turismo sustentavel. Como questdes de investigacao,

foram identificadas duas:

v" Que ferramentas de marketing territorial sdo usadas no sector do turismo em
ST?

v' De que forma as ferramentas de marketing territoriais usadas potenciam ou
podem potenciar os produtos endogenos de S&do Tomé e o turismo de uma

forma sustentavel?

O objetivo geral foi o de analisar a situagao actual do marketing territorial no turismo
de Sdo Tomé e o seu potencial no desenvolvimento do turismo sustentavel. Para este

objectivo concorrem os seguintes quatro objectivos especificos:

v" Rever a literatura sobre marketing territorial, a sua ligagdo ao turismo e ao
desenvolvimento sustentavel e os pressupostos da sustentabilidade de um
destino turistico;

v' Caracterizar o turismo em ST, identificando os factores positivos e as
oportunidades para o seu desenvolvimento e promo¢dao como destino

sustentavel;
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v Identificar as ferramentas de marketing, em particular as de marketing
territorial usadas pelas organizagdes do turismo de ST,

v' Perceber o potencial do marketing territorial para afirmar e desenvolver o
turismo sustentavel em ST;

v Sugerir linhas de orientagdo para a aplicagdo do marketing territorial no
desenvolvimento e valorizacdo de S&o Tomé como destino turistico

sustentavel.

3.2 Investigagao Aplicada ao Turismo

A metodologia € o conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos que permitem
atingir os objetivos formulados, cujas escolhas e justificacdo sdo muito importantes
(Saunders, Lewis & Thornhill, 2012).

Sé&o quatro as abordagens de investigagao cientifica, nomeadamente positivismo, o
realismo, o interpretativismo e o pragmatismo (Saunders, Lewis & Thornhill, 2012) que
mesmo tendo visdes opostas ou diferenciadas, sdo essenciais para a validade,
confiabilidade e transparéncia de uma pesquisa (Bryman & Bell, 2011). O positivismo
entende a realidade como objetiva e independente do investigador. O pragmatismo
socorre-se da perspetiva do investigador para obter respostas as questdes de
investigacao. A realidade subjetiva e o objeto de mudancga é a esséncia da abordagem
interpretativista. O pragmatismo considera que todos podem prover conhecimentos
aceitaveis, dependendo da questdo de investigacdo sendo que o investigador é

importante na interpretagcado dos resultados (Saunders, Lewis & Thornhill, 2012).

Em geral, a corrente do interpretativismo assenta na investigacdo qualitativa e na
recolha de dados por meio de entrevistas e sua analise através da interpretagao, por
categorias e tdpicos tematicos. E selecionada e desenvolvidana procura
deconhecimento e compreensao profunda de um determinado fenédmeno, explorando-
o e interpretando-o no seu contexto. (Gil, 2010). De forma oposta, o positivismo
engloba pesquisa quantitativa, buscando a verdade objetiva e mensuravel e
conhecimento que permita compreender diferentes teorias e/ou variaveis e formular e

testar hipoteses de investigacao (Bryman & Bell, 2011; Gil, 2010).
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Para Gil (2010), investigacdo € definida como o (...) procedimento racional e
sistematico que tem como objetivo proporcionar respostas aos problemas que s&o
propostos. A pesquisa desenvolve se por um processo constituido de varias fases,

desde a formulagéo do problema até a apresentacéo e discussao dos resultados.

A investigacao cientifica, que pode ser suportada em dois paradigmas, o indutivo, que
se refere a um processo de criacdo de uma teoria a partir de observacoes e, o dedutivo
que usa uma teoria para prever dados novos (Magalhdes&Hill, 2016), é o resultado
de um procedimento sistematico e intensivo que tem o propésito de descobrir e
interpretar fatos inseridos numa determinada realidade (Malhotra & Naresh, 2019).
Para este autor, dos distintos tipos de investigagdo, que se podem classificar quanto
a abordagem, a natureza, aos procedimentos e aos objetivos, ha que seleccionar o
que melhor se ajusta a realidade do problema em questdo e aos objetivos

identificados.

Quanto a abordagem, a investigagcado pode ser qualitativa, quantitativa, ou mista, se
integra as duas podem do os dois tipos ser considerados complementares (Malhotra
&Naresh, 2019). Ou seja, inicialmente o investigador pode desenvolver um trabalho
com técnicas qualitativas, e, apds o estudo qualitativo, avangar com as técnicas
quantitativas. O Quadro 6 compara ambas as abordagens. A qualitativa foca-se em
realidades que ndo podem ser quantificadas, e busca a aprofundar e compreender
uma determinada situagdo, um fendbmeno ou um grupo social, e produzir novas
informagdes (Gil, 2010). Para Minayoe Costa (2018) a pesquisa qualitativa, que pode
ser critica da pelo seu empirismo, subjetividade e algum envolvimento emocional do
pesquisador, trabalha como universo de significados, motivos, crengas, aspiragoes,
valores e atitudes, que, por representar uma dimensao imensa de relagoes,

fendbmenos e processos, ndo pode ser reduzida a quantificacdo de variaveis.
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Quadro 6. Comparagéo da Investigagao Qualitativa e Quantitativa

Caracteristicas
(Foco |
Importancia)
Interpretacéo do
objeto investigado

Contexto do objeto
investigado

Proximidade do
investigador ao
fendbmeno

Alcance
do estudo

temporal

Quantidade de
fontes de dados

Ponto de Vista do
Investigador

Quadro Teodrico e
Hipoteses

Abordagem
Qualitativa = Quantitativa
Maior Menor
Maior Menor
Maior Menor

Intervalo Instantaneo
Maior
Varias Uma
Interno Externo
Menos Definidas
Estruturadas com Rigor

Qualitativo

Compreender todo
fendmeno, mais que
conceitos especificos

Poucas ideias pré-
concebidas, importa
Interpretar os
eventos.

Colheita de dados
sem instrumentos
estruturados/formais

Tenta captar o
contexto na
totalidade, ndo o
controlar

Enfatiza o subjetivo
como meio de
compreender e
interpretar as
experiéncias

Analisa as
informacgdes narradas
de uma forma
organizada mas
intuitiva

Enfatiza o raciocinio
intuitivo

Fonte: Adaptado de Fonseca (2002)

3.3 Desenho da Investigagao

Método

Quantitativo

Foco em uma quantidade
pequenos conceitos

Inicia ideias pré-
concebidas/modos
conceitos estao
relacionados.

Procedimentos
estruturados/formais e
instrumentos para colheita
de dados

O 88 ad R Mpslignte

Enfatiza a objetividade na
colheita e analise dos dados

Analisa os dados com
procedimentos estatisticos

Enfatiza o raciocinio
dedutivo

No plano de trabalho, o primeiro passo foi a selec¢gao de um tema e a identificagao de

um problema, para o qual se definiram os objectivos a atingir para o ultrapassar. Em

seguida, foi elaborada uma pesquisa bibliografica exploratoria de fontes secundarias,

em virtude de o investigador n&do ter muito conhecimento do topico em estudo

(Malhotra &Naresh, 2019). Esta recolha e analise foi essencial para obter maior

informacéo e ficar a conhecer melhor o assunto e para clarificar conceitos, sendo que

os principais objectivos foram os de conhecer e formular o problema de pesquisa, bem
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como formular as questdes de investigagcdo e as variaveis ou aspectos a serem
consideradas. Na elaboracdo do estudo foram recolhidos dados primarios e
secundarios. Os primeiros, foram obtidos directamente de fontes originais, sendo os
secundarios recolhidos de fontes ja existentes, como livros, revistas e artigos
cientificos, bases de dados e outros documentos, estudos e relatorios, cuja produgao
teve outros objectivos que n&do os da presente pesquisa. Esta informagao secundaria

possibilitou a redaccéo do capitulo de referencial teorico.

Os dados primarios foram recolhidos através de entrevistas efectuadas aos actores
territoriais que intervém no turismo, identificados. A observacgao, leitura e comparacgao
das entrevistas recorrendo a técnica de analise de conteudo, para tornar coerente a
analise de cada pergunta, conjugados com parte da informagao secundaria recolhida,

permitiram estruturar o capitulo quatro, de analise e discussao de resultados.

O método de pesquisa qualitativa foi utilizado com o intuito de recolher, por parte dos
actores locais, a sua opiniao acerca do tema em estudo. Contudo, para verificar a
sustentabilidade das respostas obtidas pelos entrevistados, outros documentos foram
consultados, tais como os sites de internet das organizag¢des e institucionais para
tentar compreender os elementos de marketing territorial usados na promogéo do
destino e, ainda, perceber se os distintos actores trabalham em parceria e com

objectivos comuns ou complementares.

A escolha da entrevista pessoal como método de pesquisa procurou aprofundar o
conhecimento sobre a opinido dos varios actores sobre o uso do marketing territorial
para o desenvolvimento do turismo sustentavel em ST. As entrevistas pessoais foram
uma técnica muito importante para responder as duas questdes de pesquisa e cumprir
0s objectivos assumidos no presente trabalho que se caracteriza por usar uma
tipologia de investigacdo descritiva quanto aos objetivos, quantitativa quanto a
abordagem e documental, bibliografica e de campo quanto aos procedimentos de

levantamento de dados de campo e analises subjacentes.
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3.4 Métodos de Recolha de Dados

Os métodos de recolha de dados primarios incluiram a observacao dieta da realidade

e a realizacao de entrevistas.

A observacéo direta, embora realizada pelo contacto directo, constante e continuado
do investigador, com os actores sociais, nos seus contextos culturais (Correia, 2009)
foi muito limitada devido ao estado de confinamento resultante da pandemia por
Covid-19.

Quanto as entrevistas permitiram colher a informagdo fundamental. O guido
apresenta-se no Anexo |. Para Gil (2010), “as entrevistas podem combinar questbes
de diferentes tipologias(abertas ou fechadas), onde o informante tem a possibilidade
de falar sobre o tema em questdo, num contexto muito semelhante ao de uma
conversa informal”’.Para este autor, também o entrevistador € relevante devendo

manter-se atento orientando o entrevistado de acordo com o guiédo pré-definido.

As entrevistas foram realizadas para obter opinides sobre a situagdo do marketing
territorial e as percecdes relacionadas com o seu potencial para o turismo sustentavel.
Conjuntamente com componente bibliografica e documental, a entrevista integra a
pesquisa exploratéria com a finalidade de obter uma maior familiaridade e

conhecimento da situagdo do marketing territorial aliado ao turismo em ST.

No caso concreto do presente estudo, o guido das entrevistas incluia questdes sobre
a situacado do marketing territorial, nomeadamente de diagndstico da situagéo actual
e do seu potencial para o turismo sustentavel. Nos casos em que foi autorizado, as

entrevistas foram gravadas.

3.5. Populacao e Amostra

Para Gil (2010) “amostra é o subconjunto do universo ou da populagéo, por meio do

qual se estabelecem ou se estimam as caracteristicas desse universo ou populagao”.

Atendendo ao objectivo do estudo, foi considerado relevante efectuar uma entrevista

semi-estruturada aos diversos actores do turismo de ST. Assim, procedeu-se a
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identificagdo da populagao-alvo, que de acordo com Gil (2010) “é a totalidade dos
elementos sobre 0s quais se deseja obter determinado tipo de informagdes”. Perante
esta abrangéncia a amostra do presente estudo foi elaborada com recurso ao método
de amostragem por conveniéncia, ou seja, foram seleccionados os elementos da
amostra que se considerou que dariam um melhor contributo” em funcdo da
disponibilidade e acessibilidade dos elementos que constituem a populacéo-
alvo“(Gil, 2010).

Em relagdo a presente pesquisa, inicialmente foi equacionado um total de 20pessoas
a entrevistar mas, no final apenas doze entrevistas foram realizadas, entre os meses
de Janeiro e julho de 2021, tendo os entrevistados sido escolhidos pelo método nao
aleatorio. O critério para a escolha dos entrevistados baseou-se nos individuos ou
Instituicbes envolvidas no turismo. Através das entrevistas, realizadas
prioritariamente presencialmente e complementadas, por email e telefone, os
participantes puderam demostrar a suas apreciacdes e valorizacdo das acgdes de

marketing territorial, as usadas e as potenciais.

3.6 Analise e Tratamento da Informagao

Concluidas as entrevistas, foi necessario proceder ao tratamento das respostas
através de uma analise de dados qualitativa. Tendo como objectivo o tratamento das
entrevistas efectuadas, recorreu-se a técnica de Analise de Conteudo, definida por
Bardin (2011). A analise de conteudo é um conjunto de técnicas de analise das
comunicagdes que utiliza procedimentos sistematicos e objectivos de descricdo do
conteudo das mensagens. A intencdo da analise de conteudo é a inferéncia de
conhecimentos relativos as condigdes de produgao (ou, eventualmente, de recepgéo),
inferéncia, esta que recorre a indicadores (quantitativos ou ndo). Segundo Bardin
(2011) primeiro vem a organizagao e depois a codificagdo. Assim sendo, comegou-se
por transcrever integralmente todas as entrevistas efectuadas, desagregadas por
questdo. Contudo e atendendo a reduzida informagao contida nalgumas respostas,
para essas nao foi possivel efectuar a técnica de analise de conteudo. Todas as outras

respostas foram sujeitas a esta técnica, segundo as etapas definidas pelo autor em
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referéncia. Inicialmente, foi efectuada uma leitura flutuante dos documentos a
analisar, com o objectivo de definir as unidades de registo, para delimitar o segmento
de conteudo a considerar como unidade de base. A seguir, consideraram-se como
“‘unidades de registo” as frases significativas que mencionassem temas, para assim
se descobrir os “nucleos de sentido que compdem a comunicagao e cuja presenga ou
frequéncia de aparigdo, podem representar alguma coisa para o objectivo analitico
escolhido” (Bardin,2011).Assim sendo foi de grande conveniéncia contextualizar as
frases, ja inseridas por unidades de registo, em unidades de contexto, pois serviram
de “unidades de compreensao para codificar a unidade de registo e corresponde ao
segmento da mensagem, cujas dimensdes (superiores as unidades de registo) sao
optimas para que se possa compreender o significado exacto dessas mesmas
unidades de registo” (Bardin, 2011).Considerou-se que cada unidade de registo teria
uma subcategoria e que por sua vez daria origem a categorias mais latas, segundo
os objectivos a atingir. Segundo Bardin (2011) “o sistema de categorias deve reflectir
as intengdes de investigagdo, as questdes do analista e/ou corresponde as
caracteristicas da mensagem”, entdo as categorias sdo classes homogéneas que
contém um grupo de subcategorias com algo em comum. Esta técnica permitiu redigir
o capitulo IV e apresentar os resultados que, no essencial, respondem as questdes

apresentadas como objectivo do estudo.
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Capitulo 4 | RESULTADOS E DISCUSSAO

Este capitulo diz respeito aos resultados e respetiva discussdo. Comecga por
caracterizar a amostra e descrever e comparar os resultados com outros
encontrados na literatura, para terminar com recomendacdes para aplicagao das
ferramentas do marketing territorial no desenvolvimento do turismo sustentavel em
ST.

4.1 Caracterizacao dos Entrevistados

by

Esta secdo destina-se a caracterizagdo sociodemografica da amostra dos 12
entrevistados que sdo todos de nacionalidade santomense. Essa caracterizacao
apresenta-se na Figura 2.

Figura 2 — Idade, Sexo, Area de Formagéo e Fungao dos Entrevistados
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A analise da informagao que consta da Figura 2 permite caracterizar os individuos
objeto da entrevista, em termos de idade, género, area de formagao e fungao
desempenhada. Assim, a idade varia entre 28 e 53 anos, a grande maioria € do género
masculino. Distribuem-se em termos de area de formacao, por ordem decrescente de
importancia, entre o turismo, economia, gestao hoteleira e desenvolvimento turistico.
Desempenham fundamentalmente fungdes de técnicos de turismo, existindo também

dois chefes de departamento e um diretor.

4.2 Situagao Actual do Marketing Territorial

Esta secédo resume os conteudos da analise das respostas validas das 12 entrevistas
realizadas correspondentes a segao 2 do guido da entrevista. No que se refere a
opinido dos entrevistados sobre a actual Estratégia de Marketing da Diregcdo de
Turismo, quanto aos objetivos fixados, na implementagao/alcance dos objectivos, nos
resultados obtidos, no uso de ferramentas de marketing, na orientacdo para o
marketing territorial, no uso de ferramentas de Marketing Territorial, na ligagéo
Marketing Territorial/Turismo Sustentavel, na Campanha de sensibilizagdo nas
comunidades locais, para proteger a natureza e as rogas coloniais e nas medidas para
o Desenvolvimento do Ecoturismo, a sintese de informacgao € apresentada no Quadro
9. A opinido generalizada é que nao existe marketing territorial (Quadro 7) ou que é
incipiente e desarticulado. O entrevistado Xll diz mesmo que so6 existe no papel, no
documento do Plano Estratégico. A valorizagdo da actual estratégia e politica de
marketing da DGTH pelos entrevistados (Quadro 8), para as diversas questdes em
analise, nomeadamente, objetivos (Q2.1.1), implementagdo desses objetivos (Q
2.1.2.), nos resultados obtidos (Q 2.1.3), no uso de ferramentas de marketing (Q
2.1.4), na orientacéo para o marketing territorial (Q 2.1.5.), no uso de ferramentas de
marketing territorial (Q 2.1.6.), na ligacdo do marketing territorial ao turismo
sustentavel (Q 2.1.7.), nas campanhas de sensibilizagcdo nas comunidades locais,
para proteger a natureza e as rogas coloniais (Q 2.1.8.), nas medidas para o

Desenvolvimento do Ecoturismo (Q 2.1.9.), nas medidas de Limpeza dos Locais
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Turisticos (Q 2.1.10.), na negociagao do prego elevado das viagens aéreas pelo seu

efeito negativo no processo de tomada de decisédo dos turistas (Q 2.1.11.).

Quadro 7. Opiniao Geral sobre a Situagao Actual do Marketing Territorial

Opinido dos Entrevistados

| Esperanga no desenvolvimento do turismo e sua retoma apés Covid-19

] Queda na procura

Il | Oferta pouco qualificada

IV | Situagdo agravada pela pandemia

V | Sem progressdo positiva

VI | Ndo existe marketing territorial.

VIl | Sem agBes de marketing territorial

VIII | Nao existe

IX | Sem visibilidade

X || Incipiente

Xl | Muito pouco clara, sem planeamento de nenhum tipo nem objetivos definidos

XIl | Patente no Plano estratégico, mas apenas no papel, na realidade ndo existe

Quadro 8. Valoragao da Situagao Actual do Marketing Territorial

Q. Q. Q. Q. Q. Q. Q. Q. Q. Q.
Entrevistado Q2117 21.2 213 [ 214 215 2.1.6 2.1.7 | 218 219 | 2.1.10 | 2.1.11

| 9 4 7 7 7 7 7 6 9 7 8

Il 9 6 5 8 9 7 5 7 8 7 5

1l 8 5 8 7 6 6 7 8 7 9 7
1\ 7 6 8 7 8 7 7 6 9 7 6
\% 8 4 7 6 5 8 7 7 8 8 7
Vi 7 6 5 5 5 9 6 6 7 7 5
Vil 7 5 7 6 5 8 7 7 8 9 7
Vill 8 5 4 5 8 9 8 8 8 8 5
IX 8 6 5 6 7 7 8 6 9 7 6
X 8 4 4 7 9 5 6 4 8 7 5
Xl 9 5 6 5 7 6 5 5 7 7 5
Xl 8 5 5 5 9 9 7 6 9 7 4
Soma 96 61 71 74 85 88 80 76 97 90 70
Total 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12
Média 8 5,0 5,9 6,1 7,0 7,3 6,6 6,3 8,0 7,5 5,8
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Quanto ao outro nivel (Q 2.1.12.), sumarizado também no Quadro 8, é visivel
perceber, pelo valor atribuido a cada questdo colocada ser, em média, superior a
cinco, que todas sao positivamente valoradas. No que respeita a valorizacado média
dos entrevistados, a mais elevada (8.0) diz respeito aos objectivos do Plano
Estratégico e as medidas para desenvolver o ecoturismo. A medida de limpeza dos
locais turisticos foi valorada com 7,5, o uso de ferramentas de marketing territorial com

7,3 e a orientagdo para o marketing territorial com 7,0.

Quadro 9. Justificagdo da Valoragdo do Marketing Territorial

Opinido dos Entrevistados

| E imprescindivel para a diferenciagdo do territério

1 Permite valorizar o territdrio

Il || Pode proporcionar o desenvolvimento sustentavel do sector
IV | Eforma de promover o pais

V | Fonte de arrecadacgdo de capitais para o pais

VI | Meio de ter mais visitantes

VIl | E uma forma de ter investidores e empresarios
VIII | Ajuda na preservagdo da natureza e patrimoénios

IX | Forma de desenvolver o Pais

X | N3orespondeu

Xl | N&o respondeu

XIl | N&o respondeu

4.3 Potencial do Marketing Territorial para o Turismo Sustentavel

Quando questionados sobre a forma como consideram ter o marketing territorial
potencial para o desenvolvimento do turismo sustentavel em ST (Q 2.2.), todos
responderam que sim, que tinha. Quanto a justificacdo, nem todos a forneceram,
havendo trés que ndo responderam. Os restantes nove, apresentam varias
justificagdes, conforme se resume no Quadro 9. A valoragéo da justificacdo de uma
orientacdo da estratégia de marketing e da DGT mais dirigida para o marketing
territorial e para o desenvolvimento sustentavel, varia, em média entre 6,0 e 7,8.

(Quadro 10).
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Quadro 10.Valoragao do Potencial do Marketing Territorial para o Turismo
Sustentavel

Entrevistado | Q.2.3.1 Q.2.3.2 Q.2.3.3 Q.23.4 Q.2.3.5 Q.2.3.6

I 8 5 5 8 8 8

Il 7 6 6 8 8 7

1] 8 6 7 8 7 7
vV 8 5 6 7 8 8
Vv 8 6 7 7 7 6
Vi 9 7 7 7 7 8
VI 6 8 8 9 7 8
VIII 7 6 6 7 8 7
IX 8 6 6 7 8 8
X 9 6 5 8 8 8
Xl 7 6 6 7 9 8
Xl 9 6 7 7 7 7
Soma 94 73 76 90 92 90
Total 12 12 12 12 12 12
Meédia 7,8 6,0 6,3 7,5 7,6 7,5

A analise do Quadro 10, evidencia as caracteristicas do destino (Q 2.3.1,) como a
justificagdo mais valorada, a que se segue, por ordem decrescente de valoragao para
tornar a actividade mais rentavel (Q 2.3.5.),para captar mais visitantes, para aumentar
precos (Q 2.3.4.) e pelo compromisso para com os recursos endogenos (Q 2.3.6),
ambos com 7,5, pelo perfil dos turistas (Q 2.3.3.) e pelo apelo que induz ao turista (Q
2.3.2.).

Sobre o potencial uso do marketing territorial para o desenvolvimento do turismo
sustentavel, os entrevistados valorizaram, por ordem decrescente, 0os seguintes
aspectos: Recursos Enddégenos existentes em S. Tomé (Q 3.1.1.) com 7,5Meios
Humanos e Materiais Disponiveis(Q 3.1.2.) com 7,3 e Conhecimento das ferramentas
de marketing e envolvimento da populagdo e comunidades (Q 3.1.3.) e envolvimento
da populacédo e comunidade (Q 3.1.4), ambos com 6,1 (Quadro 11). As respostas das

ferramentas de marketing territorial a priorizar estdo no Quadro 12.
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Turismo Sustentavel

Quadro 11.Valoragdo dos Aspectos do Marketing Territorial que contribuem para o

Entrevistado Q.3.1.1 Q.3.1.2 Q.3.1.3 Q.3.14
I 8 6 7 5
Il 7 7 7 6
1] 7 7 6 6
v 7 8 6 6
\% 7 6 5 8
Vi 8 8 5 7
VI 8 7 6 8
VIII 6 8 7 6
IX 7 7 6 5
X 8 8 6 6
Xl 8 8 6 6
Xl 9 8 7 5
Soma 90 88 74 74
Total 12 12 12 12
Média 7,5 7,3 6,1 6,1

Quanto as ferramentas de marketing a priorizar, de modo ao potencial do marketing
territorial contribuir para o turismo sustentavel, os entrevistados valoraram, por ordem
decrescente de importancia, o Marketing Digital (Q. 3.1.5.1) com 8,1, Marketing de
destino (Q. 3.1.5.2) com 7,9, Comunicacédo Externa (Q. 3.1.5.5) com 7,5, Relagbes
Publicas (Q. 3.1.5.3) com 6,5, Comunicagéao Interna (Q. 3.1.5.6) com 6,0 e Marca
Local (BrandingPlace) (Q. 3.1.5.1) com 5,3.
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Quadro 12.Valoracdo das Ferramentas de Marketing Territorial a Priorizar

Entrevistado | Q.3.1.5.1 | Q.3.1.5.2  Q.3.1.53 Q.3.1.54 Q.3.1.5.5 Q.3.1.5.6

I 5 8 6 8 7 7
Il 6 9 5 8 8 6
I 5 8 5 7 7 6
vV 5 7 7 9 8 7
Vv 7 9 6 8 8 5
Vi 4 7 8 9 7 6
Vi 7 8 7 8 7 7
VIl 5 8 6 8 7 7
IX 5 7 6 9 7 5
X 5 8 8 8 8 6
Xl 5 8 9 9 9 5
Xl 5 8 6 7 8 5
Soma 64 95 79 98 91 72
Total 12 12 12 12 12 12
Média 5,3 7,9 6,5 8,1 7,5 6,0

4.4 Linhas de Orientagado para Aplicagao do Marketing Territorial ao Turismo
Sustentavel de ST

Atendendo a caracterizagao do turismo, apresentada no final do capitulo dois e aos
resultados obtidos com a aplicagdo da entrevista e sua analise com base no
encontrado na literatura, fazem-se sugestdes de aplicagdo do marketing territorial ao

turismo de ST com vista ao seu desenvolvimento como destino sustentavel.

Em ST existem ferramentas de marketing que s&o usadas a um nivel extremamente
embrionario embora a marca STP exista e seja reconhecida. No “Plano Estratégico
do Turismo” s&do focadas estratégias para aumentar a visibilidade de ST e a
necessidade de “desenvolver um plano de marketing (ndo ha referéncia a que seja
territorial) e criar e desenvolver espagos e eventos de promogéao (participacdo em

feiras, festivais), fomentar sinergias com outras marcas.
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A marca ST é baseada em 2 vectores estratégicos: produto turistico unico; natureza
e orientada para visitantes, empresarios e residentes. A rede de actores, internos e
externos, apresenta-se na Figura2, indicando as actividades mais relevantes ao nivel
do marketing territorial operacional. Dos actores internos, originarios do pais, sdo de
realgar dois que promovem ST interna e externamente: a DGT e os guias e
operadores turisticos. De evidenciar que estes actores internos actuam, em geral, de
uma forma individualista. As parcerias, quando existem, sdo limitadas a uma ou duas
entidades. A excepcédo vai para quem realiza eventos em cooperacdo. O resultado
desta desarticulagéo e falta de visdo conjunta significa um desaproveitamento dos
recursos do pais, impedindo a chegada de mais e novos recursos, como investimento

de potenciais organizagdes, visitantes e turistas.

Dos actores externos, onde se incluem todas as entidades que exercem acgdes de
marketing territorial operativo, mas tém uma origem externa, destaca-se, o Grupo
Pestana, responsavel pelos hotéis Pestana ST, Mira Mar e Pestana llhéu das Rolas,
e 0 Grupo Omali com o hotel do mesmo nome. Ambos os grupos aplicam ferramentas

de marketing, promovendo bastante destino e a sua posi¢céo geografica.

Ao nivel dos meios de comunicagdo, ST mostra uma grande debilidade. Para além
das publicagdes oficiais e de grupos de cidaddos nas Redes Sociais, apenas existe
um site/portal elaborado pelo governo e DGT. Existem também varios periddicos em
ST que dedicam secgdes das suas publicacbes ao turismo: o TélaNon e o0 mesmo
acontece na radio, existindo duas que destacam os acontecimentos locais e incluem
também os ligados ao turismo. N&o existe um meio de comunicagao profissional
exclusivo do turismo, o que constitui uma limitagdo a um sistema de informacao de

marketing eficaz.
O publico-alvo sdo empresarios, residentes e visitantes.

Quanto aos empresarios, o comércio local enfrenta uma crise, podendo varias lojas e
restaurantes vir a ser abandonados, mesmo nas principais vias, devido a pandemia
por Covid-19. Mas também se observa dois tipos de evolugcédo ao nivel do comércio,

um comércio de baixo custo, servicos e produtos destinados as comunidades mais
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pobres, e outro, um investimento nos ultimos cinco anos da restauragdo para os

visitantes (turistas).

Na populacéo residente, a intervencéo pode ser feita por populagao activa, seniores
e jovens. A populagdo jovem é muito elevada, incluindo varios estudantes. Na
populacao activa é onde se encontra mais diversidade, sobre a qual seria interessante
fazer uma maior diferenciagdo para um estudo futuro mais aprofundado. Engloba,
imigrantes, nativos e estrangeiros temporarios. A populagdo sénior ndo € muito
elevada, com as necessidades e expectativas especificas de melhoria da qualidade

de vida e da sua valorizacio social dentro da comunidade local.

Os Visitantes, tém sido bastante elevados, nos ultimos anos, sobretudo oriundos de

Portugal. O periodo com o maior registo de visitantes é entre Junho e Setembro.

A imagem de marketing territorial deve reunir 8 caracteristicas distintivas ou
potencialmente interessantes para o desenvolvimento do turismo sustentavel em ST
e da sua marca. Essas caracteristicas expressam palavras cujo significado deve
devolver as representacdes que os individuos tém de ST. Esses atributos incluem a
componente histérica das rogas que se destaca das restantes, o atributo gastronémico
e a componente natural. As linhas orientadoras para uma proposta de marketing
territorial que vise o desenvolvimento do turismo sustentavel, sdo a sua histéria,
natureza, espagos verdes e praia e a sua gastronomia e patrimonio humano. Desta
forma, a estratégia de marketing territorial devera passar obrigatoriamente por essas

caracteristicas.

A cultura pode apoiar de varias maneiras o desenvolvimento local sustentavel,
especialmente considerando o papel cada vez mais importante desta na sociedade
contemporanea e no desenvolvimento do turismo. Neste contexto, a cultura torna-se
parte relevante de uma estratégia de marketing territorial e pode conduzir a um place
branding apelativo e eficiente. Uma vez que uma estratégia de marketing territorial
complexa depende de varios recursos, pesquisas futuras seriam benéficas para
entender as relagdes entre os bens culturais e outros valores que uma regido possui,
especialmente considerando que na maioria dos casos as regides nao dependem

apenas de seu patrimoénio cultural. Isso ajudaria a escolher melhor os principais
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elementos propostos ao publico em geral, tanto interno quanto externo. O processo
de desenvolvimento de uma estratégia de marketing territorial eficiente ndo é simples.
Depende nao apenas da estratégia em si, mas também das redes que ela cria ou das
quais depende. As parcerias sdo cada vez mais importantes, ainda mais significativas
do que os recursos. As partes interessadas e a dinamica local sao altamente
influentes. A legitimidade moral também & um fator chave. A cultura pode ser um
catalisador considerando todos os fatores mencionados anteriormente. No entanto,
no caso de regides multiculturais, também pode apresentar alguns riscos. Os estudos
de caso referentes a essas situagcdes podem revelar ndo apenas desafios especificos,
mas também oferecer principios para um melhor desenvolvimento da estratégia.
Considerando o contexto, bem como os riscos do processo, na maioria dos casos a
administragdo publica é a iniciadora e a gestora de uma estratégia de marketing
territorial. No entanto, as parcerias publico-privadas sao essenciais para a
implementagdo do processo e para garantir o seu sucesso. Uma estratégia de longo
prazo deve ser considerada para obter efeitos sustentaveis adequados. Existem
varias op¢oes, variando em tamanho e complexidade, mas nenhum modelo pode ser

considerado sem ser personalizado para os contextos locais.
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Capitulo 5

Este trabalho teve como objetivo analisar a situagao actual do marketing territorial no
turismo de Sao Tomé e o seu potencial no desenvolvimento do turismo sustentavel.
O presente capitulo engloba as consideragbes finais da investigacado realizada,
nomeadamente, as principais conclusdes e contributos, as limitagdes e dificuldades

encontradas, bem como assugestdes para futuros estudos.

5.1 Principais Conclusodes

Analisados e discutidos os resultados e identificadas as linhas de orientacdo a uma
proposta de marketing territorial que vise o desenvolvimento do turismo sustentavel,
foi possivel derivar algumas conclusdes, que se expdem por objetivos especificos. De
referir que, em resposta as questdes de investigacdo postuladas no inicio - “Que
ferramentas de marketing territorial s&o usadas no sector do turismo em ST?” e “De
que forma, as ferramentas de marketing territoriais usadas potenciam ou podem
potenciar os produtos endogenos de Sdo Tomé e o turismo de uma forma
sustentavel?” — conclui-se serem exiguas as ferramentas de marketing territorial
aplicadas no turismo de ST, sendo o0 seu uso nao planeado e descoordenado, quer a
nivel de comunicagao, quer de interligacéo e interaccdo com todos os actores. Ou
seja, existe falta de uma estratégia de marketing territorial eficaz, planeada e
profissionalmente coordenada, a partir da Direc¢gao Geral do Turismo, que deve ser o
érgédo de gestdo do territério em termos de turismo. E também de evidenciar que, a
aplicacao destas ferramentas, enquadradas num plano de marketing, poderia facilitar
o desenvolvimento e promog¢ao do turismo sustentavel. Para tal, seria fundamental o
empenhamento e a ligagao de todos, em particular os residentes, mostrando um maior
sentimento de pertenca e de valorizagdo e defesa dos recursos enddégenos, mas
também dos empresarios e visitantes, que satisfeitos com a experiéncia turistica,

podem passar essa mensagem atraves das suas redes de contacto e sociais.
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Para responder ao primeiro objetivo especifico de Rever a literatura sobre marketing
territorial, a sua ligagdo ao turismo e ao desenvolvimento sustentavel e o0s
pressupostos da sustentabilidade de um destino turistico, ficou demonstrada a
importancia da ferramenta do marketing na divulgagédo e promogéao dos territorios em
termos genéricos e na comunicagao da oferta territorial, mais especificamente, no
turismo e no desenvolvimento sustentavel do mesmo, tornando-o mais competitivo e
diferenciado. ST tem uma imagem cada vez mais natural, mas constata-se algum
afastamento dos seus residentes em relacdo ao seu patrimoénio natural e edificado.
Um territorio para ser atractivo tem que satisfazer os seus actores locais (marketing
territorial interno) e projectar as suas potencialidades (marketing territorial externo).
Pelo que defendemos que ST devera continuar a concentrar-se na sua oferta territorial
mas também criar mecanismos para os actores locais tirarem o melhor proveito dos
seus atributos e potencialidades, de modo a haver um compromisso com o

desenvolvimento sustentavel.

Caracterizar o turismo em ST, identificando os factores positivos e as oportunidades
para o seu desenvolvimento e promogdo como destino sustentavel, o segundo
objectivo especifico, evidenciou serem esses aspectos positivos os recursos internos
e o clima equatorial com temperatura amena ao longo do ano resultante da sua
situacao geografica no golfo da Guiné, assim como a existéncia de qualidade das
praias e florestas, e a seguranca e estabilidade politica que existem ha ja longos anos.
Acresce ainda a gastronomia, simpatia e hospitalidade das pessoas, os vestigios
historicos da presencga colonial portuguesa e uma oferta cultural da miscigenacéo de
varios povos. Dai que as oportunidades residam precisamente no potencial
aproveitamento do patriménio natural, edificado e histérico, este ultimo a necessitar

ser recuperado (rogas) e no ecoturismo.

Quanto ao terceiro objetivo especifico, Identificar as ferramentas de marketing, em
particular as de marketing territorial usadas pelas organizagdes do turismo de ST, s&o
exiguas e usadas de forma desarticulada e descoordenada. Ainda assim, pode-se
ncluir o Marketing Digital, o Marketing de destino, a Comunicagdo Externa, as

Relag¢des Publicas, a Comunicacéo Interna e a Marca Local (BrandingPlace).
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Sobre o quarto objectivo especifico, Perceber o potencial do marketing territorial para
afirmar e desenvolver o turismo sustentavel em ST, pode concluir-se que, perante as
caracteristicas da situagao do turismo em ST, um plano de marketing territorial poderia
ser elaborado e, complementado com esforgcos adicionais institucionais para a
educacao da populagdo para a necessidade de manutencdo e conservagao do
patrimonio natural e seguranga publica. De evidenciar que a capacidade criativa,
empreendedora e inovadora podera ter um forte peso no sucesso de um plano de
marketing territorial e por sua vez na competitividade do territério e do turismo de ST.
O marketing devera ser de aplicagéo concreta e nao ficar apenas pela aparéncia ou
pelo desenvolvimento de um plano estratégico. Conceber uma estratégia de
marketing territorial eficaz, exige acg¢des concretas, num esfor¢o partilhado, e sua
monitorizagdo de modo a obter resultados, no longo prazo, assim como, compreender

nNao soO 0s processos associados mas também, como agregar valor.

Finalmente, no quinto e ultimo objetivo especifico, Sugerir linhas de orientagéo para a
aplicagdo do marketing territorial no desenvolvimento e valorizagdo de S&o Tomé
como destino turistico sustentavel, estas passam por configurar na estratégia os seus
vectores de identidade fundamentais do pais. Também ha necessidade de acgoes
qgue levem a promover a marca ST ndo apenas centrada no potencial visitante, mas

também internamente, e desta forma, atenuar o distanciamento da populacgao.

5.2 Limitagoes do Estudo

Limitacbes podem ser encontradas em qualquer investigagdo e a presente, ndo é
excepgao. Para além das relacionadas com a obtengao da informacéo e dos dados
de base a analise efectuada, pela sua recolha ter acontecido durante a pandemia por
Covid-19 e das restricbes que n&o permitiam o contacto presencial, responsaveis pelo
limitado numero de respostas obtidas e da menor validade dos resultados, sdo de
evidenciar outras inerentes ao desenho da investigagao, (dado que foram propostos
20 entrevistas, sendo possivel a realizacdo de apenas 12 devido ao contexto da
pandemia por Covid-19). Entre estas, a ligada ao processo de amostragem nao

probabilistica, por conveniéncia e a impossibilidade de extrapolacdo das conclusoes,
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com um grau razoavel de desconfianga, para o resto da populagdo. Assim, os

resultados e conclusdes apenas se aplicam e sdo validos para a amostra inquirida.

O facto de o estudo incidir sobre toda a abrangéncia do marketing territorial, aplicado
ao turismo de ST, fazendo, por um lado, um diagndstico do seu uso e, por outro
identificando as suas potencialidades e propondo linhas de acg¢édo, levou ao nao
aprofundamento do estudo das distintas varaveis do marketing territorial
(comunicagéo, produto e oferta territorial, canais e pregos), incluindo a relagdo destas
com a governacgdo. Esta multiplicidade de aspectos tratados também impediu
aprofundar a investigagdo numa perspectiva regionalizada de intervencéo territorial

no sentido de contribuir para a maior robustez da identidade territorial do pais.

S&o ainda de realgar as limitagdes de acesso a bases de dados cientificas digitais,

devido a falhas constantes de energia elétrica e de Internet no Pais.

5.3Sugestdes de Investigagao Futura

ApOs a realizacéo da presente pesquisa, algumas pistas surgiram que Ihe podem dar
continuidade ou complementar, em futuros estudos. Um esfor¢co pode ser feito no
sentido de ampliar e reforcar a aplicagdo dos questionarios, com a consequente
reflexdo e melhoria sobre os resultados e a possibilidade de se desenvolver um plano

de marketing territorial.

Para além do desenvolvimento de conexdes com os territérios e as comunidades
envolventes, através de reunides de grupo para debater as propostas com os
residentes e os envolver no processo, considera-se importante também desenvolver

uma metodologia baseada na aplicagdo dos questionarios.

De igual modo se torna necessario desenvolver um estudo para avaliar “que
percepgao twm a populagdo da importéncia das ferramentas do marketing territorial
e por outro lado, revelar as causas de algum desinteresse ou desconhecimento pelo
turismo sustentavel. Finalmente, num estudo mais aprofundado seria interessante
igualmente tentar prever as implicagdes da possivel da possivel aplicagdo de um

plano estratégico de marketing territorial ao nivel da regido (norte, centro e sul), bem
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como simular o seu impacto na sustentabilidade e na coesao social do territério de

Sao Tomé.
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Anexo |

Este guido de entrevista insere-se numa investigacdo desenvolvida na Universidade de Evora, no
ambito do Mestrado em Economia e Gestao Aplicadas e tem como objectivo,Analisar a situagdo
actual do marketing territorial no turismo de Sdo Tomé e o seu potencial no desenvolvimento do
turismo sustentavel. Para conclusdo do curso e obtencao do grau de mestre, necessito da vossa
ajuda e disponibilidade para responder as questdes colocadas,com base no vosso conhecimento e
experiéncia, que serao um importante contributo para o enriquecimento dos dados e o seu
entendimento. Agradego antecipadamente a vossa colaboragao, garantindo que toda a informacgéo
disponibilizada sera tratada de modo confidencial e servira Unica e exclusivamente para fins de
investigacéo e académicos.

Neusa Mota

SECGAO 1. IDENTIFICAGAO DO ENTREVISTADO

1.1 Organizacéo:
1.2N° de Empregados:
1.3Tipo de Actividade da Organizagao:
1.4 Funcéao:
1.5 Tempo de permanéncia na atual fungéo:
1.6 Idade:

1.7 Sexo:
1.8Nacionalidade:

1.9 Habilitacdes literarias:
1.10 Area de formacao:
1.11Volume de Negocios/N° de Turistas em 2019:
1.120utra Informacéo Relevante:

Utilize nas suas respostas os valores da régua seguinte (0= valor minimo e 10= valor maximo):

| » 1 .‘|.‘.I_‘..].:|._‘. .‘|.:|‘:. 10

SECGAO 2. SITUAGAO ACTUAL DO MARKETING TERRITORIAL \

Qual a sua opinido sobre a situagao actual geral do marketing territorial?

2.1 Como valoriza a actual Estratégia e Politica de Marketing da Direcgdo de Turismo nos
seguintes aspectos:

2.1.1Nos objetivos fixados? Valor atribuido:
Justificacao

2.1.2Naimplementagao/alcance dos objectivos Valor atribuido:
Justificacao

2.1.3Nos resultados obtidos? Valor atribuido:
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Justificacao

2.1.4 No uso de ferramentas de marketing Valor atribuido:
Justificacao

2.1.5Na orientacao para o marketing territorial Valor atribuido:
Justificagao:

2.1.6No Uso de Ferramentas de Marketing Territorial Valor atribuido:
Quais?

Justificagao:

2.1.7NaLigacao Marketing Territorial/Turismo Sustentavel Valor atribuido:
Justificagao:

2.1.8 Campanha de sensibilizagdo nas comunidades locais, para proteger a natureza e as
rogas coloniais Valor atribuido:
Justificagao:

2.1.9Medidas para o Desenvolvimento do Ecoturismo Valor atribuido:
Justificagao:

2.1.10Medidasde Limpeza dos Locais Turisticos Valor atribuido:
Justificagao:

2.1.101 Negociagao do prec¢o elevado das viagens aéreas pelo seu efeito negativo no
processo de tomada de decisdo dos turistas Valor atribuido:
Justificagao:

2.1.12 A outro Nivel? Qual? Valor atribuido:
Justificacao

2.2. Considera ter o marketing territorial potencial para o desenvolvimento do turismo
sustentavel em ST? Valor atribuido:

Justificacao

2.3. Uma orientacdo da Estratégica e de Marketing da Direcgdo do Turismo mais dirigida para o
marketing territorial e para o desenvolvimento do turismo sustentavel, justifica-se:

2.3.1Pelas caracteristicas do destino Valor atribuido:
Justificacao

2.3.2Pelo apelo que induz no turistas Valor atribuido:
Justificacao

2.3.2Pelo perfil dos turistas Valor atribuido:
Justificacao

2.3.3Para captar mais visitantes Valor atribuido:
Justificacao
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2.3.4Para aumentar pregos Valor atribuido:

Justificacao

2.3.5Para tonar a actividade mais rentavel Valor atribuido:

Justificacao

2.3.6Pelo compromisso para com os recursos endégenos Valor atribuido:

Justificacao

2.3.70utra. Qual? Valor atribuido:

Justificacao

SECGAO 3. POTENCIAL DO MARKETING TERRITORIAL PARA O TURISMO SUSTENTAVEL

3.1 Atendendo ao potencial uso do marketing territorial para o desenvolvimento do turismo

sustentavel, como valoriza os seguintes aspectos:

3.1.1Recursos Endoégenos existentes em ST Valor atribuido:
Justificacao

3.1.2Meios Humanos e Materiais Disponiveis Valor atribuido:
Justificacao

3.1.3Conhecimento das ferramentas de marketing Valor atribuido:
Justificacao

3.1.4Envolvimento da populag¢dao e comunidades Valor atribuido:
Justificacao

3.1.5Ferramentas de marketing territorial a priorizar

3.1.5.1 Marca Local (Branding Place) Valor atribuido:
Justificacao
3.1.5.2 Marketing de Destino Valor atribuido:
Justificacao
3.1.5.3 Relagdes Publicas Valor atribuido:
Justificacao
3.1.5.4 Marketing Digital Valor atribuido:
Justificacao
3.1.5.6 Comunicagao Externa Valor atribuido:
Justificacao
3.1.5.7 Comunicagao Interna Valor atribuido:
Justificacao
3.1.5.8 Valor atribuido:
Justificacao
3.1.5.9 Valor atribuido:
Justificacao
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3.1.5.10 Outra. Qual?

Justificacao

Valor atribuido:

3.2 Identifique e valorize as seguintes fragilidades e ameacas ao desenvolvimento do turismo

sustentavel de ST:
3.2.1Fragilidade 1:

Valor atribuido:

Justificacao

Como a superar

3.2.2Fragilidade 2:

Valor atribuido:

Justificacao

Como a superar

3.2.3Fragilidade 3:

Valor atribuido:

Justificacao

Como a superar

3.2.4Fragilidade 4:

Valor atribuido:

Justificacao

Como a superar

3.2.5Fragilidade 5:

Valor atribuido:

Justificacao

Como a superar

3.2.6Ameaca 1:

Valor atribuido:

Justificacao

Como a superar

3.2.7Ameaca 2:

Valor atribuido:

Justificacao

Como a superar

3.2.8Ameaca 3:

Valor atribuido:

Justificacao

Como a superar

3.2.9Ameaca 4:

Valor atribuido:

Justificacao

Como a superar

3.2.10Ameacga 5:

Valor atribuido:

Justificacao

Como a superar
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3.3 Identifique e valorize as seguintes forgas e oportunidades ao desenvolvimento do turismo

sustentavel de ST:
3.3.1Forca 1:

Valor atribuido:

Justificacao

Como a valorizar

3.3.2For¢a 2:

Valor atribuido:

Justificacao

Como a valorizar

Justificacao

3.3.3Forca 3:

Valor atribuido:

Justificacao

Como a valorizar

3.3.4Forca 4:

Valor atribuido:

Justificacao

Como a valorizar

3.3.5Forga 5:

Valor atribuido:

Justificacao

Como a valorizar

3.3.60portunidade 1:

Valor atribuido:

Justificacao

Como a aproveitar

3.3.70portunidade 2:

Valor atribuido:

Justificacao

Como a aproveitar

3.3.80portunidade 3:

Valor atribuido:

Justificacao

Como a aproveitar

3.3.90portunidade 4:

Valor atribuido:

Justificacao

Como a aproveitar

3.3.100portunidade 5:

Justificacao

Valor atribuido:

Como a aproveitar

| SECGAO 4. CARACTERIZAGAO DA ORGANIZAGAO| OPERADOR | GUIA
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4. A organizagao onde trabalha/pertence/dirige pratica marketing? E marketing territorial? Se
sim:

a. Tem um Departamento/ Profissional Responsavel ou € um Servigo Contratado?

b. Quantas pessoas trabalham nas agbes de marketing? Quais as fungbes e a regularidade
(gestdo de produtos turisticos/gestdo de clientes/pesquisas de mercado/comunicagdo em
redes sociais)?

c. Que ferramentas de marketing territorial utiliza?(Por exemplo, Tem Plano ou Estratégia de
Marketing ou de Marketing Territorial?) e qual a periodicidade?

d. Se divulga o Produto(s) Turistico(s) como o faz? Com que meios/Ferramentas?

e. Se faz Promogdes/Relagbes Publicas/Publicidade/Outras com que Meios e Como/frequéncia?

f. Se tem pagina na Internet qual o objetivo? Teve cuidado na escolha do Design, cores, imagens
e forma e contelido da comunicagao?

g. Se tem Redes Socias (Fcb/LinkedIn/Instagram/Twiter/Google+/Youtube/ Outras) quais utiliza
mais, com que objectivo e periodicidade de contactos?

h. Se tem parcerias com outras organizagbes, quantas, a que nivel e para que acgdes de
marketing?

i. Se tem Marca propria, quais os critérios da sua escolha (personalidade da
Empresa/Empresario | Regido | Atributos Locais | Natureza | Outros. Quais?)

j- Otipo de servigo prestado esta orientado para o turismo sustentavel?

| SECGAO 5. OUTROS COMENTARIOS E OBSERVAGOES

5.1 Deixe aqui comentarios e observagdes considerados relevantes para o estudo:

Muito Obrigada!
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