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Resumo
Face as tendéncias globais, hoje, os territorios competem entre si pela sua quota de

consumidores; pois, sabem que tém que mudar, porque o processo de globalizacdo é uma
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tendéncia irreversivel, com efeitos bem visiveis e com alteragdes profundas, em que os
gestores e outros atores territoriais devem interpretar os movimentos globais que os afetam
e adaptarem a visdo e a estratégia do territorio as tendéncias globais configurando-se em
acOes de estratégias de marketing territorial, que visam desempenhar um papel
fundamental na identificagdo e desenvolvimento de estratégias de diferenciacéo,
competitividade ou atratividade que se ajuste as necessidades, desejos, aspiracGes e
expectativas dos consumidores. No presente trabalho de investigacdo, deu-se especial
énfase a implementacdo de um plano de marketing territorial versada no turismo como
pilar para o desenvolvimento da Provincia de Benguela, enquanto vantagem competitiva,
se trabalhada com base uma estratégia de diferenciacdo e competitividade territorial. Além
da sua importancia geoestratégica natural ou cultural e de outros atributos, se ajustados em
estratégias de autenticidade e diferenciacdo, podem constituir verdadeiras atracGes
turisticas de motivacéao para deslocagdes dos consumidores turisticos para provincia. Hoje,
os desafios que se colocam aos territérios bem como a procura dos melhores caminhos de
desenvolvimento, de sustentabilidade e de competitividade sdo cada vez mais prementes.
Por isso, sdo necessarias novas formas de pensar os territdrios, refletir sobre metodologias,
modelos, instrumentos e abordagens de gestdo inovadoras que possibilitem uma viséo
estratégica do desenvolvimento integrado e sustentavel. Tendo como objetivo compreender
0 sector turistico na regido de Benguela, e seguidamente propor um plano estratégico do
marketing territorial versada no turismo a esse destino, ap0s a revisdo da literatura mais
substancial para o trabalho de investigacdo em curso, desenvolveu-se de seguida um
trabalho de natureza quantitativa e qualitativa que permitiu analisar e perceber a realidade
turistica do territério de Benguela. No entanto, o marketing estratégico dos destinos,
enquanto elemento de sinergia para turismo, terdo uma importancia crescente como
catalisadoras de desenvolvimento territorial, para economias e criadoras de qualidade de

vida aos seus publicos-alvo.

Palavras-chave: marketing territorial, turismo, destino turistico, cultura, imagem Benguela

Abstract
Given global trends today the territories compete against each other for their share of

consumers; therefore, they know they have to change, because the process of globalization

Xiv



is an irreversible trend, with distinct effects and profound changes, in which managers and
other regional actors must interpret the global movements that affect them and adapt to
vision and strategy the territory to global trends setting in actions of territorial marketing
strategies, which aim to play a key role in identifying and developing differentiation
strategies, competitiveness or attractiveness that fits the needs, desires, aspirations and
expectations of consumers. In the present research work, there was special emphasis on the
implementation of a territorial marketing plan versed in tourism as a pillar for the
development of Benguela Province, as a competitive advantage, is crafted based on a
differentiation and territorial competitiveness strategy. Apart from its natural geo-strategic
importance or cultural and other attributes, if adjusted for authenticity and differentiation
strategies, can provide a genuine tourist attractions of motivation for tourist travel by
consumers to province. Today, the challenges facing the territories as well as the search of
the best ways of development, sustainability and competitiveness are increasingly pressing.
Therefore, requires new ways of thinking territories, reflecting on methodologies, models,
tools and innovative management approaches that allow a strategic vision of integrated and
sustainable development.Aiming to understand the tourism sector in the Benguela region,
and then propose a strategic plan of territorial marketing versed in tourism to that
destination, after reviewing the most substantial literature for the ongoing research work,
developed then a job quantitative and qualitative nature that allowed us to analyze and
understand the tourist reality of the territory of Benguela. However, the strategic marketing
of destinations, while synergy element for tourism, will have a growing importance as a
catalyst of territorial development, economies and creating quality of life to its target

audiences.

Keywords: territorial marketing, tourism, tourist destination, culture, Benguela.
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1. CAPITULO I
1.1. Introducédo

N&o restam dividas que estamos a aproximar-nos a passos largos em que os territorios
competem entre si pela atracdo de pessoas- consumidores de bens e servigos hum ritmo
alucinante movidas por interesses e fins diversos, que alimentam situacGes politicas,
economicas, culturais ou ideoldgicas que as colocam na mesma aldeia global. Neste
interim, os lugares procuram moldar-se em funcdo das estratégias de diferenciacdo que se
acasalam as necessidades e aspiracdes dos consumidores ou publicos -alvos que
pretendem atrair (Kotler, Haider &Rein, 1993).

Porém, o marketing, no sentido politico-estratégico, ja havia sido praticado nos EUA,
aplicado as cidades que se configuravam como grandes centros comerciais (TradeCenter).
Na europa, por outro lado, adquiriu recentemente um amplo conteudo ao incluir a
promocdo de todos os aspetos que contribuem para o bem-estar econdmico e para a
qualidade de vida nas cidades (Azevedo, Magalhées, & Pereira, 2010).

Segundo Ward (1998), citado por Bernardo (2013), aponta que foi apenas no século
XIX que remonta as primeiras manifestacdes de marketing territorial- operacional, cujos
territérios eram vendidos forgcosamente de acordo as estratégias promocionais. Mas s, no
século seguinte, que o marketing territorial passou para uma perspetiva de gestdo, e como
factor de planeamento territorial, e hoje, baseia-se na construgdo, comunicagéo e gestdo da
imagem do territdrio, a fim de atrair ndo s6 os consumidores e recursos, mas também de
influenciar os comportamentos ou decisdes dos consumidores.

Os destinos turisticos séo territérios que, pela especificidade e atratividade das suas
caracteristicas locais, capitam mais recursos, desenvolvendo-se economicamente e
transformando-se em zonas de produgdo turistica (Kotler et al., 1993).

Atualmente, a atividade turistica apresenta-se como um dos sectores mais dinamicos e
prosperos do mundo no final do século XX e uma das maiores inddstrias economicas e de
servigos mundial, imbricado cada vez mais na vida das pessoas e das na¢Ges. Com um
impacto econdémico, social, cultural e ambiental no territorio, os espagos de produgdo
turistica tém fundamentalmente como objetivo melhorar o seu valor, para garantir um
melhor posicionamento do territério no mercado internacional (Paulo, 2001). Neste

contexto, esta valorizagao passa a assegurar a atratividade e competitividade do territorio,



beneficiando-se dos métodos e estratégias de marketing de modo a transformarem
recursos em produtos e produtos em resultados econémicos.

A vantagem competitiva territorial passa pela competéncia dos territorios de se
“diagnosticar” endogenamente, e dai, tomar decisdes mais viaveis de modo a obter um
resultado, reconhecido e valorizado pelos publicos-alvo, em vantagem ou desvantagem
que, desenvolvidas em funcédo das estratégias de diferenciacdo, impulsiona a autenticidade
dos atrativos locais e distintos(Azevedo et al., 2010). No entanto, a Cultura, historia e
patrimonio cultural, enquanto recursos, constituem fatores motivadores de deslocacfes a
varios consumidores vivenciarem por um tempo determinado (Crouch & Ritchie, 1999);
mas a vantagem comparativa, apesar de condicdo necessaria, nao € suficiente, pois nem
sempre aqueles que detém mais e melhores recursos sdo 0s mais competitivos, mais sim,
aqueles que conseguirem ter a capacidade de utilizar esses recursos de modo eficaz e a
longo prazo, de forma alcangarem os seus objetivos com sucesso (Ritchie &Crouch, 2003,
citado por, Azevedo et al., 2010). Pois, enquanto icones, de estratégias de diferenciacdo
constituem principais ferramentas de projecdo de acordo uma imagem Unica e atrativa.

No contexto da globalizacdo de oferta turistica homogeneizada, 0s destinos apresentam
vantagens competitivas ao criar experiéncias turisticas singulares e memoraveis. Cujo
milhdes de pessoas deslocam-se além-fronteiras em busca de contextos diferentes
daqueles em que vivem diariamente, seja encontros com a natureza, contacto com 0s
povos e culturas, climas diversos ou simplesmente a procura de repouso. A indudstria
turistica vai dando respostas a estes desejos pelos mdaltiplos itinerarios que oferece
contribuindo, simultaneamente, para a queda das barreiras que isolavam 0s povos e 0s
mantinham desconhecidos. Sdo estas experiéncias complementadas por atividades que
adicionam valor as caracteristicas geograficas de um destino turistico (Crouch & Ritchie,
1999), tornando-o0 mais atrativo; 0s destinos turisticos sdo tdo mais atrativos quanto mais
auténticas forem as experiéncias (Cunha, 2011).

As atracOes e eventos assentes nos modos de vida e cultura de um destino, enquanto
ferramentas de marketing territorial, podem constituir indubitavelmente meios de
comunicagdo e projecdo da imagem do destino turistico, contribuindo positivamente para
a sua promocéo; se devidamente encorajados, podem transformar-se em legitimas atragdes
turisticas que ajudam a preservar e reviver tradi¢des culturais, fortalecendo a cultura local
(Kotler, P., Hamlin, M.A., Rein, I., & Haider, D.H., 2002,citado por Azevedo, 2010).



Tal como Africa, a Europa também tem uma rica e diversificada heranca historica e
cultural. Nesta era da globalizacdo, o desafio que os destinos turisticos (europeus)
enfrentam é o de formar um produto-territorio de exceléncia, assente nas suas
caracteristicas Unicas e individuais, na sua heranca cultural e autenticidade, as quais
constituem oportunidades de desenvolvimento econémico local e de constru¢do de uma
Imagem atrativa e competitiva (Kotler, Asplund, Rein, & Haider, 1999).

Desbravando-se terras longinquas e apresentando novos povos ao mundo, hoje em dia,
e maioritariamente nas grandes cidades, as pessoas vivem num ritmo de vida acelerado em
que a atividade profissional, é cada vez mais intensa e onde o lazer tem pouco ou em
certos casos, nenhum espago para vingar, mesmo assim, os paises do Sul da Unido
Europeia, enquanto destinos turisticos maduros de mono produto “sol e praia”, continuam
sendo principal regido turistica da UE, embora com perdas de quota de mercado (Aguas,
Veiga, & Reis, 2010), por ndo souberem antecipar ou adaptar-se as novas tendéncias do
consumo turistico mais sofisticado e heterogéneo (Cunha, 2011). No entanto, para melhor
competitividade nestes destinos devem aumentar a oferta, e irem além do mercado
europeu (Aguas et al., 2010).

Entretanto, como forma de alterar esta tendéncia e incentivar o desenvolvimento dos
outros segmentos, pare-nos que a politica de diversificacdo e qualidade dos servicos
turisticos, em especial nas regides com produtos mais procurados, devera continuar a ser
aposta desta industria. Sera, pois, uma forma de o turismo se transformar em fator de
desenvolvimento local e regional, enquanto distribuidor de rendimentos. E, neste prisma

que se encontra o destino da regido de Benguela.

1.2. Propositos
Analisar sucintamente visdo geoestratégica das politicas puablicas Locais, seu
potencial Cultural tais como recursos turisticos, suas motivages no sentido de apresentar
e discutir estratégias de desenvolvimento do Turismo como polo de atracdo turistica de
Benguela.

O proposito desta investigacdo é obter uma compreensdo mais profunda do marketing
territorial e das suas praticas, radiografando a piramide turistica no territorio de Benguela
e suas implicacbes de modo a encetar um plano estratégico de marketing territorial-
Turismo, capaz de projetar a regido num destino turistico real a fim de impulsionar o

desenvolvimento no territério-Benguela. A interpretacdo destas ferramentas permite
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sondar realisticamente atividades de interesse turistico e congregar percecfes ou decisdes
viaveis de forma a tornar o marketing territorial assente no turismo, como estratégia para o
desenvolvimento do territorio-Benguela e, tornando o principal destino turistico alem
fronteiras. No entanto, quando nos situamos neste terreno do turismo como icone para o
desenvolvimento da regido de Benguela, temos de olhar dentro de si proprio
fundamentalmente pela sua posicao geoestratégica, e dos recursos que os distinguem.

Para atingir estes objetivos, formulam-se as seguintes questdes:

1a). Porque € que ndo tem ninguém que viaja por causa do turismo?

b). Ser& que o patrimonio historico-cultural/natural do territdrio-Benguela, se
devidamente ajustados e mitigados, constituir um suplemento do produto turistico?

¢). Qual é a importancia do marketing territorial e o turismo para os territorios, e quais
as linhas mestras que devem- se seguir para alavancar o sector turistico na provincia de
Benguela de forma sustentavel?

Tendo em conta que anteriormente, o territério de Benguela, era o apice central das
atividades comerciais, de acGes e eventos culturais que mitigavam o desenvolvimento do
territério enquanto produto turistico diferenciador, destacou-se mais questdes, as quais
iremos responder ao longo da investigacéo.

2). Nesta nova era da paz e do renascimento dos programas de eventos na
provincia de Benguela e ndo s, pode ser identificado como uma ferramenta de marketing
territorial, com impacto para os consumidores turisticos nacionais e estrangeiros que se
deslocam ao destino Benguela?

3. Em que medida € possivel criar o marketing territorial na regido de Benguela?

1.3. Estrutura do trabalho

O presente trabalho estd organizado em seis capitulos, e estruturado em duas fases: o
capitulo | cinge-se a apresentacdo da introdugdo com intuito de contextualizar a presente
investigacao, seus objetivos e propositos.

A parte | do trabalho encarrega-se na fundamentacao tedrica. O capitulo Il dedica-se no
enquadramento da pertinéncia da teoria de investigacdo: explora-se o fenomeno de
marketing Territorial, sua incursdo histdrica, com base as diversas perce¢fes conceptuais
dos autores, tal como o0 espaco de producdo turistica dos recursos naturais, culturais e

historicos do territério que constituem fatores de diferenciacao territorial.



A parte Il do trabalho analisa a dimenséo pratica e, € composta pelos capitulos 11, 1V e
V. O capitulo Ill assenta-se no esclarecimento detalhado das opgdes e orientagdes
metodoldgicas e suas limitagdes e inclusive, os caminhos seguidos. No capitulo 1V é
contextualizada a dimensdo pratica da presente investigacdo, com enfoque na provincia de
Benguela, fundamentalmente em conhecer o espago de producdo turistica e suas
caracteristicas geograficas, histéricas e culturais. No capitulo V, dada a dimensdo
metodologica contextualizada a investigacdo, examina-se os dados recolhidos de modo a
equacionar os perfis e tendéncias de segmentos turistico do territorio de Benguela
enquanto destino de producdo turistica.

O capitulo VI encerra a presente investigacdo com a discussdo dos recursos obtidos, e,
inclusive, a conclusdo do trabalho quer da revisao da literatura quer do estudo de caso e,

apresentando implicac@es para os futuros caminhos.



2. CAPITULO Il - ENQUADRAMENTO TEORICO
Fundamentacédo de Marketing Territorial

Introducdo: Incursdo historica do marketing territorial

Hoje, é comum ouvir os politicos e gestores publicos a expressarem preocupacdes
sobre a atratividade e competitividade, e utilizarem, nos seus discursos, termos como
identidade da cidade, imagem desejada, objetivos estratégicos, desenvolvimento
estratégico, preferéncias da procura, oferta atraente, posicionamento competitivo, esforcos
de marketing, entre outros, que até ha bem pouco tempo eram restritos do mundo dos
negocios.

De acordo com (Kavaratzis&Ashworth2006,citado por Almeida, 2013) defendem que
os territorios, desde sempre, conscientemente ou ndo, competem entre si pela atracdo de
recursos — visitantes, turistas, residentes e investimento: os esfor¢cos dos poderes
governamentais em transformarem a identidade e imagem de um territorio, elevando as
suas vantagens e promovendo a sua atratividade junto de segmentos de mercado
especificos, sdo tdo velhos como o préprio sentido de governacao.

O final do século XX marcou o inicio de uma nova era, caracterizada por o processo da
globalizagdo, cuja sua tendéncia é irreversivel, com efeitos bem visiveis e com alteracdes
profundas (Mendes, 2012), que moldou o mundo numa aldeia global de economia
integrada, e intensificou a competicdo territorial. Paises, regides e cidades competem entre
si pela sua quota de consumidores — visitantes, turistas, residentes nacionais e
estrangeiros, investimentos, estudantes, empreendedores, desporto internacional, eventos
culturais — e inclusive pela atencdo dos media internacionais; tentativas do
posicionamento no mercado cada vez mais uno (Kotleret al., 1993; Kotleretal., 1999).
Face as megatendéncias globais, as cidades/ as comunidades, sabem que tém que mudar.
As ameacas e oportunidades de um mundo em mudanca, rapida e profunda, configuram
desafios que exigem acdo e o planeamento estratégico (Mendes, 2012).

A globalizacao cria paradoxos de ordem economica e cultural. Através da isencdo de
fronteiras econdémicas entre paises e regides mundiais, a globalizacdo incentiva a
uniformizacdo e estandardizacdo através da circulacdo de produtos, bens e servicos,
promovendo a criacdo de uma cultura universal; por outro lado, porque as regides e 0s

paises se mantém politicamente nacionais, incentiva a defesa de mercados e valores
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nacionais e locais, num convite & heterogeneidade da individualidade regional e local
(Kotleretal.,, 2011). Os cidaddos, enquanto consumidores, sd&0 ao mesmo tempo
consumidores globais e locais (Anholt, 2007, citado por Azevedo, 2009).

O nascimento dos blocos geopoliticos e geoecondémicos da integracdo entre paises e a
mobilidade também contribuiu para a intensificacdo da competicdo territorial, numa
estratégia de diferenciacdo em funcdo dos investimentos instalados nos territérios, o que
(Hospers, 2004, citado por Bernardo, 2013), designa de hardware de territorios. O
resultado seria uma convergéncia homogeneizada de amenidades em varios paises e,
seguidamente, uma reducdo da atratividade dos territorios.

Segundo Azevedo et al., (2010), afirmam que os territérios sdo como produtos que
competem entre si para atrair investimentos, visitantes e residentes, onde o marketing de
cidades é definido como um processo continuo de desenvolvimento e promoc¢do do
produto cidade. No entanto, o territorio no marketing pode ser definido como “...estado-
nacdo um espacgo fisico geopolitico, uma regido ou um estado; uma cidade e suas
populacdes; um mercado; uma base de instalacdo de um cluster industrial e seus
fornecedores...” (Kotler, et al; 2002, p.4).

2.1. Do marketing de produto ao marketing territorial

No inicio do século XXI, assistimos ja grandes mudancas na forma de atuacdo do
sector publico e da prépria sociedade em relacdo ao planeamento estratégico dos lugares.
O processo de globalizacdo esta a contribuir para o declinio das na¢des, com reflexos no
enfragquecimento das suas posicdes em relacdo ao desenvolvimento econémico e social.
Neste cenario, emergem as estratégias de desenvolvimento local, visando a melhoria da
qualidade de vida nas cidades e regides. Ainda assim, o conceito de marketing territorial
emerge em resposta a evolucdo natural dos conceitos e praticas do marketing
(Lendrevieet. al, 2011), e a evolugdo do préprio mercado, cada vez mais global e
complexo (Kavaratzis, 2009, citado por Almeida, 2013).

Segundo (Laxe & Cristal, 2003, citado por Almeida, 2013), distingue vérias fases do
desenvolvimento do marketing territorial. Durante a primeira metade do século XX, o
marketing limita-se a divulgar informacGes e dados mais ou menos atrativos. Por exemplo,
até aos anos de 1970, realizavam-se campanhas de divulgacdo de determinadas areas para
atrair negocios, fabricas e investimentos, baseadas a baixos custos da mao- de- obra, dos

terrenos, dos impostos e em fortes ajudas publicas. Ja na década de 1970, as tecnicas de
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promocdo territorial enfatizam uma ampla variedade de objetivos (manter negdcios, atrair
novos empresarios, promover as exportacdes, captar investimento estrangeiro), através do
marketing especializado.

O mesmo autor acima referenciado acrescenta que nos anos de 1980 e 1990 o
marketing territorial esta associado as grandes transformac@es urbanisticas, planeadas com
a cooperacao dos agentes publicos e privados, e cujos impactos se salientam na cultura e
na identidade dos habitantes de uma zona. Mas hoje, entramos na era da promogédo das
infraestruturas, dos equipamentos e da promocédo das atividades desportivas, culturais e
empresariais.

De acordo com (Albuquerque, 2006; citado por Azevedo et. al., 2010), assegura que
desde o inicio do século XX até aos anos 1930, a enfase do marketing foi dada a producao
e a distribuicdo, tendo evoluido até meados dos anos 1950, deslocando gradualmente o
foco para a venda do produto, podendo ser associado o desenvolvimento nesse periodo ao
modelo fordista.

Para Kotleret al., (2011), afirmam que a evolucdo do marketing pode ser dividida em
trés fases. A primeira fase, designada por  marketing 1.0, € uma abordagem assente no
produto, na producdo homogénea e no consumo exacerbado de produtos. A tecnologia da
maquina veio aumentar a producao, baixar os custos de producao e baixar o preco final de
consumo; os produtos passam a ser produzidos com base os padrGes, e em grandes
guantidades de forma massificada. Os processos produtivos gizados no periodo da
Revolugdo Industrial mudaram exaustivamente o mondusvivendi e do consumo: o
aumento substancial da capacidade de oferta, ligado ao aumento do poder de compra dos
consumidores, proporcionou as primeiras estratégias promocionais, que atuavam como
estimulos motivacionais ao consumo de produtos. O objetivo do marketing 1.0 era vender,
vender produtos homogéneos em fungdo de uma competicdo assente no preco. Na segunda
fase do marketing (marketing 2.0), cinge-se do produto para o consumidor e suas
necessidades. O consumidor torna-se mais exigente: a internet veio possibilitar aos
consumidores estarem mais bem informados sobre os produtos disponiveis no mercado e,
porque as preferéncias, desejos e necessidades dos consumidores diferem-se muito e o
mercado passa a ser segmentado. Este periodo, caracteriza-se pela tomada de consciéncia
dando importancia em diferenciar produtos e em segmentar o mercado, como forma de
vitalizar o consumo e de induzir o consumidor a ser fiel ao produto e comprar cada vez

mais. Assim, surgem as primeiras marcas como meio de os diferenciar, apresentando-se
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como um importante instrumento de marketing que, ao discernir produtos, lhes confere
competitividade e valor(Kotleret al., 2011).

No periodo entre as Grandes Guerras, 0 marketing evolui como um instrumento de
venda, procurando satisfazer as necessidades de um consumidor cada vez mais
consumista. O marketing vai estender-se dos produtos de grande consumo aos produtos de
menor consumo (veiculos, eletrodomésticos, etc.), aos servicos (banca, viagens e turismo,
bens culturais, etc.), e as empresas de distribuicdo e restauracdo (Ssupermercados e
hipermercados). Ap6s a Segunda  Guerra Mundial, os principios e metodologias do
marketing serdo também adotados por organizacBes sem fins lucrativos (sociais e
religiosas), pelo poder governamental e suas causas politicas, e pelo poder publico,
procurando “vender-se” ndo um produto fisico, mas uma ideia, conceito ou filosofia, e
influenciar posturas ou modificar habitos comportamentais (Lendrevieet al., 2011).

O marketing da terceira fase, que Kotleret al., (2011) designa como marketing da fase
3, assenta-se ndo apenasnas necessidades do consumidor, mas também nassuas aspiragdes
e esperancas, as quais passam por questdes de ordem social, numa consciéncia universal.
O consumidor, porque tem empowerment, ndo é um alvo passivo: assume-se COmMo
participativo na criacdo de valor gracas as novas tecnologias — internet, redes sociais,
telemdveis —, que funcionam como a forca motriz da globalizagéo.

E nessa abordagem da fase 2.0 do marketing e, apds a Segunda Guerra Mundial, que
se encontram os antecedentes do marketing territorial, fundamentalmente, no marketing
social, no marketing sem fins lucrativos e no marketing estratégico (Kavaratzis 2009,
citado por Almeida, 2013;Kotler, 1969, citado por Bernardo, 2013; Lendrevieet al., 2011).
O objetivo de satisfazer as necessidades dos consumidores ascendeu na dire¢do de
satisfazer necessidades de ordem social, no sentido da atividade social de servir, porém o0s
conceitos e praticas do marketing estendem-se para além do marketing comercial de
produto.

As primeiras manifestacdes praticas do marketing territorial abordam o territorio na
perspetiva operacional de promocao, em resposta a crescente competicdo entre territdrios,
fruto da nacionalizacdo e globalizacdo de mercados (Kavaratzis&Ashworth, 2006; citado
porAlmeida, 2013).

Os mesmos autores, com base um enfoque na oferta, salientam que o territério era
entendido como uma mercadoria disponivel no mercado passivel de ser transacionada,

vendida e promovida, e para a qual era necessario encontrar os consumidores “certos”,
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numa clara abordagem do marketing da primeira fase (Kavaratiz&Ashworth, 2006; Citado
por Almeida, 2013). Desde entdo, O marketing de lugares tem sido trabalhado numa
perspetiva de adaptacdo dos conceitos de marketing de produtos (Azevedo et al.,2010).
Tal como afirma Kaotleret al., (2002), as cidades s@o realmente produtos cujas identidades
e valores devem ser concebidos e comercializados. Mas o lugar que ndo ambicionar
comercializar-se a si proprios enfrentam o risco de estagnagdo e declinio” no mundo
globalizado.

Para Ward(1998), citado porBernardo (2013), descreve estas primeiras manifestaces
de marketing territorial, tendo como cenério histérico a colonizacdo agricola do Oeste
americano do século XIX. O nascimento do Estado-Nagdo americano trazia consigo a
necessidade de atrair gente, essencialmente agricultores com a vontade e determinacéo
necessarias, destinados a colonizar territorios despovoado, que necessitava ser
transformada em agricultura, cidades e infra- estruturas como o caminho-de-ferro, que
viria a ter um papel crucial a agudizar a competicao territorial; as cidades pagavam para
serem servidas pelo caminho-de-ferro.

Assim, o territério, passou a ser motivo de especulacdo, tal como uma mercadoria:
promovido e vendido agressivamente em jornais e folhetos, as suas caracteristicas eram
salientadas, numa mensagem otimista e claramente dirigida aos agricultores, como o
investimento necessario para colonizar o Oeste americano.

Embora, nos anos 90 do século XX, varios investigadores terem procurado dar uma
andlise distinta ao marketing territorial, a passagem da abordagem operacional assente na
promocdo para gestdo como uma ferramenta de planeamento do territério
(Kavaratzis&Ashworth, 2006; citado por Almeida, 2013). No entanto hoje, o marketing
territorial esta fortemente focado na construcdo, comunicacao e gestdo da imagem ligada a
um territério, mas sob um contexto do simbélico e ideoldgico.

Considerando imagem como, a sua origem remete simultaneamente para a realidade
fisica e os desejos, expectativas e preconceitos da memoria coletiva. Imagens e percegoes
sd0 0 primeiro contacto que os consumidores tém com um territorio, e meio através do
qual o territério ganha coeréncia (Hospers, 2004, citado porBernardo, 2013), e tem lugar
na mente dos varios publicos da cidade como uma sintese dos trés componentes da
identidade: comportamento, cultura e personalidade.

Para Azevedo etal., (2010), a imagem de uma cidade é construida sobre a integracdo de
trés elementos:
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1. Aimagem funcional: obtida a partir do grau de execucgéo das suas atividades;
2. A imagem percebida: detida pelos publicos-alvo, tanto interno como externo;
3. A imagem intencional: ambicionada/desejada, aquela que ambicionamos induzir

sobre a cidade, atraves de a¢cdes no dominio da identidade visual e da comunicacao.

Mas estudos empiricos mostram que a imagem mental de um territorio detida pelos
consumidores € uma construcdo seletiva, influenciavel por fatores externos, e que
influencia 0 comportamento dos consumidores quando estes escolhem onde viver,
trabalhar ou relaxar. Porque a imagem dos territorios depende integralmente, dos
comportamentos operacionais e funcionais, através das acdes dos seus atores e dos seus
cidaddos ou, das acdes regulares programadas e dos desempenhos obtidos no campo da
comunicacdo, publicidade e promoc¢do. No entanto, a imagem é, sim, o resultado dos
factos historicos e relevantes, mas também de acles, banais, do quotidiano. S&o
dependentes do observador e do modo como Ié a cidade e assimila a sua vivéncia nesse
territorio (Azevedo et al., 2010).

O marketing, enquanto meio de comunicacdo, lida com estas imagens e perce¢des, suas
associacOes e conotagdes. O marketing territorial centra-se nas imagens e percecdes
mentais dos territorios detidas pelos consumidores, procurando substituir aquelas que sao
vagas ou negativas por imagens favoraveis as circunstancias e necessidades do territério, e
que influenciem positivamente o comportamento dos consumidores face ao territdrio
(Kavaratzis&Ashworth, 2006; citado por Almeida, 2013). Este é o fim ultimo do
marketing territorial, que € melhorar a imagem de um territdrio, dando-lhe valor.

Para Azevedo et al., (2010), a imagem do territorio € entendida como a representacao
mental existente na mente dos diferentes publicos-alvo e da sociedade em geral, como
produto da marca da cidade. Tem uma influéncia enorme na vida dos territorios e é
considerada um fator determinante do desenvolvimento urbano. Pode constituir-se como
um grande apoio, quando imagem positiva ou também como um grande obstaculo quando
negativa, para o desenvolvimento econémico, cultural e social de territorios.

Enquanto préatica e processo de gestdo territorial, 0 marketing territorial ndo cria nem
promove apenas a imagem de um territorio, mas sim, alinha-se aos fatores centrais a
reputacdo e o caracter unico do territorio; Nesse contexto, a imagem impde que qualquer
territério conhega a imagem que dele é detida pelos diferentes publicos-alvo e com

intencionalidade compreendida como é percebida, para assim poder intervir sobre a
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imagem, desenvolvendo esforgos no sentido de ser o que deseja parecer”, criando ¢
promovendo uma identidade que seja leal a que deseja, criando-a em torno de um
sentimento de pertenca e auto- estima.

Para Scaramanga (2012) todos os territérios podem ser vistos como marcas, porque tém
um nome ao qual os consumidores associam determinados e diferentes tipos de
conotacdes e percecOes, com base segmentacdo de mercado. E, embora as metodologias
do marketing comercial possam ser aplicadas a marcas territoriais, apresentam-se
diferentes e mais complexas que as marcas comerciais, e cuja gestdo assenta-se na
formacdo continua da identidade da marca territorial; pelo seu posicionamento,
monitorizagdo, medicdo e inclusive melhoramento da imagem da marca, caso necessario.
Perceciona-se que, a gestdo estratégica da imagem do territorio é parte integrante de
qualquer sistema de posicionamento da cidade e da gestdo da sua promocdo no exterior,
como tal, requer um esforgo conjunto do governo, das organizacGes internacionais e dos
demais grupos de influéncia que, partindo do auto -ades&o dos cidadaos, englobe a gestéo

daqueles elementos de atracdo (Azevedo et al., 2010).

2.2. O produto territério: aplicacédo de conceitos, préaticas e
metodologias de marketing

Os principios estratégicos do marketing empresarial influenciaram as estratégias do
marketing territorial: tal como as empresas desenvolvem estratégias para satisfazer as
necessidades e desejos dos consumidores através da compra de produtos, também os
territérios procuram posicionar-se no mercado global, procurando satisfazer as
necessidades e desejos de diferentes grupos-alvo (Kavaratiz&Ashworth, 2006; citado por
Almeida, 2013).

Para (Caetano, 1996; citado porFigueira, 2011), defende que apesar da gestdo dos
locais baseia-se nos principios conceptuais e operacionais do marketing, ainda assim
apresenta algumas especificidades ao nivel da conce¢do do produto, servico ou ao nivel
dos intervenientes nos processos de troca.Os sistemas de organizacdo empresarial e

territérios possuem caracteristicas de base diferentes, “... pelo que, a passagem da perspetiva de

marketing estratégico desde o sistema de planeamento e gestdo empresarial, até ao de planeamento e

gestdo territorial terd de passar por um processo de adaptagdo definido pela experiencia que se for

desenvolvendo em cada territorio” (Figueira, 2011, p.21).
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O mesmo autor apresenta alguns aspetos que distinguem o funcionamento de uma
empresa e 0 de um territorio e outros que deveriam ser adotados e potencializados ao nivel
da gestdo territorial.

No primeiro caso, refere a empresa € uma estrutura em que todos devem funcionar em
funcdo de uma missdo comum, num sistema que ndo &, obrigatoriamente, democrético. O
territério € um sistema em que a confrontacdo de missGes e ideologias caracteriza as
relacbes que se estabelecem, no contexto de um relacionamento potencialmente
democratico. No segundo caso, aponta o facto de nas empresas ser determinante reforcar a
identidade e a coesdo, criar uma cultura comum e partilhada, em que todos deverdo sentir-
se parte da organizacdo e envolvidos nos projetos da mesma (Cidrais, 1998; citado por
Figueira, 2011).

Segundo 0 mesmo autor baseando-se nas ideias de (Cidrais, 1998; Henriet&Boneu,
1990), opde-se ao assegurar que estes valores podem ser implementados e desenvolvidos
com recurso a processos de marketing integrado e onde prevaleca a informacéo, a
comunicacdo, e as relacdes publicas efetivamente dirigidas para os publicos internos e
externos da organizacao.

Estes propdsitos podem e devem ser adaptados aos territérios, tal como defende o
Azevedo et al., (2010), que o marketing dos lugares apresenta novos desafios com 0s
quais as cidades se confrontam inevitavelmente no novo milénio, utilizando conceitos e
ferramentas de marketing, numa abordagem semelhante as empresas que trabalham com
uma orientacdo de mercado.

Segundo (Caetano, 1996; citado porFigueira, 2011), dicotomiza alguns aspetos
especificos e diferenciadores na implantacdo do marketing territorial do marketing em
geral, que sdo:

1. Ao nivel do produtor e das suas dimensdes- envolve um conjunto de elementos
tangiveis tais como solos, facilidades e infraestruturas e intangiveis como 0s aspetos
urbanisticos, capital humano e social, e no seu todo a imagem do local;

2. Ao nivela dos segmentos- alvo- sdo variados, desde individuos (visitantes,
residentes), as organizacgdes publicas e privadas, logo, com processos de decisdo também
muito diferentes;

3. Ao nivel dos atores envolvidos- s& também muitos desde os 6rgdos de poder
politico aos departamentos técnicos, as empresas, até ao proprio cidaddo; competéncias
legalmente atribuidas e, assim, tém pouca flexibilidade;
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4. Ao nivel dos meios de agdo- no caso dos locais, resultam normalmente de
competéncias legalmente atribuidas e, assim, tém pouca flexibilidade;

5. Ao nivel dos processos de decisdo- envolvem estruturas de indole politica e
submetida a escrutinio periddico e a mudanca, por vezes, ndo privilegia a continuidade de
motivacgdes e propdsitos, o0 que pode ser bom ou mau. De qualquer modo, € sempre uma

situacdo algo instavel.

Segundo (Otto; ;Kotleretal, 1996, citado por Figueira, 2011), identificam os mercados-
alvo principais em marketing territorial como sejam:

a. Os visitantes (de negdcios- participando em feiras e reunides, indo comprar e
vender- e 0s visitantes que estdo em negdcios- entendidos, como turistas e viajantes);

i. Os moradores e trabalhadores (sejam profissionais liberais, trabalhadores
especializados, investidores, empreendedores ou trabalhadores ndo especializados);

ii. Os negdcios e indastrias (industria pesada, industria montagem, servicos, etc., -
empreendedores);

iii. Os mercados de exportacdo (sejam outras localidades dentro dos mercados locais,
ou mercados internacionais- veja-se 0 caso da Euro Disney, com Barcelona versus Paris,
por exemplo).

Estes autores identificam também os seus atores principais:

i. Atores do sector publico (presidente de camara, pelouro de planeamento
urbanistico, pelouro do comercio e industria centro de turismo, administrador das
infraestruturas-transportes, saneamento basico, educacdo etc.);

ii. Atores do sector privado (associacdes empresariais e profissionais, instituicbes
financeiras, agentes imobiliarios, industria hoteleira e turismo, sindicatos, arquitetos,
companbhias de taxis);

iii. Atores regionais (comissé@o de desenvolvimento por exemplo);

iv. Atores nacionais e internacionais.

Para levar a cabo um projeto de aplicacdo de marketing territorial, Figueira (2011,

citando kotleret al., 1995. p.22), consideram que 0 primeiro passo € “...organizar um grupo de
planeamento constituido por cidadaos, homens de negocio e autoridades governamentais locais e regionais
tendo como func¢éo validar «a importancia da cooperacgdo entre o sector publico e privado, e a necessidade

de envolver todos os contribuintes na elaboragdo do futuro de um local...”
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Segundo (Otto,1996; citado porFigueira, 2011), cita a titulo ilustrativo, a cidade de
Rosério, na Argentina, que constituiu um 6rgdo reunindo vinte e cinco instituices para
levar a cabo este trabalho. Neste contexto, segundo Figueira, (2011), atribui trés grandes
tarefas a este grupo de planeamento.

I.  “Definir e diagnosticar as condi¢des da comunidade, os seus principais problemas e as suas

causas;
ii. Elaborar uma estratégia para solucionar, a longo prazo, os problemas da comunidade, baseando-
se em avaliagBes realistas dos seus valores, recursos e oportunidades;
iii. Desenvolver um plano de agdo a longo prazo, envolvendo vérias etapas intermédias de

investigacdo e transformagéo”, (Figueira, 2011, p.23).

Segundo (Hospers, 2004, citado por Bernardo, 2013), salienta trés grupos-alvo de
consumidores sdo relevantes quando se fala de territorios: os residentes que olham para o
territério na perspetiva de onde viver, trabalhar e relaxar; as empresas que veem 0
territério como um investimento onde sediar empresas, producao e recrutamento de méo-
de-obra e os visitantes que olham o territério na abordagem de lazer, cultura e
entretenimento. Para Kotleretal., (1993) os locais dispdem de quatro grandes estratégias
para atrair visitantes, residentes, investimentos, e aumentar as exportacdes. Essas
estratégias sdo: o marketing de imagem e qualidade de vida, de atrac@es, de infraestruturas
e de pessoa.

Os territérios sdo em si mesmos produtos vivos, e para (Kotleretal., 1993, p. 2),

afirmam que podem ser “...revitalizados e beneficiar tremendamente de um melhor posicionamento na
arena econdmica global através da aplicacdo de conceitos e praticas metodoldgicas do marketing

comercial e empresarial...”. Esta transferéncia metodologica apresenta-se como a melhor
solucéo aos atuais desafios propostos pela globalizacao e que territorios enfrentam.

Para Figueira (2011), assegura que o objetivo da aplicagcdo das tecnicas de marketing
territorial €, responder as necessidades, desejos e aspiracdes das pessoas, empresas e do
seu territdrio e, por outro, melhorar a curto e longo prazo a qualidade e a competitividade
global da cidade no seu ambiente concorrencial.

Segundo(Hopers, 2004; citado por Bernardo, 2013) salienta que o desenvolvimento de
uma vantagem competitiva territorial passa pela capacidade dos territérios olharem para
dentro de si proprios segundo uma visdo holistica: analisar, inventariar e avaliar o passado
(donde se vem), o presente (onde se estd), e o futuro (onde se vai querer estar) — tal é

crucial para o desenvolvimento de solugdes criativas com impacto economico.
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Para (Martins et al.,2007, citado por Azevedo etal., 2010), salientam que o0s territorios,
serdo tanto mais competitivas quanto mais forem capazes de atrair, gerar e fixar atividades
competitivas, cujo dinamismo assenta em fatores de inovacdo suscetiveis de produzir
elevados niveis de rendimento e de nivel de vida para os seus habitantes. No entanto, a
competitividade territorial passa assim, pela competitividade das suas atividades e
externalidades, mas ndo se esgota ai, isto porque a competitividade territorial é a
capacidade de uma dada comunidade territorial assegurar as condi¢cdes econdmicas do seu
desenvolvimento sustentado (Azevedo et al., 2010),ou ainda é uma competéncia para a
partir dos recursos diversos, obter um resultado, reconhecido e valorizado pelos publicos-
alvo a que se destina, em vantagem ou desvantagem face aos demais concorrentes.

Na pratica, € impressionante o pouco esforco a que os territorios se votam, ao ndo
valorizarem a sua propria competitividade, considerando que a vantagem competitiva e a
sua distin¢do concorrencial passa pelo desenvolvimento de estratégias de diferenciagédo
territorial, tais como condicGes e atrativos locais, Unicos e distintos, tal como corrobora
Azevedo et al., (2010), que todos os mercados enfrentam problemas agora, ou enfrentardo
problemas num futuro proximo; a globalizacdo da economia mundial e aceleracdo do
ritmo das mudancas tecnoldgicas sdo duas forcas que referem que todos os lugares
aprendam a competir, e aprendam a pensar como empresas, desenvolvendo produtos,
mercados e clientes. Deste modo, Kotleret al. (1993; 1999) revelam que cada vez mais 0s
territérios sdo responsaveis pela gestdo do seu préprio marketing, de modo auditarem e
gerirem as suas préprias infra- estruturas, mercados-alvo e produtos, desenhar estratégias
em rede de dentro para fora, de forma a envolver relevantes stakeholders publicos e
privados, inclusive cidaddos da comunidade residente, empresas locais e entidades

governamentais que compdem o territorio.

2.2.1. O plano estratégico

Pensar estrategicamente, implica antecipar o futuro, que é, estar em transformacao
permanente, escolher no contexto de turbuléncia permanente, quais 0s caminhos a
percorrer-formulacdo estratégica, mas também como serdo percorridos-implementagéo
estratégica, sem descurar os esforcos desenvolvidos para obter o melhor desempenho-

avaliacdo e controlo estratégico e talvez comecar tudo de novo (Almeida, 2013).
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Neste sentido, e a semelhanca do marketing comercial e empresarial, a revitalizacéo e
reposicionamento de um territorio passa pelo ajustamento de um plano estratégico, cuja
elaboracdo antecede o inicio de qualquer atividade de marketing.

O planeamento estratégico de marketing, entendido enquanto instrumento para a gestao
das cidades, permite quantificar e avaliar os recursos existentes na cidade, atraves do
diagnéstico das forcas e das fraquezas. O seu objetivo devera ser o aproveitamento das
oportunidades e das alteracdes ao nivel da envolvente, a fim de galvanizar o crescimento e
o desenvolvimento da comunidade (Elizagarate, 2003).

Para Figueira (2011), o planeamento de marketing territorial deve responder a cinco
perguntas fulcrais relativas a cinco diferentes epatas:

1. Auditoria da cidade como é a cidade hoje em dia e quais sdo 0s seus pontos fortes,
fracos, as suas ameacas e problemas mais importantes?

2. Visdo e objetivos: o querem os cidaddos que a cidade seja 0 u se torne?

3. Elaboracdo da estratégia- que estratégias podem ajudar a cidade a atingir as suas
metas?

4. Plano de acdo- que atitudes especificas devem tomar a comunidade para executar a
estratégia?

5. Implementacdo e controlo- O que precisa de fazer a cidade para garantirem uma

implementacao bem-sucedida?

Nesse contexto, o autor acima referenciado, propde trés fases: a de anélise e
diagndstico, a de decisdo e a acdo comunicacdo. Pois que é na segunda fase- decisdo que
se deve elaborar o plano de marketing territorial, entendido enquanto um documento
integrador das vontades e necessidades dos atores e cidaddos do territorio e das linhas
mestras de atuacao (Figueira, 2011).

O plano estratégico pressupfe analisar o perfil do territdrio atraves de uma “analise
SWOT no sentido de identificar forcas, fraquezas, oportunidades e ameagas do mesmo, bem como

potenciais concorrentes. Implica ainda definir uma visé@o de longo prazo, geralmente de 5 a 20 anos, para o

territorio” (Kotleretal., 1993, p. 94). Pressupfe também estabelecer objetivos e metas,
acOes estratégicas associadas, e ainda definir e segmentar os mercados-alvo que o
territério deseja atrair — visitantes, turistas, residentes e investimento, procurando
compreender as necessidades, percecdes e recursos dos mesmos. Significa ainda a

colaboracéo e participacdo ativa dos varios stalkeholders publicos e privados, grupos de
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interesse e cidaddos, num alinhamento numa mesma direcdo de interesses, pois um
territdrio dividido dificilmente prospera (Kotleret al., 1993). No entanto, o ajustamento
numa mesma direcdo depende mais da vontade humana, dos valores, e da capacidade de
organizacdo do que propriamente das caracteristicas inerentes ao territorio (clima,
geografia e recursos histérico-culturais); um ajustamento que permita a um territorio ter
uma oferta diferenciada, significa ter a capacidade de apostar numa oferta Unica e de
qualidade, capaz de unir beneficios que vdo de encontro as necessidades, expectativas e
aspiracdes dos consumidores (Kotleret al., 1993; Kotleret al., 1999).

Para (Martins, 2003; citado porFigueira, 2011; p.29) identifica nove aspetos
fundamentais na elaboragéo de um plano territorial:

1. “..Os mercados-alvo- sdo muito importante conhecer as necessidades e as expectativas dos

mercados-alvo pois a intengéo deverd ser satisfazé-las;

2. O posicionamento- a escolha do posicionamento do territério deve ter em conta, quer 0s
fatores/elementos mais importantes para os mercados-alvo e que determinam a sua opgdo, como 0s
elementos que constituem os fatores decisivos e de diferenciacdo antes escolhidos pelas outras localidades;

3. Os objetivos de marketing- os objetivos devem traduzir, quantitativamente, os resultados a
alcancar no final do ano, representando, assim, muito mais que meras intengdes;

4. Configuracdo urbana- a configuracdo de um determinado lugar reflete a sua cultura, os seus
valores, mas também os seus problemas de desenvolvimento;

5. As melhorias das infraestruturas- incluem-se aqui as redes de esgotos, as vias de comunicacgao, as
pontes, os tlneis, a conservacdo do patriménio, energia e fornecimento de agua, tratamento do lixo, etc.;

6.  Os servigos basicos- incluem os servigos de seguranca, de bombeiros, de salde, de educacéo etc.;

7. Como ser atrativo - implica escolher um ou diversos elementos, no &mbito do design urbano,
infraestruturas e servi¢os, que podem atrair os mercados-alvo e, seguidamente, efetuar a gestdo mais
adequada dos mesmos;

8. Que imagem? - A imagem de uma localidade devera transmitir o seu posicionamento e, para isso,
devera ser desenvolvida tendo por base os atributos que se pretende que venha a cabe¢a do mercado-alvo

guando pensa na localidade;

9. Conclusdes e ligdes para o futuro....— Segundo (Figueira2011, citando Martins, 2003),
afirma que atualmente qualquer localidade deve procurar desenvolver um plano
estratégico onde se traduza a sua visao de futuro, os objetivos estratégicos e 0s seus €eixos
de desenvolvimento fundamentais.

Mas, a elaboracdo de um plano estratégico torna-se ainda mais vital se tiver em conta
paradoxo economico da globalizacdo, que permite a distribuicdo desigual da riqueza
dentro de um mesmo territorio. Num mundo onde 0s recursos se apresentam finitos, os

territérios devem procurar gerir o seu proprio futuro; devem ser responsaveis pela sua
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capacidade de gerar e gerir 0S Seus recursos, e de tirarem 0 maximo proveito desses seus
recursos no sentido de criarem os seus préprios fundos, para dependerem menos dos
fundos governamentais (Kotleret al., 2011).

Portanto, uma cidade para ser bem-sucedida no futuro deve criar as condicGes para o
seu desenvolvimento, competitividade e sustentabilidade, encontrando uma razdo de ser,
uma vocacgdo, um caracter, um perfil préprio, uma atratividade, vérios fatores de
diferenciacéo e capacidade sustentada de oferta de servicos, capacidades e competéncias
(Almeida, 2013).

2.3. As quatro principais acOes estratégicas
A capacidade de um territdrio atrair potenciais consumidores — visitantes, turistas,
residentes e investimento — passa por quatro acOes estratégias diferentes, especificas e
complementares que, funcionando como um todo, contribuem para melhorar o
posicionamento do territério no mercado, tornando-o mais competitivo (Kotleret al., 1993;
Kotleret al., 1999).

2.3.1. Estratégia da imagem

A imagem do territorio esta intrinsecamente ligada com a identidade, mas ambas se
diferem. Porqué a identidade combina o que o territrio parece ser com o0 que
efetivamente é e faz realmente. Para Kotler (1993), citado por Azevedo et al., (2010),
define a imagem de um territério como a soma de crencas, ideias e impressdes que um
povo tem de um lugar.

Assim, perceciona-se que a personalidade de um territorio se corporiza pelo somatorio
de ideias. Quem somos? Valores-em que acreditamos? E normas- que temos de fazer?
(Azevedo et al., 2010), e argumenta que a identidade é a aspiracéo e reflete as percecoes,
que deverdo ser desenvolvidas e refor¢adas para que a imagem perdure ou se aproxime da
desejada (conceito do emissor), a imagem reflete as percecdes atuais. Pelo que a imagem é
um capital importantissimo para o desenvolvimento da gestdo dos territorios. Planear,
posicionar, e cuidar da imagem dos territérios vao determinar ou influenciar diretamente o
futuro do territdrio e as regides que o circundam.

Segundo Maheshwari (2011), estabelecem uma diferenciacdo entre a imagem-percegédo
—a imagem que os consumidores tém de um territdrio, percecdo residual deixada na mente

dos diversos stalkeholders, num jogo mental daquilo que se pensa que um territério é —e a
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imagem-reputacdo — a imagem pela qual um territério quer ser conhecido. Isto implica
que, a imagem de um territorio depende, de forma integrada, tanto dos seus
comportamentos operacionais e funcionais, através das aces dos seus cidadaos, como das
acOes reguladores programadas e dos desempenhos obtidos na comunicacdo, publicidade e
promocao.

Para Azevedo (2009), sustenta que a imagem do territério é construida sobre a
integracdo de trés elementos:

A imagem funcional: obtida a partir do grau de execucdo das suas atividades; a imagem
percebida: detida pelos publicos-alvo, quer externos e internos e, imagem intencional:
ambicionada/desejada, aquela que ambiciona induzir sobre o territério, através de acoes
no dominio da identidade visual e da comunicacéo.

Em funcdo da sua natureza tdo complexa, a imagem de um territorio, a sua construcéo
surge mais de um processo interpretativo do que de um processo de técnicas de gestdo,
pelo que é feita através da experiéncia individual, da exposicdo mediatica, de produtos e
servicos, e da opinido (Maheshwari, 2011).

Azevedo et al., (2009), defendem que a imagem nasce das expectativas e atribuicdes de
valor geradas pelos recursos materiais e culturais, os produtos e servigos e o potencial de
um territério, vitalizando e reativando a dindmica territorial, bem como as agdes de
comunicacdo empreendidas, de ambito territorial, tanto no sector publico e privado.

Neste sentido, a imagem de um territorio constitui um meio do mesmo se posicionar no
mercado. Seguidamente, a competitividade de um territorio passa por este ter uma imagem
atrativa e positiva. A estratégia de formacdo, desenvolvimento e melhoramento da
imagem (reputacdo) de um territério designa-se branding territorial (Hospers, 2004, citado
porBernardo, 2013). No entanto, a imagem € a ponte entre o produto e 0os consumidores e
reflete-se nos processos de personalizacéo, identificacdo e diferenciacdo do territorio.

Todo o territério precisa, invariavelmente, de projetar-se segundo uma imagem
positiva, distinta, relevante e atraente, capaz de comunicar beneficios e atributos unicos
que o diferenciem dos restantes territorios, que segundo Azevedo et al., (2009),
compreende que deve estar associada a consolidacdo de uma identidade loca que responda
a um sentimento de pertenca com base em padrdes sociais, ambientais, culturais,
geograficos etc., partilhados pela populacao local. Portanto, a imagem, é sim, o resultado
dos factos historicos e relevantes, mas também de ac¢Bes banais, do quotidiano. S&o
dependentes do observador e do modo como & o territdrio e assimila a sua vivéncia nesse
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territério. Mas, a cultura, o patrimonio e as caracteristicas locais constituem atributos
diferenciadores capazes de melhorarem a imagem do territdrio e de atrairem potenciais
consumidores (Maheshwari, 2011).

Invariavelmente, o sucesso da imagem de um territério passa por esta ser valida,
credivel, simples, apelativa e distinta, 0 que implica, sustentar-se e ser sustentada pela
identidade e realidade do territério: a ndo ligagdo entre imagem e produto territorio
promove uma imagem invalida do territério e comunica falta de prosperidade do mesmo
(Kotleret al., 1993; Kotleret al., 1999).

Contudo, a imagem do territorio implica uma representacdo mental existente na mente
dos diferentes publicos-alvo e a sua gestdo visa garantir que qualquer elemento local
obtenha uma répida identificacdo positiva, ao nivel regional, nacional e internacional,
tendo como parte integrante de qualquer sistema de posicionamento do territorio e da
gestdo da sua promocédo no exterior implicando um processo bipartido e complexo de
comunicacdo, requer um esforco conjunto do governo, das organizacgdes intermédias, dos
demais grupos de influéncia que partindo da Auta adesdo dos cidadaos, englobe a gestdo
daqueles elementos de atracdo. Tem também uma influéncia enorme na vida do territorio e
¢ um fator determinante do desenvolvimento territorial e por outro, pode constituir-se
como um grande apoio, quando a imagem € positiva ou também como um grande
obstaculo quando a imagem € negativa, para 0 desenvolvimento econémico, cultural e

social do territério (Azevedo et al., 2010).

2.3.2. Estratégia de atracOes e eventos

Os territorios podem aumentar a sua atratividade investindo em eventos e atracGes
especificas: estadios desportivos, centros de congressos, festivais de musica, festivais
gastrondmicos, centros recreativos, etc., e estes sdo alguns exemplos onde um territorio
pode capitalizar. Logo, alguns necessitam de grandes financiamentos para se realizar,
outros ndo (Kotleret al., 1993; Kotleret al., 2010).

Embora tltimas décadas o nimero de eventos tenha crescido “...antes do inicio de qualquer
investimento e esfor¢o necessario a ocorréncia dos eventos hd que avaliar o seu impacto....”, (Kotleret

al., 1993, p. 122).
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Os destinos turisticos posicionam-se pela atratividade das suas caracteristicas naturais e
dos seus marcos historico-culturais: praias, serras, paisagens, florestas, historia e
personagens histdricas, monumentos e esculturas, etc.; recursos cuja negligéncia ou
destruicdo equivale a perda de oportunidades econémicas (Kotleret al., 1993; Kotleret al.,
2010).

Os eventos, em especial para destinos turisticos, para além do valor econdmico,
contribuem para a criacdo da identidade territorial, fundamentalmente quando sao
enquadrados na cultura do territério (Alves, Cerro, & Martins, 2010).

Trabalhando como uma alavanca econdmica, 0s eventos sdo inseridos na atividade
turistica como um produto secundario ao produto turistico principal. Quando sdo bem
geridos, e realizados regularmente em épocas medias e baixas da demanda, os eventos tém
a capacidade de capitalizar fora das épocas altas, apresentando-se como atenuante a
sazonalidade prdpria do produto sol e praia; inclusive, alguns segmentos de mercado tém a
preferéncia por épocas baixas, devido a reducdo de precos e menor afluéncia de

consumidores turistas (Getz, 1997, citado por Bernardo, 2013).

Bernardo (2013) citando (Keken&Go, 2006) refere que os eventos e festivais séo
também uma fonte de originalidade e autenticidade, isto é, quando sdo assentes em
valores, caracteristicas e simbolos relativos ao territorio, constituem uma fonte de auto -
estima e identidade para as comunidades locais.

O mesmo autor corrobora com os autores Dimanche, GetzeXie (1994, 1991, 2006),
assegurando que os festivais e eventos sdo 0 modo mais suave de interagir com costumes
de outras culturas, principalmente quando apoiados em marcadores culturais reconheciveis
pelos consumidores, e que estes desejam experienciar; marcadores identificaveis com o

destino e com a cultura do destino (Bernardo, 2013).

2.3.3. Estratégia de infra- estruturas

E indubitavelmente que, por mais aliciantes que sejam as atragdes de um territorio, ou
por mais apelativa que seja a sua imagem, a atratividade de um territorio fica seriamente
manchada por auséncia de infra- estruturas (deficientes, ou com falta de manutencao); por
questdes ambientais (adversidades ambientais e catastrofes naturais); por questdes

politicas (instabilidade politica e inseguranca); por sobrepopulacéo (Kotleretal., 2010).
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Os territorios, e os destinos turisticos, em especial, aprenderam que, quando as infra -
estruturas vdo ao encontro as necessidades dos consumidores, isto diferencia no
posicionamento do territério no mercado, tornando-o mais competitivo em funcdo da
manutencdo e reabilitacdo de infra- estruturas (Kotleretal., 1993).

Neste contexto, as necessidades dos consumidores num territorio ou destino turistico
ou, implicam ao mesmo em ter a capacidade de oferecer servi¢os basicos, como
policiamento e seguranca, bombeiros, cuidados medicos e cuidados especiais (criangas,
idosos, deficientes e outros), limpeza e saneamento, boas vias de circulacdo e
descongestionamento de trafego, etc., tal como cuidado ao nivel do planeamento
urbanistico e preservacao histérica do ambiente natural, entre o carater velho e historico
do territorio e as novas tendéncias urbanisticas — o territério é mais atrativo se as infra -
estruturas se integrarem no meio ambiente. Estes fatores, entre outros, como custo, tempo,
e barreira da lingua, sdo cruciais na escolha de um destino turistico, e sdo
contrabalancados com a experiéncia turistica a ser vivida (Kotleret al., 1993).

Por exemplo, em 1989, o investimento mundial na manutencdo de infra -
estruturas estimou-se em mais de 3 trilies de dolares (Bernardo, 2013). Assim, as
questBes de infra- estruturas, tudo esta ligado a tudo, seja por questdes historicas ou por
financeiros. As responsabilidades centram-se substancialmente as autoridades
governamentais ou privadas, e sdo reguladas por varios niveis governamentais (Kotleret
al., 1993).

Kotleret al. (2010) assegura que o produto territério, em comparacdo dos produtos
comerciais, tem uma fase de desenvolvimento, um estado maduro e, possivelmente, entra
em declinio. No entanto, é importante, na sua fase de desenvolvimento, que os territorios
se assentam na construcdo das infra- estruturas atendendo o seu estado maduro, de forma
cobrir as necessidades da futura demanda dos destinos turisticos, de modo a inibir o
nimero de consumidores turisticos a um numero suportavel pelas infra -estruturas

existentes.

2.3.4. Estratégia de pessoas

Os cidadaos de destinos turisticos sdo parte importante do produto “territério”. Os
consumidores turisticos tém uma imagem das pessoas que vivem no destino turistico: o

modo como as percecionam, e a sua hospitalidade, € importante na determinacdo da
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atratividade do destino. Enquanto anfitrides, os cidaddos de um destino devem mostrar-se
amigaveis e atenciosos; seguidamente, o investimento em formag&o e na busca de novos
conhecimentos e atitudes € algo crucial, fundamentalmente se um destino tende a expandir
0s seus mercados-alvo, e ir ao encontro das necessidades dos consumidores desses
mercados-alvo (Kotleret al., 1993; Kotleret al., 1999).

No entanto, a politica de produto é a componente principal de marketing, cujo é muito
dificil desenvolver um bom marketing com um produto que ndo corresponde as
expectativas dos consumidores; a importancia do variavel produto, implica investimentos,
isto porque os erros sdo muito caros e dificeis de corrigir.

Neste sentido, o territdrio é o0 nosso produto e os fatores de marketing sdo os aspetos do
territorio que podem ser divulgados para a comunicacdo, bem como para atrair 0s
mercados-alvo (Almeida, 2013). Em funcéo disso, Kotleret al., (1993)dispe de teorias
locais que apontam os quatro grandes fatores de marketing estratégico dos lugares para
atrair visitantes e residentes, investimentos e aumentar as exportacdes. Essas estratégias
implicam o marketing da imagem e qualidade de vida, as atragbes e eventos,

infraestruturas e de pessoas. Tal como consta na tabela seguinte:

Tabela 1 — O Fatores de Marketing Estratégico das Cidades

Fatores Descrigéo Exemplos

Imagem Descreve o caracter de um local, onde

reflete como os valores e as tomadas de N
Parque das nacbes, em

deciséo se combinam face a problemas | .
Lisboa.

que afetam o desenvolvimento.

Regido de Turismo Algarve.
O caracter do local é um bem valioso

para manter negécios e as pessoas, bem | S€rra da Estrela.
como para atrair novos investimentos.
A cidade pode encontrar estratégia em
seis situacdes de imagem. Positiva,
pobre, negativa, mista, contraditoria,

demasiadamente atraente

Atracoes e eventos | Melhorar a imagem ndo é suficiente | Atragbes naturais no Rio de

para garantir a prosperidade de uma
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cidade, é necessario desenvolver
caracteristicas especiais para satisfazer
0s moradores e atrair pessoas de fora.
Existem diversos tipos de atracdes:
historicas

naturais, e patrimoniais,

econdmicas, comerciais, culturais.

Janeiro.

Edificios

Atenas.

historicos em

Zoo de Lisbhoa.

Construcdo de monumentos
famosos como a Torre
Eiffel, em

EmpireStatesBulding de

Paris, 0

Nova lorque ou o Taj Mahal

na India.

Infraestruturas

Uma cidade tem de oferecer de forma
eficiente determinadas infraestruturas
basicas, acessibilidades e mobilidade,
transportes, energia, dgua, saneamento,
seguranga, servicos educativos, saude,
areas comerciais e industrais, qualidade
ambiental e urbanistica, espacos
desportivos e recreativos, atividades
culturais, hotéis e restaurantes. Grande
parte das vantagens de um local resulta
das infraestruturas que suportam o seu

desenvolvimento.

Lojas do cidadao.
Hospital.

Universidade.
Complexos Desportivos.
Centros Comerciais.

Hotéis e Equipamentos

Turisticos.

Pessoas

Capacidade de uma cidade vender a
imagem da sua populacéo; isto pode ser
feito de

diferentes formas:

hospitalidade, seriedade, forga de
trabalho profissional ou mao-de-obra

barata.

Ao selecionar os publicos-alvo, uma

cidade necessitam de ter em

Portugal aproveitou dois
eventos internacionais para
fazer campanhas, aquando
da realizacdo do Expo 98,
sensibilizando 0S
portugueses para as suas
caracteristicas hospitaleiras

e de povo amigo de receber
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consideracdo a maneira de como O | OS seus visitantes.

caracter dos seus habitantes é sentido
Portugal voltou novamente a

pelos outros. A imagem transmitida .
apelar ao envolvimento de

ela populacdo afeta os interesses de .
pefa populac todos para a realizagdo do

otenciais publicos-alvo.
P P Euro2004, revelando a
importancia das pessoas na
estratégia de divulgacdo do

pais.

Fonte: Adaptado de Kotleret al. (1993) por Almeida (2013)

2.4. Fundamentacdo de Marketing Territorial e Turismo
Introducdo: Impacto do turismo no desenvolvimento territorial

Pelas mais diversas razdes que sejam, o homem sempre se movimentou de uns locais
para outros, mas, o fazia livremente, sem necessidade de o identificar por qualquer
designacdo particular e, portanto, viajar € uma constante na historia da Humanidade. Quer
seja por sobrevivéncia, comercio, ou por motivos divino-religiosos; e, recentemente, por
curiosidade, diversao, ou pelo prazer de obter experiéncia de outros modos de fazer e estar.
Ao viajar, o ser humano adquire novas referéncias e tendéncias de novos modos de vida o
ser, o estar e o fazer(Leal, 2011).

Mas em que momento histérico a nogdo de viajar transformou-se no verdadeiro
conceito de turismo? (Leal, 2011). Com eclosdo da globalizacdo hoje ndo existe nenhum
continente, regido pais ou cidade que nao seja afetado pelo turismo. Baseando-se na ldgica
de que hoje, o turismo é, a maior atividade econémica universal, para além de ser um
importante fendmeno sociocultural (Figueira & Dias, 2011).

Segundo os professores Walter Hunziker& Kurt Krapt (1942), citado por Cunha (2007;
p.29) defendem o turismo como sendo “...conjunto de rela¢fes e fendmenos originados
pela deslocacdo e permanéncia de pessoas fora do seu local habitacional de residéncia,

desde que tais deslocacdes e permanéncia ndo sejam utilizadas para o exercicio de uma
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atividade lucrativa principal...”, enquanto Cunha (2007), define o turismo como uma
transferéncia espacial de riqueza causada pelas deslocagcdes. Podem, contudo, apontar-se
que os visitantes que se deslocam com um fim turistico comportam-se como consumidores
puros de bens e servigos turisticos e ndo como produtores de bens ou servicos seja de que

natureza for.

2.5. A Importancia Econémica do Turismo
O turismo esté presente desde os primordios da histéria humana, mas, para o marketing
territorial, este sector apresenta-se como uma importantissima linha de agéo, que contribui
para o desenvolvimento local e regional, fundamentalmente quando é alinhado de uma

estratégia territorial integrada (Kotler et al., 1999).

Mas, a importancia econdémica do turismo e 0 seu impacto positivo quer na qualidade de
vida dos cidaddos tal como no bem-estar social geralmente, nem sempre foram
reconhecidos pelas autoridades locais (Crouch & Ritchie, 1999).

Henriques (2008) salienta que o turismo se estrutura segundo diversas caracteristicas
tais como: as motivagdes, os seus modos de exercicio, 0s seus espagos de pratica, o
conteddo social. Assim, fala-se entdo, do turismo de negocios e profissional, religioso,
desportivo, cultural, técnico, de salde, de aventura, verde, litoral, urbano, rural, elitista, de
elevada gama social, de massas enfim.

De referir que hoje o turismo, é cada vez mais uma atividade com multiplos impactos na
sociedade, desde o emprego, desenvolvimento regional, educacdo, ambiente, protecdo ao
consumidor, salde, seguranca tecnologia, transportes, impostos e cultura, (EU, 2003).

No final dos anos 50 do seculo XX que os governos reconheceram o turismo pela sua
importancia na contribui¢do na procura mundial para o progresso econémico, € a0 mesmo
tempo garantir o bem-estar social as populagdes. Nesta época, a economia das sociedades
ocidentais girava a volta dos sectores primarios e secundario. O rejuvenescer das
economias ocidentais durante os anos 60, 70 e 80 viria a impulsionar o crescimento
econdmico do sector terciario-servicos(Crouch & Ritchie, 1999).

Até os finais dos anos 90, com a emergéncia do sector de viagens e turismo mercados de
recreio e negocios, domésticos e internacionais, tal como a WTTC -
WorldTravelandTourismCouncil — o define, transformou-se assim numa das maiores

industrias da economia mundial, com bastante impacto economico territorial. Mas hoje, do
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gue nunca, 0 turismo constitui a maior indudstria de servigos e representa um dos mais
importantes sectores econémicos em termos de volume de negdcios e emprego (Caldwell
& Freire, 2004, citado por Azevedo etal., 2010), e a0 mesmo tempo, responsavel, direta e
indiretamente, por mais de 10% do PIB global (Kotler et al., 1999):

Segundo a Organizacdo Mundial do Turismo, em 1989 mais de 415 milhGes de turistas
viajaram internacionalmente; foram gastos mais de 230 biliGes de do6lares em manutengao,
exceto transportes. O turismo foi responsavel por 7% das exportacbes mundiais e por mais
de 25% das transacdes internacionais em Servigos.

Empregando mais gente que qualquer outro setor — mais de 100 milhdes de empregos
no mundo, dos quais 38 milhdes estdo na Europa —, esta atividade, traz grandes beneficios
para um territorio, essencialmente na empregabilidade direta e indireta dos citadinos, como
por exemplo: nos hotéis, restauracdo, estabelecimentos de vendas e transportes, e entre
outras industrias e profissdes de apoio dependentes da atividade turistica. Salientar que, o
turismo contribui também para a reciclagem da economia local do territorio, atraves de
receitas derivadas dos impostos turisticos e da exportacdo de produtos locais: entretanto,
estima-se que o consumidor turistico gasta cerca de 15 a 20% do total dos seus gastos em
produtos locais como recordagdes (Kotler et al., 1993; Kotleret al., 1999).

A Europa por exemplo, o mais importante destino turistico e lider do mercado turistico
internacional, tem vindo perder quota de mercado em favor doutros continentes como a
Africa, a Asia e 0 Médio Oriente (Kotler et al., 1999).

Leal (2011), afirma que o turismo em Portugal por exemplo, é responsavel por 8% a

10% do PIB, mas com bastante potencial para chegar aos 12% a 15%, 0 que demonstra a
importancia do turismo para a economia nacional.
Ainda assim, o impacto econémico do turismo vai além do volume de negdcios e
empregos enquanto atividade, consome recursos acima do normal, tal como nos
investimentos infra- estruturais — saneamento, limpeza, transportes, energia, etc.; o que
significa que o turismo traz beneficios sociais, culturais e ambientais (Crouch & Ritchie,
1999).

O turismo, como um fendmeno bastante complexo, deve ser compreendido em fungao
da sua conexdo em trés subsistemas: o consumidor turistico, elemento humano e
impulsionador do fendmeno turismo; com isso, importa conhecer as necessidades,
motivagdes e comportamentos dos publicos-alvo; o sector turistico, que suporta todas as

atividades de bens e servicos, deve servir as necessidades dos consumidores turisticos e o
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elemento fisico-geogréfico, que é a fusdo dos espacos onde o turista se desloca ou seja, 0
destino e respetivas zonas de transito e de turismo (Margarida, 2008).

2.6.  Principais efeitos do turismo
O turismo é intrinsecamente uma atividade carregada de riscos e oportunidades,
enquanto fendmeno pluridimensional que engloba varias dimensdes, tais como:
econdmica, politica, ambiental, demogréafica, social e a cultural, com repercussdes a todos
os niveis (Oliveira, 2000). Reflete-se aqui que, ndo é uma atividade com caracteristicas
meramente econdémicas, tendo em conta a revelada pertinéncia no que toca as trocas
culturais, ao conhecimento, ao estabelecimento das relacGes interpessoais que causam
transformacdes no visitante e no visitado. Pois que a cultura, representa em muitos casos
um fator motivacional bastante importante e um estimulo para viagem, percecionada como
ferramenta propiciadora de descobertas, de alargamento do conhecimento e aprendizagem.
Cunha (2009), aponta que, para que um pais/ regido seja potencialmente considerado
destino turistico, é importante que redna trés condicdes principais:
1. Ser atraente no que toca a um conjunto de aspetos tais como, meio ambiente natural,
as caracteristicas culturais, a estabilidade politica, as vantagens econémicas;
2. Ser acessivel substancialmente a distancia e a acessibilidade a meios de transportes
externos, tal como deslocacg6es interna;
3. Reunir internamente as condic¢des que permitam as estadias por um periodo de
tempo desejado.
Segundo Valls 1997, citado porFaria (2005), diz que esta atividade € bastante
dinamizadora por transformar-se no motor de desenvolvimento de outros sectores
produtivos baseada pela responsabilizacdo implicita, objetivos e metodologias
adotadas; ou seja, estimula os sectores proximos do ponto de vista produtivo tais
como: a construcdo civil e as obras publicas, os transportes, agricultura, o comercio,
0 mobiliario, as infra — estruturas e animagdo e a0 mesmo tempo, caracteriza-se por
efeito difusor ao serem gerados beneficios emergentes da atividade promocdo de
rendimentos complementares.
Olhando para todo panorama caracteristico desta atividade, reflete-nos que um pais
recetor transforma- se a partir do momento em que recebe fluxos anuais de turistas.

O contacto entre povos com tracos culturais diferenciados, relacionando-se de forma
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particular, com entendimentos préprios do valor do ambiente e das caracteristicas
socioculturais, é determinante para a evolugdo da comunidade local.

Segundo (Oliveira, 2000), justificam que o desenvolvimento do sector contribui
para a producdo nacional pela criacdo de uma procura interna e externa promotora
de desenvolvimento regional integrado como principal elemento dinamizador da
mudancga.

A importdncia do sector para economia dos paises recetores repercute-se
positivamente a varios niveis:

- Favorece a criacdo de emprego, a reconversdo dos postos dos postos de trabalho e
a requalificacdo profissional da m&o- de- obra, independentemente do género, da
idade e da origem étnica;

- Permite a criacdo de empresas de empresas turisticas locais gerando lucros com
retencéo;

- Possibilita a concentracdo de impostos através de cobrancas para criagdo e a
melhoria de infra- estruturas e de equipamentos sociais de apoio aos grupos
desfavorecidos;

- Permite equilibrar a balanca de pagamentos representando uma fonte de
rendimentos;

- Induz o crescimento de outros sectores produtivos visto deles depender criando
novas e futuras dependéncias: sector agricola e producdo animal, pesca, sector
extrativo, construcdo civil e obras publicas, transporte, producdo téxtil, mobiliario e
artesanato;

Promove a criacdo de novos mercados abastecedores para atividades produtivas
tradicionais com valorizacdo dos sectores minoritarios;

- Pode ajudar a corrigir e minimizar as assimetrias regionais criando condig0es para
que o desenvolvimento se processe de forma mais equitativa, homogenia e
integrada;

- Permite diversificar a oferta adequando-a as necessidades e aspiraces dos
visitantes incentivando a valorizagdo profissional da méo- de - obra através de
qualificacdo, fomentando a competitividade e a melhoria dos servigos e produtos
oferecidos (Cunha, 2009);

No entanto, o turismo é um sector com potencialidades reconhecidas e suscetiveis

de gerar beneficios ndo apenas para o desenvolvimento global do territério e
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sectorial, mas também, na planificacdo e investimento com base as caracteristicas
ancestrais e tradicionais, culturais, ambientais, sociais, politicas, religiosas,
produtivas, a preservacdo da diversidade cultural, minimizacdo de preconceitos,
troca de informacdo, de conhecimento e de valor, a valorizacdo da qualidade
ambiental, o ordenamento do territorio, conservacdo das zonas naturais e culturais,
historicas e o reforco ao sentimento identitéario.

Por outro lado, a qualificacéo e a formacéo profissional, a promocéo e a valorizacéo,
do pais, do ponto de vista, natural e paisagistico, social e cultural, econémico,
politico e de servicos centra-se nas potencialidades locais, com objetivo da
promogé&o da regido (Oliveira, 2000; Cunha, 2009).

O mesmo autor, avanca que o desenvolvimento da atividade pode ter efeitos
perversos, promovendo alteracdes estruturais negativas aos niveis social, econémico
e ambiental, refletindo-se através dos processos de internacionaliza¢do dos circuitos
turisticos, criando dependéncia em relagdo ao exterior e gerando um reduzido valor
acrescentado para as comunidades, (Cunha, 2009).

Os principais efeitos negativos decorrentes da atividade turistica, (Valls, 1996, Da
Silva & Silva, 1998, p. 45-49; OMT, 1999 citado por Faria, 2005) séo
sistematizados com base aos seguintes itens:

- (... A descaracterizacdo dos tracos culturais das comunidades de acolhimentos pela imposicéo de

comportamentos, originando a emergéncia de conflitos, entre os padrdes culturais tradicionais e 0s
do turista com eventual perde de identidade cultural;
- A criaco de expetativas de criagdo de riquezas num curto espago de tempo;
- O aumento dos precos dos produtos incluindo para o consumo autéctone;
- A excessiva dependéncia de um Unico sector de atividade no que toca a criagdo de emprego e a
manutencao dos postos de trabalhos existentes;
- A perda de controlo na exploracdo de recursos locais e regionais passando a ser efetivado por
interesses estrangeiros com baixo retorno dos investimentos efetuados;
- O aumento das importacOes destinadas ao consumo turistico;
- O agravamento de uma estratificacdo socioecondmica com confrontacdo entre os valores dos
proprietarios e dos ndo proprietarios, podendo incentivar 0s processos migratdrios;
- A emergéncia de problemas sociais conducentes a situacdes de exclusdo, prostituicdo, alcoolismo,
toxicodependéncia e outras formas diversificadas de delinquéncia;
- O desenvolvimento urbanistico ndo controlado e nédo planeado;
- A ameaga de desequilibrios ambientais, podendo o turista ao longo prazo, ser encarado pelas
comunidades como um intruso que invade a privacidade;
- A pressdo sobre 0s recursos com a contaminagéo da fauna e da flora;
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- A vulnerabilidade de alguns destinos particularmente pela sazonalidade...”;

Cunha (1997), afirma que para que os efeitos negativos possam ser minimizados,

evitando-se as situacdes de dependéncia sectorial em relagdo ao estrangeiro ou a

interesses multinacionais, € necessario criar

desenvolvimento de longo prazo e de forma integrada

equacionar as concecbes do

Neste caso, os impactos do turismo podem assim ser avaliados a partir de um

conjunto de indicadores propostos por Craik.

Tabela 2 — Tipologia de indicadores do impacto do Turismo segundo Jennifer Craik

Dependéncia Econémica

-Sobrevalorizagdo do Turismo;

-ldentificag@o de oportunidade e custos;

-Medidas de sustentabilidade e lucros;

-Disponibilizacdo E custos de infra-
estruturas;

- Tendéncias nos impostos e taxas locais;

Beneficios Econdmicos

- Indicadores dos lucros;

-Oportunidades de emprego nas
comunidades;

- Estrutura do desemprego;

- Impacto nas pequenas empresas;

- Disponibilizagéo de novos servigos para 0s
residentes;

- Aumento do custo de vida;

- Tendéncia dos precos das propriedades;
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- Disponibilidade E custo do alojamento;

Envolvimento Publico

- Planeamento responsavel,

- Consulta E audicgdo publica;

- Direito a critica publica;

- Avaliacéo do impacto social e ambiental;
- Informagéo E educacao;

- Profissionalizagéo governativa;

Comercializagdo de Bens
Culturais

- Desenvolvimento cultural e na producéo
artistica,
- Novas atividades culturais e produtos;

- Atracdes de locais e memorias coletivas;

Impactos em parques naturais e areas
protegidas;

-Valores ambientais;

- Poluicéo, lixo E vandalismo;

- Multiddes E congestionamento de trafego;

- Poluicé&o visual;

Autonomia e identidade

Cultural

- Estimulo E orgulho cultural;
- Formas Unicas do turismo local;

- Perfil cultural e capacidades locais;

Conflitos e Hostilidade a
Habitos e comportamento

dos turistas

- Hostilidade E tensé@o para com os turistas;
- Preocupacdo publica sobre os habitos dos
turistas;

- Expressdo de sentimentos anti turismo;

Fonte: Vieira (1997), citado por Da Silva & Silva (1998)
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Portanto, o desenvolvimento deste sector, s6 € exequivel se atender a dimensdo
humana cujos grupos em que o individuo esteja inserido e com base nos quais desenvolve

um conjunto de atividades com repercussdes econoémicas, culturais e ambientais.

2.7. Origens do turismo

Pelas mais diversas que sejam as razdes, 0 homem sempre palmilhou em imensos
lugares, mas, o fazia livremente e, sem necessidade de o identificar por qualquer
terminologia particular. Mas a necessidade de uma expressao para designar o individuo
que se desloca so6 se verificou a quando o homem, tomou a nocéo de territorialidade e de
fronteira, (Cunha, 2007), dando o designio hospede (hospites em latim, ou xeno em grego),
viajante ou forasteiro.

Historicamente, a pratica do turismo esta desde ha varios séculos, relacionada com a
mobilidade espacial de pessoas embora sé no XIX tenha ganho a designacdo de turismo.

Mas, “...as primeiras deslocactes de viajantes eram feitas por pequenas elites que viajavam para
enriquecer a sua cultura, primeiro pela Europa e, seguidamente pelos EUA. Foi a primeira fase da

globalizagdo da atividade wristica...”, (Silveira & Harrison, 2001, citado por Faria, 2005, p.55).

Essas expressGes duraram por varios séculos para designar qualquer pessoa que se
deslocasse, independentemente da raz&o por que o fazia.

De salientar que, as constantes deslocacBGes das pessoas, por motivos de recreio, de
prazer, de cultura ou de repouso, ganharam espaco, dando lugar as atividades econdmicas,
e em seguida, passou-se haver a necessidade de as designar por uma expressao propria.

Para (Boyer, 2000, citado por Cunha, 2007), afirma de ndo se conhecer 0 momento
exato do surgimento da palavra, mas € geralmente aceite que tem origem nas viagens que
0s ingleses no continente europeu, para complemento da sua educagdo, principalmente nos
finais do século XVII, em que realizavam a Grand Tour, 0s que passaram a ser conhecidos
por turistas (tourists) e, esta atividade passou a designar-se por turismo (tourism).

Importa dizer também que, o turismo nasce a partir das universidades inglesas, quando
0 ato de viajar se transformou num meio de instrucio e de aquisicdo de conhecimento. As
universidades, juntaram-se as classes sociais privilegiadas, movidas pela curiosidade e pelo
prazer; viajava-se periodicamente para o continente como por exemplo: na Alemanha,
Franca, Itdlia e Suica. Visitavam-se lugares historicos, artisticos, as manifestacfes de
caracter ladicos, culturais e naturais; conheciam-se caracteristicas peculiares dos locais,
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modus vivendi, tradi¢fes, cultura de outros povos;, a0 mesmo tempo, descobria-se a
natureza e novas paisagens, e concomitantemente empreender ao conhecimento do
“...cardcter historico dos aglomerados urbanos — aldeias, vilas e cidades...”,(Cunha, 2001, p. 15).

Atendendo que a “Grande Tour” surge nos finais do século XVII e no inicio do século
XVIII, no Reino Unido, pois que, aqueles que a faziam eram chamados por touristes numa
“...expressdo inglesa derivada do francds para chamar os ingleses que viajam para o
estrangeiro...”,(Cunha, 2010, p. 128); era um tipo de turismo ndmada e individualista. Mais
tarde, viajantes de outras nacdes tambeém passaram a ser chamados de touristes(Cunha,
2010).

No século X1X, data marcada daquilo que foi 0 boom da revolugdo industrial, o turismo
sofre um verdadeiro impulso. O caminho-de-ferro, os grandes paquetes e o automovel
privado deram uma mobilidade até entdo desconhecida. Isento de quaisquer
constrangimentos geograficos, econdmicos e sociais, as classes sociais privilegiadas
passaram a usufruir e assim, o turismo transformou-se num fendmeno elitista com
caracteristicas sedentarias (Figueira & Dias, 2011; Leal, 2011).

Outrora, 0 turismo era caracterizado pelas excessivas deslocacBes de familias e de
pequenos grupos com um grau de interesse e motivacdo com que Se moviam aos
determinados locais, onde permaneciam com o intuito de usufruir os recursos locais, bem
como outros atrativos, como por exemplo: banhos de mar, montanhas, parques, florestam,
clima, tranquilidade ou paisagem de natureza, e que constituem beneficios ndo existentes
nos locais de residéncia (Cunha, 2012).

Nos finais da década de 50, viajar deixou de ser uma atividade exercida por poucos e
passa a ser uma atividade exercida por muitos. As mudancas sociais da época,
designadamente, o direito ao repouso e ao lazer, as férias remuneradas, 0 melhoramento da
qualidade do ensino sobre os conhecimentos histdricos, geograficos e linguas, a
institucionalizacdo da seguranca social, a comercializacdo de produtos e servigos,
libertaram a atividade de viajar (Neto, 1998).

Assim, o prazer pela viaje e turismo aumentou-se para um turismo homogeneizado de
uma oferta pouco diversificada, levando-se assim, numa perspetiva de um turismo,
enquanto atividade econdmica para contribuir na balanca comercial dos paises.

Nos finais dos seculo XX, o turismo elevou-se a um nivel bastante sofisticado,
heterogéneo, e fragmentado na oferta do “...golfe, aventura, turismo de satde, cruzeiros, cultura,

desportos de Inverno, city breaks, etc...”,(Cunha, 2012, p. 66), mas, gragas a excessiva procura
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de produtos diversificados com capacidade de garantir a maxima satisfacdo pessoal e do

consumidor turistico.

2.7.1. Definicao de destino turistico

Existem lugares em que o turismo é o principal elemento para desenvolver-se
economicamente em funcdo das suas caracteristicas climatéricas, geograficas, historico-
culturais e antropologicas que sendo pragmatico nas suas estratégias podem tornar-se como
verdadeiros polos atrativos, capazes de proporcionar maior interesse aos consumidores e
criar recursos capitalizaveis, que contribuem para o melhoramento da qualidade de vida do
territorio, através das receitas da atividade turistica. (Kotler et al., 1999; Kotler et al.,
2010). Estes espacos tém o designio de destinos turisticos.

Neste ambito, o autor define-o na perspetiva geogréfica do territério (llha), pelas
fronteiras politicas (pais, regido, estado ou cidade); ou por fronteiras criadas pela
integracdo regional, como € o caso das rotas e pacotes de viagem da América Central que
inclui Costa Rica, Guatemala e Panama dos sete (7) paises do continente, (Kotler, 2010).

Segundo Cunha (2012), o destino turistico é “um espaco de produgdo turistica”’(p. 546),
resultante de um conjunto de sistema de produgdo e consumo de recursos e Servicos, que
visam satisfazer necessidades turisticas. Este espaco de producdo, desenvolve-se ao longo
de um processo em varias fases:

A) Fase inicia I- exploragéo

B) Fase de exploséo,

C) Fase de maturidade e,

D) Fase de declinio,

Ainda na perspetiva desse autor, junta-se ao ... conhecido ciclo de vida do destino turistico de
Butler (1980) constituido por seis fases: Exploragdo, Envolvimento, Desenvolvimento, Consolidac¢éo,
Estagnac&o e Pos-Estagnagéo... ”, (Cunha, 2012, p. 546).

Mas outros autores advogam que este ciclo € composto por apenas a trés fases —
“discovery, growthand decline”,Getz, 1992, citado porBernardo, 2013) —, Cujo cada fase
apresenta diferentes capacidades que requerem abordagens politico-turisticas também
diferentes. E, na fase de exploracio que os destinos turisticos oferecem capacidades quase
infinitas ao nivel social, embora que apresentem diversas limitacfes ao nivel das infra-
estruturas, enquanto na fase de estagnagdo podem surgir limitacdes ao nivel social através
de limitagdo ao crescimento; como € Obvio que, nas fases de crescimento
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(desenvolvimento) e maturidade (consolidagdo), sdo cruciais as monitorizagcbes que
conduzam as politicas turisticas a uma mudanca, de modo a evitar a fase de declinio; e ja,
na fase de declinio, ha que rejuvenescer o turismo através de um diagnéstico dos meios,
cuja sua complexidade obriga os grandes esforcos financeiros.

Segundo (Herranz, 2009, citado porCunha, 2011, p.12) define que um destino turistico €

“«

. um territério, sociedade e economia, mas é também autenticidade e criacdo simbolica. Pois, a

identidade é a alma do destino, o substantivo que o torna diferencial ou reconhecivel, o que contribui para a

’

coesdo social e a constituir-se numa referéncia comume...”.

2.7.2. Evolucao dos destinos turisticos: o produto “sol e praia”

Os primeiros destinos turisticos desenvolveram-se com base aos elementos clima e agua
e, constituem dois dos mais importantes polos de atracdo turistica que, uma vez
organizadas e estruturadas, podem transformar um lugar num importante e significativo
destino turistico (Cunha, 2001).

Segundo (Cabrita & Bernardo, 2013 citando Ward, 1998), compreendem que 0
surgimento dos primeiros destinos turisticos, com realce nos beneficios e prazeres da agua,
pelos grandes teorizadores da época, e esquecidos foram os romanos que posteriormente
foram redescobertos fundamentalmente no século XVIII/XIX, dando assim o surgimento
das estancias termais e balneares inglesas do século XIX.

Mas, o turismo balnear surge logo ap6s a Primeira Guerra Mundial, com as frias praias
do norte da Europa, fundamentalmente no Reino Unido e, seguidamente, na Europa
Continental (Bélgica e Franca) e nos Estados Unidos. Esta préatica, a principio era feita por
questBes terapéuticas e de descanso, em locais de diversdo e convivio social, frequentadas
por um extrato social elevado, e constituindo o sinébnimo de salde ou bem-estar e pureza
de ar, tendo como opondo-se deste modo, a poluicdo e sujidade das cidades

industrializadas, constituindo espacos turisticos mais abertos.

Os primeiros destinos turisticos eram uma oferta turistica disponivel no mercado, cujo a
promocéo e venda era feita com base nas relagdes publicas e guias turisticos, com acdes de
comunicacdo e publicidade a fim de atrair substancialmente os consumidores a nivel

territorial.
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Mas, com surgimento de férias pagas, viria proporcionar maior competitividade entre
estancias balneares, criando a¢es de promocdo e comunicacdo da oferta turistica tais
como: jornais ou revistas, brochuras e guias turisticos cuja descricdo era feita de acordo o
clima, a cultura, a histdria, as tradi¢bes e o entretenimento disponiveis. Pois, é nesta época
que nasce o turismo de massas.

A mensagem para promocao destas comunicagOes era habitual e, assentava-se sobre
uma imaginacao da realidade, cuja imagem do territdrio criada a partir de varios elementos
que significava o bem-estar, salde, prazer e estatuto social, e onde diversas personalidades
importantes de representacdes tradicdes das comunidades locais, sugeriam imagens de um

passado cujos significados serviam para promover o destino turistico.

Em termos da administracdo do territério, a promocéo ou financiamento da promocao,
do investimento e da manutencdo das estancias balnearesera controlado pelas autoridades
oficiais, mais ou menos dependentes dos governos centrais, como é o caso da Gra-
Bretanha, em que promocdo era da responsabilidade dos diferentes municipios, que
fomentavam uma forte competicdo intra- territorial as varias estancias balneares, em
funcdo duma politica de pouca coordenacdo nacional. No caso da Bélgica por exemplo,
esta promocdo das estancias balneares estava ajustada na politica nacional, sendo os
interesses das estancias balneares se identificavam com o0s interesses nacionais, para
promover a nacdo de um modo geral.

Finalmente, em termos de infraestruturas, e do caminho-de-ferro devido baixo custo,
serviu de principal meio de transporte e de deslocacdo a estes destinos turisticos, dando
maior promocdo aos mesmos. Mas, com aparicdo das estradas e das empresas de
autocarros que disponibilizavam os seus servicos de forma diversificada e flexivel perdeu-

se a sua importancia.

Mas, ap6s a Segunda Guerra Mundial, o turismo balnear passou para as temperadas e
praias do Sul da Europa, transformando-se num enorme solario, de forma total a sua
paisagem. Nas décadas de 50 e 60 fica marcado pela explosdo do produto 3S (sun,
seaandsand) que posicionou o Sul da Europa como a maior regido mundial de atracdo
turistica (Cunha, 2001).

Contudo, muitos destes destinos sol e praia faliram, por ndo se projetar suas ofertas e
muito menos se adaptaram as necessidades trazidas pela época da globalizagdo, nédo
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respondendo as novas tendéncias de consumo e entrando no verdadeiro colapso dos seus
ciclos de vida (Cunha, 2011).

No contexto da Unido Europeia (UE), os paises do Sul da Europa, enquanto destinos
turisticos, continuam a constituir a principal regido turistica da UE, apesar da perda de
quota de mercado e de competitividade. Mas esta, competitividade passa pelo aumento da
diversificagdo dos produtos em oferta, e por ir além do mercado europeu (Aguas et al.,
2010).

2.7.3. Competitividade de destinos turisticos

Na economia global todos os lugares concorrem entre si para obterem vantagens
competitivas. Toda comunidade local, institui¢bes, associacdes e cidaddos ou organizacdes
possuidoras de maiores recursos e competéncias lancam projetos que visam atrairem
empresas, investidores, turistas, convencdes e eventos para obterem mais crescimento,
emprego e lucros. Mas, os lugares que ndo conseguem o fazer com boa promogao correm o
risco de estagnacdo ou colapso economico, politico, social, cultural ou tecnoldgico
perdendo deste modo a sua competitividade (Almeida, 2013).

Mas, “... a competitividade nasce da continua inovagdo, da criacdo de standards mundiais, na

exportacdo do conhecimento e de produtos baseados no saber. Os pensadores contam exclusivamente com o

dominio em termos de criatividade tecnolégica e de superioridade intelectual, para assegurarem uma
posicdo no mundo...”, (Almeida, 2013, p.62), no portanto, este é um ponto focal para os
territorios.

Contudo, ndo existe uma definicdo exata do termo competitividade. Mas, na abordagem
geral, esta terminologia implica o conceito de superioridade, expressa qualitativa ou
quantitativamente, na visdo de exceléncia de qualidade. Tendo sido introduzido por Porter
na década de 80 do século XX para a avaliagdo de paises, o conceito é também usado na
avaliacdo de destinos turisticos (Aguas et al., 2010).

Nos Ultimos dez anos, a concorréncia no mercado turistico aumentou significativamente,
com resultado da entrada de novos destinos turisticosmais agressivos e estruturados, e das
constantes mudancas da procura e da oferta. A competicdo evolui gradualmente da esfera
empresarial para a esfera territorial, obrigando a relevar atratividade turistica do territdrio
como um fator critico do sucesso das estratégias competitivas dos sistemas locais de oferta

turistica.
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Contudo, percebe-se que a atratividade nasce como um pressuposto territorial para ativar a
oferta turistica e o produto coletivo que nasce da interacdo de um sistema entre os atores
locais que participam na cadeia de valor direta e indiretamente; €, esta conexdo que
permite obter melhores condi¢des atrativas do novo contexto territorial, com vista gerar

beneficios em vérias dimensoes.

Tendo em conta que o objetivo de um destino turistico €, sobretudo, melhorar o seu
valor turistico de modo a garantir um melhor posicionamento do destino no mercado
turistico internacional (Kotler et al., 1999), a sua valorizagdo visa, assegurar a atratividade
e competitividade, essencialmente no que toca, na capacidade de oferecer experiéncias
iguais ou superiores a oferta concorrente de outros destinos de forma mais competitiva,
(Crouch & Ritchie, 1999).

Crouch e Ritchie, (1999) citando Scott eLodge (1985), acrescenta que a competitividade
de um destino turistico passa pela capacidade de transformar produtos em resultados
econdémicos, cuja mesma é cada vez mais, estratégica, e ndo de caracteristicas naturais do

produto.

Nesta perspetiva, 0s recursos de um destino turistico naturais, fisico, historico, cultural
ou recreativo transformam-se em funcdo do tempo. Abundancia desses recursos constitui,
economicamente, uma vantagem comparativa do destino turistico e deve ser usado de
forma eficaz, com base uma gestéo eficiente e intergeracional capaz de lhes proporcionar
maior valor econémico e vantagem competitiva.

De referir que, a partilha da visdo estratégica e desenvolvimento turistico do destino,
deve ser gerida segundo o espirito de concordancia, baseado numa pesquisa eficaz,
informagcdo e comunicacdo sobre o estado dos recursos entre todos 0sS
stalkeholders,(Crouch & Ritchie, 1999).

Para Cunha (2007), enfatiza que num dado destino turistico a oferta posta a disposicao
da procura representa 0 conjunto integrado de todos os bens e servigos produzidos
exclusivamente para o consumo dos visitantes e ainda todos aqueles que sao destinados aos
residentes mas que também s&o consumidos pelos visitantes, bem como a imagem geral do

destino e os atrativos que oferece.
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Mas isto significa que, a vantagem competitiva de um destino turistico deve alinhar-se
na sua capacidade de escolher o ondee o como mobilizar as suas vantagens comparativas

entre os concorrentes (Crouch & Ritchie, 1999).

Crouch e Ritchie (1999) por sua vez categorizam o0s recursos de um destino turistico por
seis fatores: fisiografica, cultural, historica, marketing, eventos e o turismo super estrutural.
Para esses autores, a geografia fisica de um destino turistico, devido as suas caracteristicas
ambientais, estéticas e atracdes visuais, constituem o primeiro segmento e centro de
atratividade de um destino, sobre os quais giram os restantes fatores para desenvolver-se.
Mas, a cultura e historia apresentam-se como segundo segmento se serve como uma
poderosa forca de atracdo, e motivacdo para deslocacdo dos consumidores turisticos a um
destino turistico, essencialmente perante uma oferta global e homogenia.

Cunha, (2007), diz que os destinos turisticos compostos por diversos elementos que as
constituem, dependem do grau de integracdo, desenvolvimento alcancado, das
potencialidades oferecidas pelo destino e doutros elementos que sem 0s quais ndo podera
dar satisfacdo a procura, tendo em conta os seguintes fatores:

A) “... Recursos turisticos- naturais- clima, a flora, a fauna, a paisagem, as praias, as montanhas, e
incluem os recursos criados pelo homem - a histéria, 0s monumentos, 0s parques tematicos.

B) Infraestruturas que incluem as construcgdes subterraneas e superficiais. Estas construcfes sao
importantes para o sucesso e o equilibrio do desenvolvimento do turismo mas exigem investimentos
vultosos.

C) Equipamentos que sdo aqueles que satisfazem diretamente as necessidades da procura turistica:
alojamento, restaurante, entretenimento e diversdes, estabelecimentos comerciais;

D) Acessibilidade e transportes partem desde o acesso bem como aos meios de transporte e sua
organizacao;

E) Hospitalidade e acolhimento incluem o espirito de hospitalidade, a cortesia, a deferéncia, o desejo
de bem servir, bem como a atmosfera, a limpeza, a informacéo, as condic¢Ges criadas para receber

bem os visitantes. Importa salientar que, o desenvolvimento de hospitalidade é um dos mais

importantes fatores do turismo e que tornam um destino mais atrativo...”, (Cunha; 2007; p.17).

No entanto, um destino turistico constitui uma vantagem competitiva ao criar
experiéncias memoraveis e bastantes impares, ao ofertar experiéncias por ambientes
historicos que diferem com paises emissores ao proporcionar experiéncias
complementadas por atividades que aumentam valor a localizacdo geogréfica do destino e

sem alterar a consisténcia e identidade cultural territorial.
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Para (Richards, 1999; citado por Henriques, 2008), defende que para que os destinos
tenham condicGes para competir € necessario ndao sO terem recursos patrimoniais
associados a sua unicidade histérico- cultural, mas também que a forma de interpretacéo,
marketing, planeamento e interdependéncia entre o turismo patrimonial e a comunidade

sejam asseguradas. “...Mas, esta competicdo, cada vez mais intensa, pode ser visualizada como uma
batalha entre cidades, travada para além da escala transnacional, com objetivo de alcangarem uma posi¢éo
social...”(Henriques, 2008; p. 172)

Entretanto, os recursos destes destinos funcionam como polos de atracdo tipicamente
motivadora para deslocacdo de um destino turistico; os consumidores turisticos compram a
oportunidade de experienciarem, por um periodo de tempo, a paisagem, a cultura e o clima,

sem, no entanto, nunca os esgotarem.

2.7.4. A imagem do destino turistico

Desde o inicio que a imagem do destino teve um papel crucial na projecdo e promocao
dos primeiros destinos turisticos. Hoje, no contexto da globalizacdo, a relevancia da
imagem do destino € ainda maior. No entanto, é bastante importante, criar a imagem de um
destino e apoiar-se no objetivo de difusdo de um modelo de destino desejado como na
identificacdo das necessidades a satisfazer aos cidad&os, investidores, turistas e visitantes
de modo a permitir vender o destino usando ferramentas de comunicacdo, publicidade e
promocdo, sempre suportado na construcdo de solucGes de bens e servigcos que respondam
as necessidades e anseios dos seus publicos internos e externos, atraindo-os e retendo-os
fidelizando-os, (Azevedoetal., 2010).

N&o obstante que, hoje os territorios tendem a desenvolver-se economicamente através
da atividade turistica, onde a oferta tende a crescer e as escolhas disponiveis aos
consumidores tendem a expandir-se, 0s destinos turisticos necessitam de saber diferenciar-
se da concorréncia, e de se promover junto dos seus mercados-alvo.

Portanto, recorrer a criacdo e a uma eficaz gestdo da imagem do destino é sinénimo de
uma eficiente estratégia de posicionamento do destino, de diferenciacdo face a
concorréncia, e de um posicionamento positivo junto dos consumidores turisticos — 0s
publicos-alvo (Echtner & Ritchie, 2003, citado porAzevedo, 2006). A relevancia da

imagem de um destino € inegavel, e a sua gestdo € um processo continuo e ha que
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pesquisar, identificar e segmentar a imagem detida pelos publicos-alvo (Kotler et al.,
1993).

Mas para ja, ndo me parecem restar dividas de que constitui uma decisdo estratégica
importante para um destino, a implementacdo de uma politica de marketing territorial
integrada e sistemética, a fim de aumentar a sua competitividade e a sustentabilidade, e
assim, atrair as escassas fontes de riqueza.

Para Azevedo et al., (2010) salientam que esta atratividade, competitividade,
sustentabilidade e o desenvolvimento de uma imagem positiva do destino, ndo pode nem
deve ser entendido apenas como uma simples forma de vender a imagem da cidade sem
antes a desenhar e conceber; ou entendido apenas para explorar vantagens existentes sem
antes criar novas vantagens competitivas, ou ser entendido apenas no imediatismo da
promocdo, mas no entanto, deve ser concebido como um reflexo estratégico a longo prazo
que conte com instituicdes capazes de mobilizar, reunir e motivar os diversos agentes
publicos, privados e comunidades de forma a realizar e desenvolver ambiciosos projetos
em resposta aos novos desafios que permanentemente que lhes colocam.

Funcionando como elemento sine quo noonde um destino, aimagem tem capacidade
atrair e de influenciar a decisdo e escolha do consumidor turistico, quer no seu
comportamento, como nos seus niveis de satisfacdo e insatisfacdo face as expectativas
versus realidade encontrada no destino; tal como afirma (Jenkins, 1999, citado porChon,
1990), que o consumidor turistico, quando ndo tem experiéncia em primeira méo, escolhe o
destino em funcdo da imagem que dele tem, e ndo sobre a sua realidade. Para Azevedo et
al., (2010), a imagem de um destino é o reflexo das percecGes atuais e tem lugar na mente
dos varios publicos do destino em funcdo dos componentes da identidade, tais como:
comportamento, cultura e personalidade.

Contudo, a imagem de um destino depende, de forma integrada, tanto dos seus
comportamentos operacionais, funcionais e das a¢des dos seus atores e dos seus cidadaos,
como das acgdes regulares programadas e dos desempenhos obtidos na comunicagéo,
publicidade e promogéo.

Blain, Levy e Ritchie (2005) referem que a capacidade da imagem de um destino
turistico afetar positivamente a escolha de um consumidor turistico depende da interagédo
coletiva de varias atividades de marketing, como por exemplo: a identidade grafica que
identifica o destino, a expectativa face a experiéncia Unica associada ao destino; a ligacdo

emocional entre consumidor e o destino; a percecao de baixos custos e riscos.
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Neste ambito, a imagem de um destino € construida sobre a integracdo de trés
elementos:

A imagem funcional: obtida a partir do grau de execucao das suas atividades;

A imagem percebida: obtida pelos publicos-alvo, tanto externo como internos;

A imagem intencional: ambicionada/ desejada, aquela que ambicionamos induzir sobre
0 destino, através de acfes no dominio da identidade visual e da comunicagédo baseada, na
gestdo de imagem do destino e na formulagdo de uma estratégia na qual estejam
identificados a meta, os objetivos e as ferramentas para sua realizagdo (Azevedo etal.,
2010).

Nesse sentido, o destino deve pautar-se na diferenciacdo enquanto fator vital na escolha

do destino turistico. Dai que a sua importancia € relevante e indubitavel.

2.7.5. Defini¢édo da imagem do destino

Num paralelismo com a imagem pessoal de um individuo, podemos presumir que, do
mesmo modo que uma pessoa, antes de sair de casa para um qualquer evento, para por uns
minutinhos na frente de um espelho para analisar o seu estado, a sua estética e aparéncia, e
assim avaliar o que deve manter, alterar ou esconder, gerando e refletindo uma boa
imagem, uma boa figura, aos olhos das outras pessoas procurando no esfor¢co cosmeética e
de outros atributos pessoais reforcar os fatores de atragdo, de sedugdo associados a um
grande interesse pela aparéncia externa, como diz um velho ditado que afirma que “ a
primeira imagem ¢ que conta” também, os destinos desenham ¢ cuidam da sua estética
perante os seus cidaddos, investidores, turistas e visitantes, de modo a seduzir, atrair,
despertar interesse nos seus diferentes publicos- alvo.

S&o unanimes e aceite as opinides, entre investigadores de varios ramos do saber, que a
imagem de um destino turistico é sempre pessoal ou genuino, mas que varia de consumidor
para consumidor, porque resulta da mente humana, uma simplificacéo de larga informacéo
e associagOes de informacg&o acerca de um territorio. Portanto, a imagem é entendida como
representacdo mental existente na mente dos diferentes publicos-alvo; tal como defende

Azevedo et al., (2010, p.90), que a“... imagem é sim, o resultado dos factos histéricos e relevantes

mas também de acOes banais, do quotidiano dependente do observador e do modo como Ié o destino e

assimila a sua vivéncia nesse destino..."” .
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E vital a sua importancia ao facto de qualquer destino ser percebido pelos cidaddos ou
stalkeholds de acordo com a forma como os seus atores locais governam e atual. Porque
todos os atores locais e demais intervenientes, formatam uma imagem que nao tem
necessariamente que ser resultante de uma intencionalidade qualquer da comunicacao
publica. Isto, pode constituir-se como um grande apoio quando imagem positiva ou
também como um grande obstaculo quando imagem negativa para o desenvolvimento do
destino, (Azevedo etal., 2010).

Por isso, compreender como a imagem de um destino é construida, na otica do
consumidor turistico, implica compreender as suas necessidades, comportamentos e como
o consumidor escolhe os destinos turisticos.

Deste modo, tal como o posicionamento exige uma intencionalidade, também a imagem
impde que qualquer destino conheca a imagem que dele é detida pelos diferentes publicos-
alvo e com intencionalidade compreendida como é percebida, para assim poder intervir
sobre a imagem, desenvolvendo esfor¢os no sentido de “ ser o que deseja parecer”, criando
e promovendo uma imagem associada a identidade local com base nos padrdes sociais,
culturais, ambientais e geogréaficos que seja leal a que deseja, em torno de um sentido de
pertenca e auto- estima (Azevedoetal., 2010). Entretanto, a imagem € a ponte entre 0
produto e os consumidores que reflete-se nos processos de personalizacdo, identificagédo e
diferenciacdo de um destino. A percecdo do destino detida pelos seus diferentes publicos-
alvo deve ser tdo proxima da realidade, sendo esta traduzida pelas politicas publicas e pelas
acoes de comunicacéo e informacéo, sendo a criacdo de valor, manutencéo e otimizacéao de
uma imagem de marca do destino depende da capacidade dos seus promotores em criar na
mente dos seus publicos- alvo uma percecao tao idéntica quanto possivel da imagem que o
destino deseja e preconiza como objetivo a sua identidade. (Azevedo etal., 2010).

Mas, outros investigadores como (Reynolds 1965, Echtner & Ritchie, 2003;Baloglu &
McCleart1999, citado por Azevedo 2010), salientam que a comunicacdo e informagéo
acerca do destino é gizada por diversas fontes, tais como material promocional (brochuras,
folhetos, posters, guias turisticos), opinido de pessoas (familia e amigos, agéncias de
viagens), os Midias em geral (televisdo, jornais, revistas, filmes, livros), informacdo em
primeira mé&o e, inclusive, os fatores historicos, politicos e sociais estdo incorporados na

imagem do destino.
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Na visdo de Anholt (2006a) no seu editorial ao volume 2 da revista Branding de 2006
citando Socrates refere que “... a maneira de se conseguir uma boa reputac&o reside no esforco em se

ser aquilo que se deseja parecer...”, (Azevedo etal., 2010; p. 92).

Com isso, d&-nos a percecdo de que todo territorio tem uma reputacdo na mente do
consumidor/ publicos-alvo, na qual esta ligada as associagcdes, memorias, expectativas e
sentimentos capazes de impulsionar comportamentos e pés embora que essa imagem resida
na mente do consumidor, ela é sempre complexa, por ser construida aleatoriamente por
varios stakeholders do destino e dos potenciais alvo.

No entanto, ndo € incomum que os governos locais procurem construir a imagem de um

territério assentes as técnicas de marketing cujo consumidor, uma vez construida oferece
uma grande resisténcia a mudanca, (Almeida, 2004).
Neste sentido, ha uma convergéncia de opinido, dos investigadores (Lawson& Baud-Bovy,
1977; Oxenfelt&Dicheter, 1985; Zinkham, 1990; citado por Azevedo, 2010), ao definir a
imagem do destino como sendo o resultado total de uma avaliacdo individual composta por
aspetos percetuais e emocionais; estes, funcionam como duas forcas, cuja externa
corresponde as crengas ou objetos fisicos, experiencia prévia e conhecimentos a cerca do
destino. Enguanto a interna corresponde a uma analise emocional ou sentimental acerca do
destino e associando as caracteristicas sociais e psicoldgicas do consumidor turistico.

Neste contexto, o consumidor turistico desenvolve respostas de caracter percecionais e
afetivas face ao destino e a sua avaliacdo e medicdo da imagem do destino, deve também
ter em conta as duas forgas. Portanto, uma medicdo feita em funcdo da imagem geral
compromete o desenvolvimento de métodos eficazes de posicionamento do destino na
mente dos consumidores, embora varios estudos indiqguem que a componente afetiva

influéncia mais a decisdo de compra do destino (White, 2004).

De acordo com EchtnereRichie (2003), apoiando-se numa revisdo da literatura sobre
imagem do destino, arquitetam um modelo cuja imagem do destino se parece baseia-se por
duas forgas, dos quais, uma é caracterizada por elementos tangiveis (mediveis), como por
exemplo: atracOes, alojamentos e precos e outra parece basear-se em elementos
intangiveis, que sdo hospitalidade, seguranca. Mas que na maioria dos modelos de

definicdo da imagem do destino, fazem-se em funcdo das caracteristicas Unicas que lhe
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estdo associadas como, por exemplo, eventos, Festival de Mdsica, Monte Evereste, 0
ambiente roméntico de Paris, etc.

Esta dimensdo é bastante importante para a atividade turistica, caso se considere que a
principal razéo de deslocacdo dos consumidores a um destino € a experiéncia de algo Unico
e diferente do dia- a- dia. Para (Henriques, 2008; citando Raffestin, 1986), refere que os
individuos enquanto consumidores de turismo fazem uma selecéo entre lugares e imagens,
optando por aquele que mais possibilita que 0s seus sonhos se concretizem. Porquanto que
outros autores defendem que a imagem individual e pessoal do destino ndo é sinénimo da
imagem esteredtipo do mesmo (Kotler et al., 1993). Cada consumidor turistico pode ter
uma imagem mental, pessoal e Unica do destino, que se liga com uma imagem comum
mental, dita publica, do destino — o estere6tipo, bem como comportamentos que
influenciam a escolha do destino turistico.

Assim, as imagens do destino podem ser partilhadas por membros de grupos. E, em
funcéo disto que (Lawson&Bovy 1977, citado por Henriques, 2008), definem a imagem de
destino as imagens pessoais e as imagens estereétipo, e sublinham que a criacdo de
imagem nao pode estar dissociada de um processo de mundializacdo da comunicacgéo cujos
destinos se abrem ao exterior e internacionalizam as suas imagens e economias locais,
associados a um processo de localizacdo e de uma espécie de desglobalizacdo em que a
identidade local e o sentido do lugar ganham proeminéncia e se complexificam.

Contudo, para o marketing de um destino, é bastante importante compreender 0s
aspetos desta partilha para permitir a segmentacdo do mercado e ajudar desenvolver
estratégias de posicionamento do destino aos publicos-alvo especificos.

2.7.6. Formacao e compra da imagem do destino turistico

Varios estudos mostram que os destinos com imagens positivas e fortes tém uma maior
probabilidade de serem escolhidos no processo de compra. No contexto do marketing, esta
imagem ¢€ relacionada com o comportamento de compra do consumidor turistico (Chon,
1990; Jenkins, 1999), estabelecendo o modelo de formacdo da imagem e da compra do
destino por um processo composto por 7 fases, (Echtner & Ritchie, 2003).

1. Acumulagéo de imagens mentais sobre o destino;

2. Modificacdo dessas imagens por mais informagéo;

3. Decisdo em fazer a viagem;
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4. Viajar até ao destino;

5. Participagédo no destino;

6. Regresso a casa,

7. Acumulacéo de novas imagens baseadas na experiéncia.

Como reflexo deste processo, concebe-se que durante este processo, a imagem do
destino € permanentemente construida, por ser antecedida pelas trés primeiras fases, pois
que é, em funcdo desta mentalidade que o consumidor turistico decidira a sua compra.
Neste caso, perceciona-se que a construcdo da imagem do destino, na primeira fase, baseia-
se em informacdo dada por familiares, amigos ou reportagens, noticias, revistas, livros,
filmes, ficcdo, opinido de amigos e familia, e eventos historicos, politicos e socioculturais,
mas que esta imagem do destino parece-se quase irreversivel a quaisquer mudancas.

Segundo (Henriques, 2008; citando Stabler, 1995), enfatiza a educacdo, os medias

(jornais, revistas, livros), marketing turistico, a experiéncia e qualquer tipo de informacéo
informal (boatos) sendo como principais vetores que influenciam para criacdo da imagem
de um destino.
Contudo, a imagem organica do destino passa para uma incisdo de imagem, a partir do
momento da construgdo de informagdo turistica e comercial através de brochuras de
promoc¢do, agéncias de viagem e turismo, guias turistico. Finalmente, a fase 7, a sua
imagem é dada em funcdo da experiéncia em primeira mao em que a imagem mental do
destino do consumidor tende a mudar-se no sentido mais realista, complexa e diferenciada,
( Echtner & Ritchie, 2003).

Este modelo, demonstra que, a falta de informacdo turistica e comercial, ou de
experiéncia em primeira méo, faz com que o consumidor por si s6, construa uma imagem
mental do destino. Em seguida, a formulacdo de estratégias de posicionamento do destino
passa pela medicdo da imagem do destino, tendo em conta as imagens mentais dos
residentes, visitantes e ndo visitantes. A segmentagdo do mercado de acordo com targeting
de alguns publicos-alvo, baseados no plano de marketing- preco, distribuicdo e promocéo
do destino, € muito indispensavel (Echtner & Ritchie, 2003).

2.7.7. Informacédo e Comunicacédo da imagem do destino turistico

Atendendo que os destinos estdo a competir para atrair turistas e as reflexdes
estabelecidas aquando da andlise da procura, mostram a importancia das imagens mentais

na escolha de destinos fundamentalmente de férias. Mas as imagens e as narrativas de que
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dispomos, sobre a formacgdo e a compra da imagem de um destino, provém da agéo
comunicativa e informativa da imagem da seguranca, a facilidade de acesso, a quantidade e
qualidade dos hotéis, a disponibilidade e facilidade de negocios, as qualificacdes
linguisticas da populacdes e da reputacdo do destino turistico. Como foi defendida por
Kotleretal.,(1993; 1999) que a imagem do destino pode ser comunicada de acordo com trés
ferramentas: slogans e temas (geralmente apoiando-se em publicidade); simbolos visuais
que identificam o destino (por exemplo, o relégio Big Ben de Londres, a Torre Eiffel,
Paris, Museu de Bilbau); os eventos e acdes (por exemplo, o Festival de Glastonbury no
Reino Unido). A missdo destas ferramentas é promover uma imagem positiva do destino.
No entanto, esses eventos sdo vistos como uma importante ferramenta do marketing
territorial, com vista a incorporar o destino no importante polo de atracdo turistica, um
importante meio de comunicacdo e projecdo da imagem do destino turistico com vista a
promover oportunidades de diversificagdo da oferta turistica, ao mesmo tempo atrair novos
segmentos de mercado e renovar a intengdo dos residentes (Getz, 1997). Mesmo assim,
nem sempre o evento resultado do sucesso promete a construcdo da imagem do destino, na
atracdo e captacdo de consumidores, e nas receitas esperadas. Mas para Kotleretal.,(1993),
0 insucesso € o resultado da méa gestdo — falta de planeamento ou promocéo.
Contudo, percebe-se que o sucesso de eventos deve cingir-se na realidade cultural do
destino e nos seus modusvivendi. Porque, uma vez bem ajustados, podem transformar-se
em legitimas atracGes turisticas podendo ajudar a preservar e reviver tradicdes culturais e

fortalecer a identidade local.

2.8. Segmentacdo do mercado turistico: identificacdo dos
publicos-alvo

Nem todo o consumidor turistico esta interessado num determinado destino turistico, e
as caracteristicas geograficas, climatéricas e historico-culturais deste podem ou néo atrai-
lo. Neste contexto, Kotleretal.,(1993; 2010) defende que um destino tem que identificar os
seus publicos-alvo naturais, saber as suas necessidades, desejos e aspiragdes, com vista a
desenvolver programas que atinjam a satisfacdo, expectativa das suas necessidades. Esta
identificacdo baseia-se as duas abordagens seguintes: uma aprimora-se com a recolha

direta de informac&o junto dos atuais consumidores, e outra, auditando junto das atracdes e
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eventos existentes no destino, com objetivo de identificar novos segmentos de publico-alvo
com interesse nos recursos existente.

Independentemente do publico-alvo que um destino pretende atrair, este deve ser muito
especifico. No entanto, deverd também ser suficientemente flexivel para incluir
complementos a oferta principal: para que um destino turistico possa atrair um novo
segmento de publico-alvo, antes de iniciar qualquer atividade de marketing, a principio,
deve calcular os custos envolvidos, o lucro, e os investimentos necessarios envolvidos,
capazes de gerar melhoramentos de infra- estruturas (hotéis, transportes, estradas, etc.), tal
como novas atragdes e eventos. O resultado desses investimentos geralmente acontece anos
seguintes, mas isto, s6 é necessario, se os destinos querem continuar a participar no

competitivo mercado econdémico global (Kotleret al., 1993).
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2.9. Fundamentos de Marketing Territorial e Cultura

Introducéo: Cultura, como fator de diferenciacdo de um destino

A cultura foi desde sempre um dos mais importantes fatores de desenvolvimento do
turismo e torna-se, cada vez mais, acentuado por grande parte de viagens realizada para
destinos que dispdem fatores culturais notaveis, tais como: locais histéricos, monumentos,
centros arqueoldgicos, centros de peregrinacdo, concentracdes de caracter étnico e muitos
outros, (Cunha, 2007). O que implica dizer, que os territorios s&o produtos complexos, por
possuir atributos espacio-temporais (histdrias, culturas, climas e geografias) proprios,
caracteristicas genuinas que lhes conferem originalidade, autenticidade, e identidade como
sentido de personalidade e caracter (Kalandides, 2011); tal como defende Cunha (2007),
que alguns destes fatores podem ser criados artificialmente (museus), outros ligados aos
locais (locais histéricos ou centros arqueoldgicos), e 0os demais estdo ligados a maneira de
viver de cada povo (tradi¢des, rituais).

Estas caracteristicas, sendo exploradas de acordo as estratégias de pensar localmente e
agir globalmente constituem recursos que podem representar oportunidades de
desenvolvimento econdémico, tal como aumento da estabilidade social, reforco da
identidade, auto - estima e orgulho a comunidade local (Kotler et al., 1993).

Segundo OMT (1985), define a cultura sendo como toda viagem que pela sua natureza
satisfaz a necessidade de diversidade, de incremento de conhecimento, que todo o ser
humano traz em si, ou ainda a viagem por motivos culturais e educacionais.

Segundo Mathieson& Wall 1982; citado por Henriques (2008), propde trés formas de

cultura que atraem visitantes:

“As formas de cultura inanimada, que ndo englobam diretamente a atividade humana como por
exemplo: as visitas a monumentos e edificios historicos, compra de artesanato;

As formas culturais refletidas na vida do dia-a-dia do destino, que constituem a motivacéo habitual do
turista, que pretende observarem as atividades habituais de lazer, sociais e econdmicas dos habitantes;
As formas de cultura especialmente animadas e que podem envolver acontecimentos especiais, descri¢fes

historicas ou acontecimentos famosos, como por exemplo: festivais de musica, carnaval, reconstituicdo de

batalhas famosas”, (Henriques, 2008, p. 25-39).0 mesmo autor acrescenta que toda cultura
deveré ser vista como dindmica, uma vez que toda a sociedade que ndo inclui novas ideia

ou se adote a novas condicGes estd em perigo de retrocesso cultural (Henriques, 2008).
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Contudo, embora passiveis de avaliagdes econdmicas e classificaces, os territorios sao
também espacos em que as pessoas ddo significados e se afeicoam em elementos que
resultam de processos historico-culturais evolutivos e dindmicos, que refletem a interacéo
dos povos que neles vivem, passam e deixam a sua marca.

Deste modo, “... a cultura e os bens culturais exercem uma forte atracio podendo, por si sos, dar

origem a criagdo de destinos turisticos. No entanto, as deslocacfes de pessoas, com habitos,
comportamentos e niveis culturais diferentes dos das populacdes dos locais visitados podem transformar-se

num agente de aculturacdo e contribuir para o abandono ou para a artificializagdo das culturas
existentes...”, (Cunha, 2007, p.122).

Na perspetiva de Bianchini(2007), citado por Bernardo, 2013), a importancia das raizes
historico-culturais de um territdrio, sobre as quais 0 marketing territorial se assenta, para
gerar maior compreensdo do territorio, deve alinhar-se em funcdo de uma linguagem
humanista e interdisciplinar dos governos, atores sociais e especialistas de diversas areas
cientificas seguidamente as estratégias de marketing que visam revitalizar o
posicionamento deste territorio, atratividade e a competitividade no mercado global, no
sentido de criar novos produtos ou renovar 0s ja existentes.

Em seguida, o patrimonio cultural assente nas estratégias de autenticidade, pode
afirmar-se como um aspeto bastante valioso, capaz de contribuir a atratividade, inovacao e
renovacdo dos destinos turisticos (Cunha, 2011); ao mesmo tempo, contribuir para reforcar
a sua identidade e influenciar a sua imagem (Scaramanga, 2012); finalmente Paul
Krugman (Nobel da Economia de 2008; citado por Mendes, 2012, p. 41), advoga que,

“...Promover a identidade cultural de uma cidade é fundamental para se conseguir vender a cidade como

um bom sitio para viver e visitar, tornando-a um bom local para fazer turismo, mas também para localizar

um negocio...”.
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2.10. Conceitos de autenticidade, cultura e patriménio cultural

2.10.1. Conceito de autenticidade

Um tema bastante incontornavel ainda que controverso na literatura sobre turismo é a
autenticidade. O seu debate é sustentado por aquele que opde Boorstin e MacCannell.
Embora ambos os autores partam do mesmo ponto, isto €, da crengca numa suposta
percecdo de inautenticidade da sociedade moderna, as suas abordagens teoricas sobre a

autenticidade divergem substancialmente.

A critica feroz de Boorstin ao turismo de massas, parte da ideia de que a mercantilizacao
de cultura e a concomitante homogeneizacdo e estandardizacdo da experiéncia turistica,
resultariam em pseudo- eventos inauténticos. Neste sentido, ndo sd as atragdes turisticas
que sdo imitacOes turisticas artificiais que camuflam o original como o turista se contenta

com experiéncias superficiais e pseudo -eventos inauténticos (Cunha, 2011).

Para(MacCannell citado por Cunha, 2011), argumenta que o turista é movido pela
necessidade de experienciar autenticidade pois, ao reconhecer a inautenticidade do
contexto em que se insere, a sociedade moderna procura o seu oposto. E considera que 0s
turistas procuram, exigem mesmo a autenticidade, ndo obstante que esta poder ser uma

busca frustrada devido a encenagdo dos espagos turisticos.

Nesta perspetiva, importa-nos salientar que autenticidade pode ser vista como uma
juncdo da imaginacdo tedrica ou politica do cientista/turista com a imaginacao
representada que a comunidade oferece de si mesma ao visitante. Porque o0s turistas séo
conduzidos por uma genuina procura de autenticidade, entendida como uma experiéncia
espontanea e culturalmente valiosa na sociedade saturada de artificialismo.

Perceciona-se aqui também que, autenticidade € consubstanciada num prisma
nostalgico, num regresso a infancia ou ao passado, ao imaginar modos de vida mais
simples, com as exigéncias e constrangimentos do quotidiano. Mas a procura pela
autenticidade enquanto razdo principal na deslocagdo a um destino turistico foi
implementado nas vivéncias e motivagdes turisticas por McCannell em 1973, (Bernardo,
2013).

A autenticidade assenta-se na irreversibilidade de representacbes do outro ou do

passado facto que, se devidamente trabalhado constitui um fator pull de um destino
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turistico. Portanto, um destino turistico € muito mais atrativo quanto melhor proporciona
experiéncias auténticas” particularmente para o turismo étnico, historico e cultural como
(Cunha, 2011)

Segundo Cunha (2011), corrobora com as ideias de Wang (1999) ao referir que a

natureza complexa da autenticidade das experiéncias turisticas pode ser compreendida de
base as trés perspetivas: autenticidade objetiva, autenticidade construida e autenticidade
existencial. Neste caso, as duas primeiras baseiam-se nos objetos observados num destino
(objetos tangiveis) e a terceira relaciona-se com atividades experienciadas pelo consumidor
turistico.
Para estes autores acima referenciados, a autenticidade objetiva pressupfe valores de
originalidade, veracidade histdrica e a proveniéncia dos objetos (0s objetos expostos em
museus, monumentos, etc.), que sdo importantes para a experiéncia turistica. Deste modo,
a experiéncia turistica surge do reconhecimento da autenticidade dos objetos, mesmo que
estes sejam uma simulacdo. Enquanto a autenticidade construida surge de uma construgao
social, e ndo por uma propriedade fixa no tempo em que se assenta em crencas, previsoes e
poderes relativamente determinada pelo contexto ou por ideologias. A experiéncia vivida
pelo consumidor turistico é de natureza simbélica, porque construida e dindmica, € passivel
de varias interpretagdes, transformando-se do inauténtico para auténtico,
independentemente de anélise de especialistas.

Compreendida como um simbolo, a autenticidade € uma projecdo das crencas,
preferéncias e expectativas dos consumidores turisticos sobre o Outro — objetos, pessoas e
cultura de um destino turistico, através de imagens estereotipadas construidas pelos meios

de comunicacdo social e pelo marketing (Azevedo etal., 2010).

A autenticidade objetiva e a autenticidade construida (ou simbdlica) explicam apenas
experiéncias turisticas relacionadas com objetos, excluindo toda uma realidade de outras
experiéncias; Neste contexto, Wang propde o conceito de autenticidade existencial como
explicacdo destas outras experiéncias.

Ainda assim, a procura da autenticidade na experiéncia turistica, baseia-se
fundamentalmente, num estado existencial em funcdo da juncdo entre sentimentos e o
corpo fisico do consumidor turistico, a sua emocdo e a razdo; resulta da experiéncia

individual e participativa em atividades turisticas, tal como é o caso da autenticidade da
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encenacdo da rumba tradicional, em que transformada na atividade turistica cujo
consumidor turistico participa, entdo se torna uma autenticidade existencial.

Entretanto, é certo que o turismo permite satisfazer necessidades espirituais e culturais

contribuindo para melhorar os indices culturais e sociais das pessoas, mas que também
pode ser um agente de aculturacdo e de destruicdo da autenticidade (Cunha, 2007).
Segundo (Cunha, 2011; citando Wang, 1999), divide a autenticidade existencial por duas
dimens@es: a autenticidade intrapessoal, caracterizada por sentidos corporais e a auto -
identidade de consumidores turisticos e a autenticidade interpessoal, caracterizada por
lacos familiares e a comunidade turistica.
Outros autores (Kolar&Zabkar, 2010, citado porCunha,2011) tipificam a autenticidade por
trés dimensdes: a motivacdo cultural e a lealdade do consumidor de um destino turistico e a
autenticidade (objetiva e construida) que influencia positivamente a autenticidade
existencial. A motivacdo cultural influéncia positivamente a autenticidade (objetiva,
construida e existencial) e a lealdade do consumidor; a autenticidade (objetiva, construida
e existencial) influencia positivamente a lealdade do consumidor. O que significa que,
guanto mais culturalmente motivado for o consumidor, maior a sua lealdade e, a motivacao
cultural é a chave para estratégia de marketing e de segmentagdo do mercado.

O marketing de locais historicos e avaliacdo da autenticidade (objetiva, construida e
existencial) das experiéncias turisticas é de extrema importancia fundamentalmente a
aparéncia dos edificios, a arquitetura e a genuinidade, isto porque constituem elementos
cruciais no reconhecimento da autenticidade. De acordo (Cunha, 2011), a autenticidade
existencial associa-se ao sentimento de pertenca e com o estabelecimento de uma relagdo

com a natureza coletiva do ser humano.

2.10.2. Conceito de cultura

A cultura foi desde sempre um dos mais importantes factores de desenvolvimento dos
destinos turisticos e torna-se, cada vez mais, acentuado numa perspectiva que grande parte
das viagens realizam-se para destinos que dispoem de factores culturais notaveis, tais como
os locais historicos, monumentos, centros arqueologicos, centros de peregrinagéo,
concentracdes de caracter étnico entre outros; tal como refere a OMT (1985), que a cultura
¢ “ toda a viagem que pela sua natureza satisfaz a necessidade de diversidade, de
ampliacdo de conhecimento, que todo o ser humano traz em si; assim, o turismo € cultura;

porque qualquer deslocacao de pessoas, por curta que seja, entre o lugar de residéncia,
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satisfaz a necessidade humana ao proporcionar novos conhecimentos e experiencias; tal
como refere Cunha (2007), que os actuais padrbes culturais, a maior informagéo e a
difusdo de imagens de outros paises, de outras paisagens e de acontecimentos e
manifestacdes artisticas, desportivas e culturais exercem uma grande influencia sobre as
decisdes de viagem, conduzindo a criagdo de uma predisposido cultural a imitagdo,
(Cunha, 2007).

Na perspetiva de (Meethan 2001; citado porMendes, 2012), propGe o conceito da
cultura num contexto multidimensional de dificil e complexa definicdo precisa cuja sua
formulac@o varia de acordo com os diferentes ramos de saber. Dado o seu caracter em
constante transformacgdo associa-se ao sinénimo de um produto fragil e fugaz, que néao
deixa de ser um poderoso instrumento da sobrevivéncia humana. Ainda assim, sintetiza
que conceito de cultura esta intrinsecamente ligado a manifestacdes artisticas tais como:
artes, literatura, musica, teatro, historia, e sdo sinénimos de obtengdo de conhecimento
supremo e vocacionado na apreciagdo estética.

Entretanto, de modo algum o conceito de cultura se restringe a chamada alta arte.

Porque, enquanto experiéncia viva na concecdo antropoldgica, o conceito de cultura é
definida como um sistema multifacetado, uma vez que constitui um recurso, produto ou
uma experiencia ou um out come (Henriques, 2008); em que, se manifestam nas relacfes
entre objetos produzidos e significados que lhes sdo atribuidos e, através dos valores
sociais sdo criados e partilhados por pessoas, como por exemplo a “..danga, tradicées,
costumes, praticas sociais e rituais, indumentdrias, técnicas, diversées...”(Mendes, 2012, p. 21), que
na perspetiva, 0s comportamentos e procedimentos sdo adquiridos e transmitidos.

Portanto, perspetivar a cultura numa acentuacdo das fronteiras entre “cultura erudita” ou
“cultura popular” é simplesmente perpetuar uma assimetria do conceito ocidental de
cultura.

No entanto, a cultura corresponde as manifestacdes materiais assentes na diferenca e todas
manifestacOes diarias das atividades humanas, producdo material humana, cujo cada uma
com o potencial de se transformar numa manifestacdo auténtica da cultura nacional,
regional ou local de um territorio; ou, compreendido em funcgéo das fronteiras geograficas

de um Estado-Nacéo, ao referir-se as formas particulares de organizacdo politico-social.
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2.10.3. Conceito de patrimonio cultural

O patrimoénio s6 é cultural na medida em que pode ser conhecido e fruido pelas
pessoas. Dai a necessidade de se tornar acessivel ao publico toda riqueza que ele contém.
Mas, a classificacdo de patrimonio das caracteristicas naturais e das manifestacdes de
ordem arqueoldgica, etnoldgica e antropoldgica de um territorio é sinénimo de elevar estas
mesmas caracteristicas e manifestacbes e, transforma-las numa forma simbdlica e
representativa do territorio (Gongalves, 2003).

Os povos, sustentam o seu sentido de territorialidade através da criagdo destes simbolos,
que sdo marcos territoriais, que conservando-os constituem o sentido oficial de
territorialidade como o de Estado-Nacdo comunidade de origem étnica que partilha uma
historia, uma religido, uma lingua, mitos, simbolos e praticas culturais, (Ribeiro, 2004).
Esses valores, sdo materializados e perpetuados sob formas visiveis e identificaveis,
associados no patrimonio, enquanto simbolo, identidade territorial, econdmica, politica e
cultural, capaz de fomentar um sentimento de pertenca e de coesdo entre membros de uma
mesma comunidade (Mendes, 2012).

De acordo com os métodos da UNESCO, o patriménio cultural tipificada em tangivel e
intangivel e patrimdnio natural: patrimoénio cultural tangivel é aquele que diz respeito as
manifestacBes fisicas do passado, tais como: documentos, obras de arte, edificios,
monumentos e lugares com valor histérico e estético — (lgrejas, museus, conjuntos
arqueologicos, castelos, pontes, etc); patrimoénio cultural intangivel corresponde ao
chamado patriménio vivo, como a lingua e os dialetos, o artesanato, as lendas e mitos,
tradicdes, gastronomia, folclore, formas de vida, etc.(lzquierdo & Samaniego, 2008), tal
como as caracteristicas culturais do povo autoctone do territorio; patriménio natural
circunscreve-se 0 clima, praias, natureza, paisagens, fauna, flora, etc(lzquierdo &
Samaniego, 2008), as paisagens bioldgicas e geologicas — habitats com animais e plantas
com valor cientifico. Portanto, sdo todos recursos histérico-culturais e naturais de um
territorio.

De sublinhar também que é objetivo da UNESCO criar politicas estratégicas para
preservacdo do patrimonio cultural, enquanto manifestacdo da cultura da humanidade. A
sua participacéo e classificacdo parte da iniciativa dos governos nacionais ou locais e, cabe
a eles, definir e manter o patrimoénio cultural de um territorio, porque ele é pertenga das
comunidades desse territorio, e sobre ele tém direitos e obrigacbes (lzquierdo &

Samaniego, 2008).
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Segundo Mendes (2012), salienta que patrimonio cultural de um territorio, esta também

(13

inteiramente ligado ao valor avalidvel e riqueza “ tesouro”, econdmico, conceito de
heranca, consciéncia historica, memoria e identidade, cuja sua preservacao e perpetuacao
de continuidade constitui o legado de uma heranca individual ou coletiva, com o
reconhecimento de que o presente é fruto do passado, e 0 passado esta vivo e presente na
heranca legada, (Harrison, 2001, citado por Mendes, 2012):

Para o autor, o patrimdnio cultural, € o ndcleo da identidade coletiva e, “... ndo apenas

possibilita que nos reconhecamos mas também que sejamos reconhecidos; é ele que, condicionada
caracteristicamente, diferencia-se e distingue-se das demais fisionomias fisica e moral de um territério, um

local, uma cidade, uma regido, um pais, que sem ele ficam desprovidos de individualidade e auténoma

personalidade, deixando de ser o que (jd néo) sao...”, (Mendes, 2012, p. 17).
No entanto, os territorios cujas identidades ndo se assenta as suas herancas e

consciéncias histéricas tém dificuldade em manter essa sua identidade.

2.11. O Impacto da Globalizacdo nos equipamentos patrimoniais
de atracdo e animacéo de um Territdrio

Em pleno século XXI e num mundo cada vez mais globalizado, levado a cabo por
uma nova ordem mundial da mobilidade p6s-moderna, o turismo assume um papel crucial
na perspetiva de que impulsiona 0 movimento de pessoas, de paises para paises e as coloca
em contacto, contribuindo para patrimonializacdo, culturalizacdo da sociedade ao mesmo
tempo, da culturalizacdo das préaticas turisticas que convergem numa cultura do turismo
presente nas sociedades atuais que visam encurtamento das distancias e aproximacdo de
povos e diferentes culturas. Com base a esta dindmica, o turismo coloca claramente, 0s
paises, especialmente, os paises em desenvolvimento no processo de globalizacdo,
afirmando o seu caracter econémico e social. E dado como certo que, este sector engloba
um conjunto de trocas de bens e servicos entre as diferentes partes do globo, fazendo do
espaco mundial o lugar das transacOes da industria turistica. Por isso, impde-se a
necessidade de compreendermos a conexdo do impacto da globalizagcdo nos equipamentos
patrimoniais de atra¢do e animacdo de um territorio, (Scaramanga, 2012).

Neste sentido, o patrimoénio constitui um reflexo de uma imagem dos valores culturais das
comunidades que concorrem para salvaguardar a autonomia e a identidade territorial e a

sua adaptacdo ao longo do tempo; porém, o patriménio, s6 é cultural na medida em que
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pode ser conhecido e fruido pelas pessoas. Dai a necessidade de se tornar acessivel ao
publico toda riqueza que ele contém.

Na atualidade, os espacos econdémicos, sociais e culturais deixaram de ser definidos
pelas fronteiras do Estado-Nacdo, passando a ser conceptualizados a escala global. No
entanto, hoje a procura de maior satisfagdo das suas necessidades e realizagdo dos sonhos e
desejos constituem o motivo crucial do consumismo cujo qual, representa a tonica na
motivacao subjante a deslocacdo.

No atual contexto, a globalizacdo se apresenta como um paradoxo, isto porque de um
lado, a crescente interligacdo entre territdrios conduz a substituicdo da localidade territorial
por uma estrutura maior; do outro, o incentivo ao local, a preservacdo de uma identidade
coesa e partilhada; e neste contexto, localismo e globalizacdo parecem ser as faces da

mesma moeda (Bernardo, 2013). Culturalmente, este paradoxo traduz-se, por um lado, “...

na dissolvéncia de representacgdes culturais em favor de uma homogeneiza¢do cultural segundo a direcao de

uma Unica worldculture de perspetiva Ocidental; por outro, contribui para a heterogeneidade cultural

através do incentivo a diferenciagio e reafirmacgéo da identidade cultural local...”,Kunzmann (2004),

citado porScaramanga, 2012, p. 74).

Segundo Bernardo (2013), citando Meethan (2001) assegura que a globalizacdo obrigou
a repensar o conceito de cultura como sendo uma qualidade inerente do territdrio,
internamente homogénea, e ligada a sua geografia. A homogeneidade defendida pela tese
da McDonaldization pressupde que a cultura de um territério é composta por atributos
essenciais e imutaveis, embora os territorios e, em particular, os destinos turisticos, desde
sempre tenham sido palcos de trocas e adaptacdes culturais. A globalizacdo apenas
amplifica este facto: a cultura tornou-se mais maével e pléstica, o que implica repensar 0s
modos de reinterpretacdo das influéncias culturais, que se traduzem no emergir de novas
formas de hibridizag&o cultural, invariavelmente formuladas no contexto local.

Para os autores, a definicdo de identidade cultural de um territorio, € compreendida a
luz da perspetiva da mercantilizacdo da cultura, enquanto sistema dindmico de elementos
simbolicos, cujas relacbes podem ser feitas e refeitas, a sua complexidade é reduzida e
contextualizada num discurso normativo reconhecivel para consumo, em que as
caracteristicas especificas do territorio sdo isoladas e, deste modo, as formas particulares
de conhecimento localizado sucumbem a comercializacdo globalizada; no caso particular

dos destinos turisticos, sucumbem ao turismo.
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O marketing cultural implica a mercantilizacdo das caracteristicas especificas, incluindo
a criagdo de formas de patrimonio (simbolos territoriais) e de autenticidade encenada
(Bernardo, 2013).

2.11.1. Mercantilizacdo do patrimdnio cultural de destinos turisticos

A percecdo do patrimonio cultural de destinos turisticos como produto de atividades
individuais ou de coletivo compatibiliza-se com o desenvolvimento do processo de
mercadorizacdo do patriménio cultural, (Vainer, 2000). Mas este processo da
mercantilizacdo cultural de destinos turisticos, assemelha-se com um outro, que é o de
turistificacdo da cultura, com base a crescente utilizacdo da cultura por parte do turismo
para a transformar num produto consumivel como qualquer outro. A irreversibilidade dos
processos de mercantilizacdo e turistificacdo da cultura compatibilizaram-se com a
importancia crescente do produto cultural na atualidade, o que nos coloca para a
necessidade de relacionar produto, cultura e turismo com o desenvolvimento econémico
(\Vainer, 2000).

De conferir que o patrimdnio cultural de um territorio estd intimamente ligado ao
passado histdrico desse mesmo territorio, e a histéria de pessoas que nele viveram e e ao
mesmo tempo, deixaram a sua marca. Mas, uma vez apropriado e manipulado, significa
uma passagem para a escala de “mercadoria”(Zeppel & Hall, 1991,1997, citado por
Vainer, 2000), em que costumes, tradi¢des, rituais, e manifestacOes artisticas étnicas,
segundo uma interpretacdo particular da historia do territorio, sdo transformadas em
atracdes turisticas para consumo.

Os destinos turisticos sdo territdrios bastante diferentes e mercantilizados em funcéo das
caracteristicas e qualidades singulares que refletem, (Laundry, 2006, citado
porScaramanga2012), estas especificidades enquanto recursos culturais, adaptam o
territrio com um caracter bastante diferenciador(Scaramanga, 2012), com no sentido de
impulsionar a producdo e consumo assente no patrimonio cultural, permite
simultaneamente, construir e afirmar um sentido de identidade local, e produzir
mercadorias culturais que serdo consumidas pelo sistema turistico.

A comercializagdo do patrimonio cultural pode constituir um meio de garantir a
sobrevivéncia e continuidade da identidade étnica do territorio. Apresentando-se como um
cluters econémico, a comercializagdo do patrimonio cultural tem um especial significado

para o marketing territorial (Hall, 1997, citado por Vainer, 2000), isto porque, a
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autenticidade do mesmo pode ser interpretada se reconhecer na autenticidade uma
estratégia de marketing.

Mas, o compromisso entre heranca cultural e autenticidade possibilita canalizar novas
imagens acerca do territdrio e também proporcionar uma oportunidade de
reposicionamento de um territorio e ou/ de destinos turisticos.

Segundo (Bernardo, 2013, citando MacDonald, Rekom&G01997;2006), com enfoque
na sua pesquisa sobre turismo patrimonial (Escocia), reconhece o perigo que existe entre a
comunidade, a negociagdo da autenticidade e a comercializacdo. Como consequéncia, esta
ligacdo pode conduzir & estandardizacdo cultural, transformando um fenémeno local num
fendmeno global; mas pode também ser uma fonte de incrementagdo e revitalizacdo
econdmica e cultural ao contribuir para o desenvolvimento local e na busca de o orgulho,
auto- estima e o espirito de pertenca tradicional, em vez de este se perderreferem as dancas
tradicionais da Indonésia, como forma de sobrevivéncia e continuidade da identidade
étnica de um territorio, proporcionando a capacidade de resisténcia e ajuste de uma
comunidade perante as pressfes da industria turistica no contexto da globalizacdo. Se, no
principio, as decisdes turisticas estavam sob tutela das entidades governamentais, em
seguida, o seu controlo transformou-se para a comunidade local, salvaguardando a sua
identidade cultural étnica através de uma estratégia de marketing de “autenticidade
encenada” das dangas.

No entanto, esta € uma excecao gque confirma a regra. A mudanca de manifestaces do
patriménio cultural de um territério em atividades turisticas tende a conduzir a perda de
autenticidade das mesmas e, desenraizadas do seu contexto local, social e cultural (Cunha,
2011). As celebraces do Mardi Gras, em Nova Orledes, como um exemplo de perda de
autenticidade, foram iniciadas em 1857 como manifestacdo de simbolos religiosos (hoje
perdidos) assemelhando o Catolicismo e a Quaresma, as celebragdes do Mardi Gras foram
transformadas num evento que faz parte de uma complexa estratégia de marketing publico-
privada, com o intuito de atrair consumidores ao destino turistico Nova Orledes, passando
ser consumido como um espaco de lazer, recreio, histdria e diversdo (Gotham, 2001, citado
por Bernardo 2013).

2.12. Marketing Estratégico do patriménio cultural para o turismo

O desejo de cultura e da intercomunicdo cultural é cada vez maior, seja, uma cultura

mais codificada e mediatica, seja uma reservada a circulos mais restrito. De referir que a
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procura constante por novas praticas e expressdes culturais apresenta-se como resposta
face a banalizacdo social ou mesmo da excessiva mercantilizagdo. Por outras palavras,
concebe-se que, a mercantilizacdo da cultura provoca uma rotacdo de 180 graus da
limitacdo elitista a completa massificacdo, (Gomes, 2000, citado por Henriques; 2008). O
turismo cultural se apresenta como um sector com maior crescimento na industria turistica,
fundamentalmente, nas atrac@es turisticas e as histdricas cujo crescimento médio anual
ronda aos 15%, face a um crescimento de 4% das visitas a paises(Gongalves 2003;
Henriques 2008).

No entanto, quer cultura no seu sentido lato, como patriménio cultural, em particular,
sdo importantes vetores de marketing territorial que, através da preservacao e de promogéo,
constituem fatores chaves na atracao de consumidores que procuram experiéncias turisticas
mais divertidas. Esta pertinéncia é comprovada pelo facto de 37% dos consumidores
turisticos internacionais realizarem pelo menos uma visita a atracGes patrimoniais e
culturais nas suas visitas; particularmente na Europa, 36% dos consumidores enfatizam a
importancia do fator cultural na escolha do destino, em que 1/4 define a sua visita como
cultural (Henriques, 2008).

Para olzquierdo(2008) diferencia turismo patrimonial de turismo cultural, referindo que,
embora sejam experiéncias turisticas semelhantes, se diferenciam quanto ao contexto
geografico. O turismo patrimonial assenta no territério do usufruto de experiéncias
auténticas no territério, como por exemplo: 0s museus, paisagens, artefactos e atividades
representantes da histéria, dos povos do passado e do presente do territério; no turismo
cultural, o contexto territorial de origem ¢é irrelevante. Como foi defendida
antropologicamente que, o turismo cultural € a quela cuja cultura de umterritorio € vivida
nasuatotalidade, onde pessoas, territorios e o patrimonio cultural pressupdem o alicerce do
turismo cultural e do turismo patrimonial (Meethan, 2001 citado porBernardo, 2013).

Num mundo cuja oferta turistica tende a focar-se no sector cultural, este fator, deve
apresenta-se como importante elemento de diferenciagdo do territorio. A cultura e o
patrimonio cultural enquanto ofertas turisticas, podem constituir-se como um produto
turistico em complemento ao produto sol e praia, capaz de contribuir favoravelmente no
combate a sazonalidade, (Gongalves, 2005). Estes produtos turisticos, ndo podem ser
dissociados da economia politica e dos processos de comercializagdo implicitos na
indUstria turistica, inclusive da imagem dos territorios, que serve como meio de afirmarem

a identidade territorial (Gongalves, 2005), e neste sentido, compreende-se que o patrimonio
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cultural assume-se quer como recurso econdémico, politico, construtor e inovador da
identidade territorial.

Uma vez assente na autenticidade e na continuidade da identidade de um territdrio, o
patrimonio cultural constitui assim, um importador de beneficios de longo prazo para as
comunidades locais, constituindo um importante recurso econémico, capaz de gerar
receitas significativas e desempenhar um papel vital em acles estratégicas de
desenvolvimento do territorio, enquanto gerador de empregabilidade e oportunidades de
negocio, (Meethan, 2001, citado por Bernardo 2013).

Para outros autores, este fator serve como elemento principal que contribui na melhoria da
qualidade de vida das comunidades do territorio e um claro contributo para o orgulho e
auto- estima dessas mesmas comunidades, através da recuperacdo de atividades, tradicdes,
melhoramento de infra- estruturas, instrumentos ludicos, pedagdgicos, educativos e
estéticos (lzquierdo & Samaniego, 2008). Portanto, para preservar-se estes recursos, €
fundamental, estabelecer um equilibrio entre as necessidades turisticas e a preservacao e

conservacao destes recursos, de modo a evitar a sua degradacao.

2.12.1. Inventariacdo de recursos do patrimonio cultural

De acordo com Scaramanga(2012) defende que, antes do inicio de qualquer atividade de
marketing, é necessario proceder-se a um mapeamento dos recursos do patrimonio cultural
do territério, de modo a identificar-se os pontos fortes que devem ser fortalecidos e os
pontos fracos, ou problemas, que devem ser resolvidos. O mapeamento cultural envolve
um esforco consideravel no sentido de identificar todas as atividades culturalmente
relevantes e, capazes de gerar sinergias entre todos stakeholders que compde o territorio.

A informacdo resultante deste mapeamento cultural, uma vez analisada e tratada,
constitui um verdadeiro pano de fundo sobre que politicas de revitalizacdo, promocao
cultural e planeamento, podem ser implementadas, num reforco de diferenciagéo e

identidade local, porque enraizado na historia do territério.

2.12.2. Perfil do consumidor turistico cultural

Qualquer turista, participa huma grande variedade de atividades quando viaja dai que
seja necessario determinar quais séo as atividades que estdo relacionadas com a motivagdo
primaria e quais as atividades complementares, ou seja, que deve se percecionar, se a

cultura é central ou complementar na deslocacao, (Henriques, 2008). A ATLAS (Richards,
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1996; citado porHenriques, 2008), tipifica dois tipos de turistas culturais: turistas culturais
especificos e gerais. Os especificos sdo aqueles que viajam especificamente para visitar
atragdes culturais, sendo estas mais importantes ou muito importantes enquanto motivacao
da escolha do destino. Por enquanto que, 0s gerais compdem a maioria dos turistas
culturais e atribuem muito menos importancia ao turismo cultural no conjunto dos fatores
que consideram para tomar a decisdo de viajar. O mesmo autor vai mais longe ao referir
que cerca de 36% dos turistas manifestam que o interesse cultural dos lugares visitados
teve um papel importante na hora de decidirem viajar, e quase ¥ parte definiu a sua viajem
como sendo cultural, (Richards, 1996, citado porHenriques, 2008).

Desta forma, concebe-se que 0s consumidores turisticos com interesse em cultura se
deslocam procurando um laser que vai além da ocasiosidade e das acbes e emocgdo nas
experiéncias vividas, num reflexo da época pds-modernista.

Henriques (2007), defende que, muitas vezes 0s turistas as motivagdes que podem estar
na origem da deslocacdo ao destino turistico ndo tém como motivacao principal a préatica
do turismo cultural e patrimonial, mas podem vir ao destino com outras motivacdes como
VFA, conferéncias e exposi¢cdes mas depois também visitam atracdes de natureza turistica
e patrimonial. Portanto, as suas atividades e interesses sdo de varias ordens. Mas que, numa
maior segmentacdo e especializacgdo do mercado turistico parte da motivacdo do
consumidor turistico assenta na procura de novidade e qualidade, mas também na procura
de aventura (desportos extremos) e autenticidade, ao desejar participar, com um profundo
envolvimento, na vida dos destinos visitados (Zeppel & Hall, 1991, citado por Henriques,
2008).

Mas segundo Cunha (2011), salienta que o perfil do consumidor turistico cultural esta
entre o consumidor e o intelectual que procura experiéncias distintas, as quais atribui
significados profundos, com intuito de enriquecer o conhecimento e o capital cultural,
explorar e vivenciar modos de “fazer e estar” no sentido de intensificar as suas
experiéncias numa perspetiva heterogénea e diversificada que podem ser passivas ou
ativas.

Neste sentido, concebe-se de que o consumidor turistico cultural comegca com a
contemplagdo até a participagdo, envolvendo sinais emocionais e intelectuais do
consumidor turistico, e que podem incluir educacdo e interacdo social, mas sobretudo, pela

busca de novidade e autenticidade (Zeppel & Hall, 1991).
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Para McKercher e Cros, 2002; citado por Henriques (2008), estabelecem reflexdes a a
delimitar a concegdo de turista cultural com a necessidade de distinguir entre motivacao
central e complementar.

No entanto, importa-me aqui colocar a seguinte questao:

Seré que os turistas sdo motivados a viajar necessariamente por razfes de turismo cultural
ou no decurso da sua viagem participam em multiplas atividades entre as quais as de
natureza cultural? A resposta é fundamental e ndo exclusivamente para uma determinada
escala societal, mas para todos os Stakeholders de um territério. Pois, reflete-se aqui que,
na delimitacdo de uma tipologia de turista cultural, para além da centralidade da motivacdo
cultural, consideram igualmente a profundidade da experiéncia, sob o pressuposto de que
diferentes tipos de turistas procuram vivencias diferentes do usufruto das atracdes.

Nesta perspetiva, 0s autores estabelecem (5) cinco tipos de turistas culturais:

1. “...0 determinado ou motivado (purposeful): individuo normalmente associado ao turismo cultural
que viaja por motivos culturais e que procura uma experiencia cultural profunda;

2. O que gosta de passear e ver as visitas (sightseeing): viaja por motivos culturais mas que procura
uma experiencia superficial;

3. O interessado com a capacidade natural de transformar as descobertas em coisas interessantes e
valiosas através de uma situagdo imprevista (serendipitous): individuo para quem o turismo
cultural ndo é uma razdo pré- estabelecida na visita a determinado destino, mas que termina por
beneficiar uma experiencia de turismo cultural;

4. O casual (casual): identifica o turismo cultural como um motivo fraco para visitar um destino e

procura uma experiencia cultural superficial; e
5. 0O acidental (incidental): individuo para quem o turismo cultural ndo é um motivo pré-estabelecido

na escolha de um destino mas que visita atragées patrimoniais...” (Henriques, 2008, p.107).

Neste contexto, a percecdo do patriménio cultural tangivel e intangivel ajuda alargar um
maior numero de atividades, para que o patrimonio cultural possa ter uma funcdo de
entretenimento, para além da funcéo educativa.

Para Gongalves (2003), os consumidores turisticos com interesse em cultura e patrimonio
cultural tendem a ser mais exigentes numa perspetiva de um turismo que vai além do
consumismo imediato.

Contudo, os consumidores turisticos podem ter maior ou menor motivacao cultural, e,
se for suficientemente motivadora, que assim sera fator mae para deslocacdo para destinos
turisticos de acordo com as atragdes culturais. De salientar que o atual consumidor
turistico, por ser mais criativo e participativo procura essencialmente, imergir nas

experiéncias consumidas, personalizadas e profundas, (Santos, 2012).
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2.13. A Guerra Versus Paz no Desenvolvimento do Turismo

Com origem no termo latim pax, paz € uma situacdo de um Estado ou grupo de Estado
ou de outra unidade politica que ndo estdo em guerra, (Boniface, 1996, citado por Faria,
2005), isto &, que se encontram num estadio de equilibrio econémico, politico, cultural,
ideologico e religioso que os capacita de viverem em harmonia, respeitando as diferencgas
que 0s separam.

Em que se consubstancia o turismo nesta definicdo? Como ja referimos, o turismo
baseia-se na deslocacdo de grupos de turistas de uns paises para outros, pelos variados
motivos e interesses. No entanto, na hora de decidir um destino turistico para passar umas
férias, os viajantes sempre optam por lugar onde a tranquilidade e a estabilidade politica
imperem, (Cavelek, 2000), porque, ninguém viaja por lazer tem vontade de se cruzar com
conflitos, golpes de Estado, guerras civis, ataques terroristas e criminosos ou violagdes dos
direitos humanos. Deste modo, a instabilidade politica influi na decisdo de viajar e 0s
paises atingidos por conflitos armados internos vém a sua industria turistica ressentir-se, ao
ponto que aqueles que tém o turismo como sua principal fonte de receita acabam por

enfrentar graves crises econémicas.

Segundo (Cavalek, 2000, citando Jenkinset al., 1995), salienta que os acontecimentos

como a guerra do Golfo da Guiné provocaram grande decréscimo nas chegadas de turistas
a muitos paises, fruto do elevado nivel de inseguranca e fragilidade sentido um pouco por
todo o mundo; acrescentando que ao nivel local, como é o caso da india e das Maldivas,
notou-se que durante alguns anos viram o namero de visitantes limitados devido a guerra
civil e atos terroristas que assombrava o vizinho Sri Lanka ou o assassinato do Primeiro-
ministro da india Ghandi, em 1984 que fez cair as chegadas nas regides vizinhas do
Paquistdo e do Nepal. Portanto, os efeitos da crise no turismo espalham-se muitas vezes,
aos paises vizinhos.
Para estes autores a guerra de Kosovo, apesar da sua curta duracdo, afetou o turismo
durante toda a estacdo de Verao nos paises vizinhos, e a Costa Rica que apesar de nunca ter
sofrido qualquer conflito, tem tido alguma dificuldade na construcdo do turismo devido a
violéncia que atinge a Nicaragua, El Salvador e a Guatemala.

Portanto, as mudancas politicas e a estabilidade colocam os paises e regides no raking

dos potenciais destinos turisticos. E o caso da Africa do Sul e de cabo verde onde as
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alteracOes politicas tém motivado as chegadas dos turistas a regido sul-africana e Cabo-
Verdiana, pois que, com o fim da guerra em Angola, apresentam como um fator importante
para o langcamento destes paises como destinos turisticos de peso no futuro.

Neste processo na promocao dos destinos turisticos, teve-se ter em conta os operadores
de viagem que também reportam uma extrema importancia. Ou seja, a promog¢ado ou nao
que fazem de um destino junto dos seus clientes tem influéncia sobre a decisdo de quem
compra uma viagem.

Para Faria (2005), refere que para quem vende um produto tem todo o interesse em
satisfazer o seu cliente, de tal modo que as férias compradas cumpram as expectativas mais
possivel. Ora este desejo de férias de sonho ndo é possivel no destino em distlrbios. Por
isso, 0s agentes de viagem tentam canalizar os fluxos turisticos para locais seguros, sem
riscos de conflitos.

No entanto, os distlrbios politicos nos paises de quem viaja também revelam
importancia na decisdo de atravessar a fronteira. Um pais em guerra civil ou que tenha
sofrido um ataque terrorista provoca nos seus cidaddos medo e inseguranca para sair do
pais. Ndo € sem razdo que os povos do Médio Oriente ndo séo significativos nas
estatisticas tanto dos paises recetores como dos paises emissores de turistas. De facto, a
instabilidade politica na regido &, indubitavelmente, desfavoravel ao crescimento turistico.

Neste interim, é fundamental salientar de como o turismo é afetado pela instabilidade
politica, concentremo-nos, por exemplo, nas recentes situacdes do terrorismo enquanto
forma de ameaga e violéncia tem demostrado ser uma arma poderosa da sociedade
contemporanea internacional, que ganhou projecdo com a internacionalizacdo dos médias e
da grande interdependéncia politica e economica.

Pois, o turismo € fortemente afetado pelo terrorismo, ja que as acles terroristas
conseguem desmoronar a industria turistica dos paises destino ou dos paises dos turistas
através da criacdo de uma imagem de inseguranga e horror. Alem disso, também os turistas
e as infra- estruturas de apoio ao sector tais como, aeroportos, podem ser alvo de ataques
terroristas como forma de alcancar objetivos taticos, estratégicos e ideoldgicos.

O exemplo mais marcante e mediatico dos ultimos anos foi o atentado de 11 de
Setembro de 2001, em Nova lorque e Washington, que impediu ndo s6 0s americanos de
viajarem e receber turistas, mas abalou a industria turistica mundial. Outros casos
mediaticos sdo os paises como a Espanha, principal pais recetor de turistas na Europa, que

assiste a uma lacuna na entrada de turistas no pais de Basco, resultado dos incidentes
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provocados pela ETA. A acrescentar, veja-se 0 caso do Egipto, que a partir de 1992 sofreu
uma perda enorme de turistas, apos o atentado contra 0 Museu do Cairo e do rapto de um
grupo de turistas na cidade de Luxor, (Faria, 2005).

Configura-se também neste quadro, o caso do virus ébola, tendo comecado em alguns
paises da Africa, que mais tarde extrapolou as fronteiras, afetando varias regides da Africa,
a Europa e América num curto espaco de tempo. Importa-nos também, reportar outro caso
terrorista que teve lugar na capital tunisina no més de junho de 2015 numa das zonas
turisticas daquela cidade, tendo deixado varios turistas feridos e mortos, tal como os
ataques de 13 de Novembro em Badaclan- Paris que resultou na morte de mais 130
pessoas. Estes atos constituem um dos principais handicaps para o crescimento e
desenvolvimento da industria turistica.

Estes sdo apenas alguns dos muito exemplos apresentados de paises que viram as
entradas de turistas e as receitas do turismo decrescerem como resultado de situacfes
conflituosas. Dai que ndo seja exagero considerar o terrorismo e qualquer outro tipo de
conflito como uma barreira ao desenvolvimento do turismo e a estabilidade politica como
um pré-requisito essencial para atrair os turistas internacionais aos destinos. Isto, ndo sé
pelas infra- estruturas que déo suporte ao turismo, mas também pelo papel crucial que as
imagens desempenham no marketing e na promocdo turistica. As acdes terroristas e outros
conflitos explicam gue a internacionaliza¢do do turismo esteja cada vez mais exposta aos
efeitos da instabilidade e da violéncia politica e que em pleno século XXI o turismo seja
um fendémeno cada vez mais ligado as relagdes entre Estados, de forma a elevar o destino
no prisma da boa imagem, atratividade, competitividade e o desenvolvimento econémico
territorial (Faria, 2005)

Esta ideia, é justificada por Robson e Boniface (1999), citado por Faria (2005), que o
turismo tem sido responsavel pela promocdo da paz e pelo desenvolvimento econémico
para os territorios, contrariando a teoria dos mais pessimistas que o turismo é um agente de
conflitos culturais.

Os mesmos autores acrescentam que, o turismo ao colocar povos de diferentes culturas
e civilizagdes em contacto desenvolve entre territérios uma boa tolerdncia as diferengas
culturais, facilitando a compreensédo entre locais e contribuindo para um futuro de paz
(Robson &Boniface, 1999).

No entanto, o turismo reflete-se na ideia de que o homem descobre outras formas de

viver e de ver o mundo, outras religides e outras crengas. Em vez de se fechar na sua
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cultura e na sua forma de vida, confronta-se com outros modos de pensar e viver, estende
0S seus horizontes e aprende a conviver e a respeitar a diferenca ao mesmo tempo que
desperta para a aceitacdo do multiculturalismo.

Segundo Paulo Il (2001), defende que o turismo é um inter cambio cultural que conduz
a construgdo de uma sociedade mais solidaria e fraterna, por proporcionar o contacto entre
pessoas de varios cantos do planeta, pessoas de vérias linguas, ragas, crencas religiosas e
politicas, de diferente extratos economicos, que antes parecia impossivel pelo

desconhecimento que tinham da existéncia uns dos outros.

2.14. Um Breve Percurso Historico de Angola

2.14.1. Introducéo

Nos anos cinquenta comecaram a formar-se 0s movimentos de Libertacdo das colénias
portuguesas em Africa. Em Angola surgem os seguintes movimentos de libertacdo: UPNA
(Unido dos Povos do Norte de Angola), depois convertida em UPA (Unido dos Povos de
Angola), MPLA (Movimento Popular de Libertacdo de Angola) em 1956; FNLA (Frente
Nacional de Libertacdo de Angola) em 1962; UNITA (Unido Nacional para a
Independéncia Total de Angola) em 1964, formada por membros dissidentes da FNLA. Os
movimentos de independéncia declararam-se dispostos a iniciar uma luta que fizesse frente
a rigidez das posicoes da administracdo colonial.

A 15 de Marco de 1961 deu-se o inicio da luta armada pela independéncia de Angola, que
se estendeu até 1974 (Chaves, 2011) no clima de discordancia entre grupos politicos em
Angola, um ano depois, foi declarada independéncia no dia 11 de Novembro de 1975.
Apesar de tais discordancias entre os grupos politicos em Angola, no dia 11 de novembro
de 1975, o pais torna-se independente e uma série de acordos sdo firmados entre o governo
portugués e os trés movimentos reconhecidos na luta pela libertacdo nacional: FNLA,
UNITA e MPLA.

Imerso numa era pos-colonial, no momento histérico pos-independéncia, ja em tempos de
guerra civil consubstanciada pelas rivalidades entre o MPLA (Movimento Popular pela
Libertacdo de Angola), a FNLA (Frente Nacional de Libertagdo de Angola) e a UNITA
(Unido Nacional para Independéncia Total de Angola), tinham como foco a luta pelo poder

nacional.
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Neste contexto, percebe-se que tal conflito se d& no contexto da Guerra Fria,
momento historico pds-segunda guerra, que partiu 0 mundo em dois blocos politico-
econémicos de orientacGes antagdnicas: o ocidente capitalista e a Ex. URSS e 0s paises da
Europa do Leste - Socialista. Dentro do cenario da Guerra Fria, o territério angolano se viu
cindido por ideologias politicas contrarias, que acabaram por desencadear uma guerra civil
em larga escala. Assim melhor se compreende o facto de no dia da independéncia de
Angola, proclamada com solenidade em Luanda, estarem a ocorrer conflitos militares a
porta desta capital, mercé da pressdo da FNLA e de mercenarios, declarando-se a sul a
independéncia da chamada Republica Democréatica de Angola, pelas forgas conjuntas da
FNLA, da UNITA e da parte das forgas da “Revolta de Leste” com apoio da Africa do Sul.
Dessa forma, a UNITA, liderada por Jonas Savimbi, reorganizara as suas forcas militares a
partir do apoio da Africa do Sul e dos E.U.A. Do mesmo modo, a ex-U.R.S.S e os paises
do bloco leste do mundo europeu apoiavam o MPLA, enviando tropas cubanas que
permaneceram em territério angolano até os finais dos anos 80. Mas embora partido da
oposicdo Unido Nacional para a Independéncia Total de Angola (UNITA) tenha dominado
parte do territério até ao fim da Gltima guerra civil. O MPLA era o partido politico que
estava no poder, em que contava com a ajuda dos paises de orientacdo socialista. A
instabilidade politica, advinda desse contexto turbulento de guerra, trouxe descompassos
para 0 pais, problematizando as imagens identitarias dos seus sujeitos conforme

observamos atraves das posicdes.

Deste modo, compreende-se aqui que a luta pela independéncia em Angola trouxe,
consequentemente, a briga pelo poder nacional entre os partidos politicos e a nacdo ainda

luta para se constituir enquanto estado politico.

Portanto, Angola foi um pais fustigado pela guerra civil de durou 27 anos tendo
ceifado milhares de vidas, segundo as Na¢Ges Unidas estima-se em 1,8 milhdes de pessoas
internamente deslocada e ndo sé causando grandes danos as institui¢ces politicas e sociais
do pais e tendo alcancado a paz no dia 04 de Abril de 2002 com a morte de Jonas Savimbi

na provincia do Moxico.

Apbs tendo feito resumidamente a questdo histérica de Angola, iremos caracterizar

sistematicamente Angola, de modo a criar maior compreensao a esta tematica.
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2.14.2. Caracterizacéo geral de Angola

Angola é um pais situado na regido ocidental da Africa Austral, o sexto pais africano
de maior dimensé&o territorial de 1.246.700 km2, com uma dimensdo de fronteira maritima
de 1.650km, e de fronteira terreste de 4.837km, faz fronteira ao Norte com a Republica
Democratica do Congo e a Republica do Congo, ao Leste a Zdmbia e a Sul Namibia. A
Oeste é banhado pelo imenso Oceano Atlantico e, é “... membro da OMT desde 1990...",
(OMT, 2003, pag. 165).

Angola esta dividido entre uma faixa costeira arida, que se estende desde a Namibia
chegando praticamente até Luanda, um planalto interior himido, uma savana seca no
interior sul e sudeste, e floresta tropical no norte e em Cabinda. O rio Zambeze e varios
afluentes do rio Congo tém as suas nascentes em Angola. Desta forma, Angola tem
vantagens imensuraveis por se localizar na Africa Central e prolongando-se até Africa
Austral, que o facilita na circulacdo dos voos de longo curso do Oriente para a América
Latina, para transito ou mesmo escala técnica e com abertura de novas companhias aéreas,
dard maior opcao de rotas e a precos mais baixos para 0s visitantes ou turistas de forma a
gerar maior receitas.

Estas e outras constituem principais privilégios de os visitantes usufruir experiéncias
Unicas, devido a diversificacdo de potencialidades turisticas tais como, da cultura dindmica,
beleza natural, paisagens, gastronomia, étnica e ainda o sol e mar.

A populacdo angolana é maioritariamente de Origem Bantu. O portugués é a Unica lingua
oficial de Angola. Existe mais de 90 dialetos e cerca de 24 lingua nacionais. A lingua com
mais falantes em Angola, depois do portugués, € o umbundo, falado na regido centro-sul de

Angola e em muitos meios urbanos é lingua materna de 26% dos angolanos.

O kimbundu é a terceira lingua nacional mais falada (20%), com incidéncia particular na
zona centro-norte, no eixo Luanda-Malanje e no Kwanza-Sul. E uma lingua com grande
relevancia, por ser a lingua da capital e do antigo reino dos N'gola. Ainda assim, existem
outros grupos étnicos minoritarios como os Koysan (no Sudeste de pais). Sendo que o
Kimbundu, o Umbundu, o Kikongo, o Tchokwe sdo as mais abrangentes e por isso

consideradas linguas nacionais, (Guia Turistico, 2013/2014).

Quanto, a dancga distingue diversos géneros, significados, formas e contextos, equilibrando

a vertente recreativa com a sua condicdo de veiculo de comunicacgéo religiosa, curativa,
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ritual e mesmo de intervencdo social. O carnaval é uma das expressdes culturais a seguir
com 0 conjugar harmonioso de musica, danca e tradicdo. A musica angolana, tanto
tradicional (semba, rebita, quilapanga etc), como a moderna (kizomba, kuduro, zuki), tem
sabido trilhar o seu caminho, j& com uma projec¢do internacional. (Guia Turistico,
2013/2014). Angola hoje destaca-se pelos mais diversos estilos musicais, tendo como
principais: o semba, o kuduro e a kizomba.

Em termos de artesanato além do barro e a mateba (fibra de palmeira), a madeira, é talvez
0 que tem mais expressao.

Quanto as riquezas naturais, destacam-se o petréleo, diamante- que sustentam atualmente a
economia angolana, mas que existe outras riquezas por explorar, como ferro, o cobre, 0 gas
natural, as madeiras e possui também uma superficie aravel de cerca de 3 milhdes de
hectares por explorar.

Quanto ao clima, Angola apresenta duas grandes regides climaticas: Litoral (clima tropical
seco a Norte e desértico a sul; a faixa litoral € influenciada pela corrente fria de Benguela;
as precipitacdes variam entre os 50mm — Namibe — e os 800 mm — Cabinda — e tem
temperaturas médias anuais de 23 graus césios), e Interior com trés subzonas climaticas: a)
— Tropical himido (Zona Norte, Interior- Norte e 0 Nordeste, abundantes precipitacdes e
temperaturas elevadas); b) — Tropical moderado pela altitude (regides altas do planalto
central, temperaturas médias inferiores a 19 graus césios, temperaturas baixas na estacao
do cacimbo e grandes amplitudes térmicas diarias); ¢) semiarido (no sudeste, com uma
pluviosidade média compreendida entre os 500 mm e os 800 mm). Também apresenta duas
estacOes: a Estacdo do Cacimbo- estagdo fria e seca, ocorre de Maio a Setembro- e a
Estacdo das Chuvas- ocorre de Outubro a Abril, (Capitdo, 2014). De referir que Angola,
abrange uma superficie de 1246 700 Km quadrados, uma fronteira maritima de 1650 Km
quadrados e uma fronteira terrestre de 4837 Km quadrados. E o terceiro maior pais da
Africa Subsariana.

Deste modo, Angola apresenta uma caracteristica bastante importante pelo facto de 53% da
populagéoestar localizada em grandes centros urbanos, e que se estima que venha a
continuara acentuar-se. Segundo os dados preliminares do censo populacional realizado em
2014, aponta que Angola tem 24 milhdes e 600 mil habitantes, dos quais mais de seis
milhdes apenas em Luanda. Conforme ilustram as tabelas a seguir (INE, 2015).

'0Obs. As estimativas da Populacio em 2012 e 2014 foram calculadas com base nos dados do Registo
Eleitoral atualizado de 2012, e traduzem portanto apenas os cidaddos nacionais. Os estrangeiros néo
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Tabela 3 — Diferencial da Populagédo- Censo 2014
Projecéo 2014- 2195161

Provincias Populacao- Populacao Populacao Populacao
MAT/CNE Total 2012 Total 2014
18 Anos e mais | Estimativas Estimativa Censo
2012 2014
Bengo 140 987 352 468 378 024 351579
Benguela 898 301 1871 460 1987 185 2 036 662
Bié 560 298 1218 039 1295948 1338923
Cabinda 205 691 447 154 479 577 688 285
CuandoCubango 195 277 424 515 451 668 510 369
Cuanza Norte 163 953 356 420 379 217 427 971
Cuanza Sul 595192 1239983 1319 296 1793787
Cunene 325 657 740 130 793 795 965 288

constavam do Registo Eleitoral. Para além de possiveis desvios consequentes das hipdteses aplicadas para a
elaboracdo das estimativas, o diferencial pode significar, eventualmente, a populacdo estrangeira presente e
que foi recenseada no CENSO 2014.
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Huambo 747 253 1624 463 1728 368 1896 147
Huila 976 826 2123535 2 277508 2 354 398
Luanda 2 845543 5928 215 6 358 059 6 542 944
Lunda Norte 399 707 726 740 764 001 799 950
Lunda Sul 180 025 391 359 416 391 516 077
Malanje 348 097 740 632 788 004 968 135
Moxico 282 337 613 776 653 035 727 594
Namibe 170 174 369 943 393 606 471613
Uige 533 598 1159 996 1234192 1426 354
Zaire 221181 460 794 490 267 567 225
TOTAL 9 790 097 20 789 621 22188 140 24 383 301

Fonte: Revista Nossa Terra/MAT, 2015

Tabela 4- Polos de Atracéo das Migragdes

Provincia Populacao
Luanda 6 542 944
Huila 2 354 398
Benguela 2 036 662
Huambo 1896 147
Cuanza Sul 1793 787
Uige 1426 354
Bie 1338 923
Malanje 968 135
TOTAL 18 357 350
% Angola 75%

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica (INE), Censo, (2014)
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Tabela 5- Evolucéo da Populacdo 1940- 2014

Ano Luanda Angola %
1940 61 028 3738010 1,63%
1950 141 647 4 145 266 3,42%
1960 224 540 4 830 449 4,65%
1970 475 328 5620 001 8,46%
1983 923 842 7 632 455 12,10%
2000 3100 000 13 134 000 23, 60%
2005 4 110 000 15 300 000 26,90%
2010 5348 000 17 950 000 29,80%
2012 5928 215 20 789 621 28,80%
2014 6 543 000 24 383 000 26,80%

Fonte: Revista Nossa Terra/ Ministério de Administracéo do Territério (MAT), (2015)

Relativamente a organizacdo administrativa o pafs, compreende 18 Provincia®s e 163

municipios divididos em 532 comunas, sendo estas constituem a sua organizagdo de base.

A capital do pais é Luanda, destacando-se ainda cinco (5) principais de cidades,

nomeadamente, Benguela, Lubango, Huambo, Cabinda e Malanje.

Tabela 6- Divisdo Administrativa da Republica de Angola

Provincia Capital Superficie( N° dos
Km) Municipios

Luanda Luanda 241. 718 9

Lunda Norte Dundo 103.000 9

Lunda Sul Saurimo 77.637 4

Cabinda Cabinda 7270 4

Zaire M’banza Congo 40 130 6

2 A provincia do Bengo ascende a Categoria Administrativa de Provincia, no periodo pés — independéncia, da

entdo Republica Popular de Angola
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Uige Uige 58 698 16
Bengo Caxito 33016 5
Kuanza-Norte | N dalatando 24 110 13
Malanje Malanje 97 602 14
Cuanza Sul Sumbe 55 660 12
Benguela Benguela 34 270 11
Huambo Huambo 34 270 11
Bie Kuito 70 314 9
Moxico Luena 223023 9
Namibe Namibe 58 137 5
Huila Lubango 75 002 13
Cunene Ondjiva 87 342 6
Cuando Cubango Menongue 199 049 9

Fonte: Ramiro Barreira (2005)

Quanto a organizacdo administrativa dos municipios angolanos, de acordo com o Decreto
n° 9/8, de 25 de Abril, que define o novo paradigma dos Estatutos dos Governos
Provinciais, Administracdes Municipais e Comunais, encontra-se segundo as variaveis do
grau de desenvolvimento econdmico, densidade populacional, realidade orgéanico-
funcional e potenciais recursos. Encontram-se também estruturadas com base aos modelos
que definem a organizacdo dos Municipios mediante grupos de tipo A, B e C.

Com base no decreto em referéncia, os Estatutos das 163 Administracdes Municipais e 0s
respectivos quadros de pessoal devem estar em conformidade com a estrutura estabelecida
no Decreto n° 9/8de 25 de Abril.

Com relacéo a organizacéo politica e administrativa local do Estado é exercida por 6rgaos
desconcentrados da administragdo central do Estado cujas competéncias visam a extensdo,
a nivel local, da promocdo das politicas de desenvolvimento econdémico e sociais
produzidos pela administracdo central, sem prejuizo, contudo, da autonomia do poder
local.

O Decreto- Lei n° 2/07 de 3 de Janeiro, que estabelece o quadro das Atribuices,
Competéncias e Regime Juridico de Organizagdo e Funcionamento dos Governos
Provinciais, das Administragdes Municipais e Comunas, refere no seu art® 3., n° 1 que a

organizacédo e funcionamento da administracdo local do Estado se regem pelo principio da
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desconcentragdo administrativa, legalidade, diferenciacdo, transferéncia de recursos,
transitoriedade, participacéo e colegialidade.
O principio de desconcentracdo administrativa entende-se como processo através do qual a
administracdo Central do Estado (AC) transfere poderes a administracdo local do Estado na
base do principio de legalidade, diferenciagdo, transferéncia de recursos, transitoriedade
conformado no principio de gradualismo, participacéo e colegialidade.
Em relacdo as fronteiras administrativas do poder local, estas estdo delimitadas em
Provincias, Municipios, Comunas e Bairros ou Povoacdes, a saber:

e Provincia- Conjunto de Municipios,

e Municipios- Conjunto de Comunas

e Comunas - Representa o conjunto de Bairros e Povoagoes.
Deste modo, os 6rgdos da administracdo local do Estado estdo bipartidos em colegiais e
singulares, nomeadamente:
Org&o Colegiais:
- Governo Provincial
- Administracdo Municipal
- Administracdo Comunal
Orgéaos Singulares:

e Governador Provincial

e Administrador Municipal

e Administrador Comunal
O governo Provincial é o 6rgdo desconcentrado representante da Administracdo Central na
Provincia que realiza e assegura a prossecucao das funcdes do Estado na Provincia ao
mesmo tempo, responde perante o Conselho de Ministros, o Ministério da Administragéo
do Territdrio e controla a execugdo da politica do Governo em matéria de desenvolvimento
politico, administrativo, econémico e social da provincia.
As competéncias do governo provincial sdo as constantes do Decreto — Lei n® 2/07 de 3 de
Janeiro,noseuart®11.n°1la?7
O Governador Provincial é o representante do Governo Central na Provincia, e € nomeado
pelo Presidente da Republica. Mas no ambito das suas competéncias, o Governador
Provincial propde a nomeagdo e confere posse ao Administrador Municipal e Comunal e

seus Adjuntos, por delegacdo do Ministério da Administracdo do Territério, art® 17.°n° 1
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Na tomada de medidas atinentes a politica econémica e social no territorio delimitado da
Provincia, o governo provincial é apoiado na apreciacdo e tomada de medidas pelo
Conselho Provincial de Auscultacdo e Concertacdo Social, que € sempre ouvido antes da
aprovacao do plano de desenvolvimento da Provincia, do plano de atividades e do relatério
de execucdo dos principios e normas de funcionamento dos 6rgdos da Administracdo Local
do Estado.

A composicdo do Conselho Provincial da Auscultacdo e Concertacdo Social (CACS) ¢
composta por seguintes membros:

Governador Provincial (que preside ao Conselho)

-Vice- Governadores,

-Delegados e Diretores Provinciais

-Administradores Municipais

-Representantes das Autoridades Tradicionais

-Representantes das Associagdes Sindicais

-Representantes do Sector Publico e Privado

-Representantes dos Camponeses

-Representantes dos Igrejas reconhecidas por lei

-Representantes das ONG

Outros que se reputem convenientes de serem convidados pelo Governador Provincial.
Quanto a Administracdo Municipal, € um o6rgdo desconcentrado da Administracdo do
Estado na Provincia que realiza fungGes do Estado a nivel do Municipio, e responde
perante 0 Governo Provincial na prossecucgéo das suas tarefas.

A Administracdo Municipal tem as seguintes Competéncias:

Planeamento e Orcamento, Desenvolvimento Urbano e Ordenamento do Territorio
Desenvolvimento Econdmico e Social, Agricultura e Desenvolvimento Rural, Seguranca
Publica e Policia, Saneamento e Equipamento Urbano e Rural. Coordenacéo Institucional e
informar regularmente o Governador Provincial sobre a realizagdo e o funcionamento das
tarefas da Administracdo Municipal.

Para 0 bom funcionamento dos 6rgdos da Administragdo Municipal, é sempre ouvido o
Conselho de Auscultagdo e Concertacdo Social antes de aprovacdo do programa de
desenvolvimento municipal. Este 6rgdo apoia a Administracdo Municipal na apreciacéo e

tomada de medidas de natureza politica, econémica e social.
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O Conselho Municipal de Auscultacdo e Concertacdo Social é composto por seguintes
elementos:

Administrador Municipal (que preside)

-Administrador Municipal- Adjunto,

-Administradores Comunais

-Chefes de Reparticdo Municipal

-Representantes das Autoridades Tradicionais,

-Representantes do Sector Publico e Privado,

-Representantes das Associacdes de Camponeses,

-Representantes das Igrejas reconhecidas por lei,

-Representantes das ONG

Outras entidades que o Administrador Municipal julgue pertinente serem convidadas.

Ja ao nivel Comunal, a Administragio Comunal responde perante a Administracdo
Municipal nas suas tarefas e assegura a prestacao dos servicos publicos na Comuna. E cabe
a Administracdo Comunal o desenvolvimento econdmico e social na sua area de jurisdicao.
A Administracdo Comunal tem competéncias nos dominios seguintes:

Planeamento, Saneamento e Equipamento Urbano e Rural, Desenvolvimento Social e
Cultural, Coordenacéo Institucional.

O conselho Comunal de Auscultacdo e Concertacdo Social auxilia a Administracao
Comunal na apreciacdo e tomada de medidas de caracter politico, econdémico e social, e
deve ser sempre ouvido antes de aprovacdo de qualquer plano de desenvolvimento

comunal quer no ambito do plano de atividade, quer no relatdrio de execu¢do do mesmo.

Este conselho apresenta a seguinte composicao:

-Administrador Comunal (que preside)

-Administrador Comunal Adjunto

-Chefes de Secgdes

-Representantes das Autoridades Tradicionais

-Representantes do Sector Empresarial Publico e Privado

-Representantes das Associacdes de Camponeses

-Representantes das Igrejas Reconhecidas por lei

-Representantes das ONG

Outras entidades que possam ser convidadas por iniciativa do Administrador Comunal.

79



2.15. A Histéria do Turismo em Angola

Embora o turismo em Angola seja embrionario, as potencialidades turisticas deste
pais sdo-lhe reconhecidas desde a era colonial. Na verdade, no principio da década de 70,
Angola foi vista como um pais onde o turismo podia vingar, mas as apostas economicas
ndo se viraram para este sector. Mesmo assim, o pais dispunha de cerca de 60 unidades
hoteleiras, que contavam com cerca de 4000 camas (Marra, 2003).
Em 1975, com a proclamacdo da independéncia foi criada a Secretaria de Estado do
Comercio e Turismo, como forma de impulsionar o sector do turismo. No entanto, o que
acabou por acontecer foi que, resultado de anos e anos de guerra civil, as infraestruturas
hoteleiras do pais foram progressivamente abandonadas e destruidas, sacrificando
grandemente o sector. Verificou-se a perda de cerca de 50% das suas infraestruturas
hoteleiras e similares, sendo que dos 103 hotéis de diversas categorias, restam apenas
metade (MHT, 1998).
Segundo OMT (2001), enfatiza que sé foi possivel quando Angola voltou a reencontrar o
seu clima de paz e seguranga e se deu a entender ao povo angolano que o turismo poderia
ser uma saida para melhorar o seu nivel de vida. Mas se, hoje, o sector turistico em Angola
estd ainda em fase de arranque isto depende, em grande parte, do facto do pais ter sido
palco, anos a fio, de guerras civis e conflitos politicos que afastaram tanto os investimentos
do sector como os turistas.
Como ja referido que a paz € uma condi¢do sine quo non para o desenvolvimento do

turismo. “Séum clima de paz surgem oportunidades de desenvolvimento de novos projetos nacionais e

estrangeiros e aumenta o Investimento Direto Estrangeiro (IDE) em &reas como os transportes, as obras

publicas, a saude, as comunica¢des ou as infra- estruturas hoteleiras e turisticas, capazes de colocar o pais

no rol dos novos destinos turisticos” (OMT, 2001, p. 235).
Assim, s6 a partir de 2002, a paz tem tornado possivel mobilizar os recursos disponiveis
para realizar objetivos do turismo. Ao mesmo tempo, o turismo pode vir a ser um excelente

meio de reforgo do processo de paz, (OMT, 2001).

2.16. Informacéo Estatistica
Os poucos dados estatisticos de que dispomos ndo nos permitem fazer uma analise

evolutiva e perceber com clareza a progressdo do turismo em Angola, tanto ao nivel de
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gastos e receitas do pais com este tipo de funcBes e, por outro, ao pouco peso do sector

turistico angolano no turismo internacional.

Mas analisemos como tem evoluidos de chegadas a Angola. Pelo que podemos ver no

quadro seguinte, Angola recebeu em 2002, 90.532 turistas (cerca de 23 000 do que no ano

de 2001 e 9 vezes mais do que em 1995) e Portugal foi o pais que mais contribuiu para

esse fluxo turistico: 17.182 entradas, ou seja, 19% do total.

No entanto, verifica-se que outros paises vém aproximando-se cada vez mais do primeiro

lugar do ranking, com destaque para a Franca que foi responsavel por 12.215 turistas no

ano de 2002. Portanto, o pais que registou maior crescimento anual médio (332,8%), em

2002/2001, foi Alemanha que passou de 525 entradas para 2.272, conforme consta no

quadro seguinte.

Tabela 7- Chegadas de Turistas Internacionais a Angola (por pais de origem)

Paises 1995 | 2000 |2001 |2002 | Shere |Shere | Variagdo | Variagdo | (%)

(%) | (%) | (%) (%) Anual

1995 | (%) | 2001/2000 | 2002/2001 | média

2002 1995-

2002

Portugal | 3.357 | 15.601 | 12.687 | 17.182 | 35,2 19,0 |-18,7 35,4 26,3

Franca 1413 | 4577 |9.134 | 12.125| 14,8 13,4 99,6 32,7 35,9

Africa do | 700 |3.774 |6.880 |9.674 |73 10,7 |82,3 40,6 45,5
Sul

Brasil 1.038 | 3.272 | 3.789 |6.859 |10,9 7,6 15,8 81,0 31,0

Reino - 3.648 |5.432 |6.828 |- 7,5 48,9 25,7 -

Unido
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Italia 93 935 1.007 |2.431 |10 2,7 7,7 141,4 332,8
Alemanha | - 359 525 2212 |- 2,5 46,2 332,8 -
Bélgica 938 | 597 1.303 |2.162 |98 2,4 118,3 65,9 12,7
Espanha 1.361 |1.569 |2005 |- 2,2 15,3 27,87 -
Total 9.546 | 50.765 | 67.379 | 90.532 | 100 100 32,7 34,4 37,9

Fonte: OMT, 2003, pag. 168

Neste caso, compreende-se que 0 numero de noites passadas em alojamentos turisticos (ver

no quadro a seguir), 0 panorama se mantém nas primeiras trés posi¢cdes. Os portugueses

sdo os turistas que, em 2001, mais noites (30.585) passaram em alojamentos sedeados em

Angola, isto é, cerca de 27% do total desse ano (111.934 noites).

Tabela 8- Chegadas de Turistas Internacionais a Angola por Regido

Ano 1999 2000 2001 2002
N° total de turistas 45.500 50.765 | 67.379 90.523
N° de turistas europeus 29.116 30.800 | 38200 52.169
% De turistas europeus 64% 61% 56% 57,6%
NC° de turistas africanos 7.887 8.400 | 14800 16.723
% De turistas africanos 17% 17% 22% 18,5%
N° de turistas da América 6.081 7600 | 9200 15.044
% De turistas da América 13% 15% 13,6% 16,6%

Fonte: OMT, 2003, pag. 78
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Assim, verificamos que a europa € a principal regido emissora de turistas para Angola com
52.169 turistas, em 2002, o que correspondeu a 57,6% do total de entradas em Angola no
mesmo ano, depois de ter atingido um pico de 64% em 1999. O continente que se segue €
Africa com 16.723 turistas em 2002, ou seja, 18% do total.

Tabela 9- Chegadas de Turistas Internacionais a Angola por Regido

Regides 2006 2007 2008 2009 2010 Total

Africa 19.178 | 33.419 33.419 |48.127 | 76.668 | 215.631

América 20.847 | 38.113 38.113 | 76.321 | 82.835 | 277.474

Asia 16.548 | 31.297 31.297 | 75929 |87.856 |475.382

Australia | 747 1.272 1.272 1.415 2.638 7.463

Europa 63.459 | 89.351 129.838 | 161.169 | 170.381 | 614.198

Medio Oriente | 647 1.098 1.860 2.823 4.541 10.969

Total 121.426 | 194.730 | 294.258 | 365.784 | 424.919 | 1.401.177

Fonte: Servico de Migracéo e Estrangeiros (SME)

Como ja foi referido anteriormente o turismo, apresenta uma procura bastante relacionada com as
atividades socioecondmicas da populagdo. Nos Gltimos anos o turismo tem tido um incremento

consideravel, como se pode verificar graficamente.

Tabela 10- Chegadas de turistas por regides no quinquénio 2001-2005 e 2006- 2010

Regides 2001-2005 2006-2010
Africa 145.401 215.631
América 109.191 277.474
Asia 45.013 275.382
Australia 4.516 7.463
Europa 365.640 614.198
Médio Oriente 3.960 10.969
Total 673.721 1.401.117

Fonte: Servico de Migracgéo e Estrageiros
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Tabela 11- Principais Motivos de Viagens

Motivos de | 2006 2007 2008 2009 2010 | Total

Viagens

Turismo de | 34.121 54.235 90.685 154.296 126. 145 459.482
Férias

Negocios 23.510 | 28.190 58.809 76.128 112.027 298.664

Servico 63.743 | 111.935 132.686 135.130 186.344 629.838

Transito 52 370 12.078 230 403 13.133

Total 121.426 | 194.730 294.258 365.784 424919 1.401.117

Fonte: Servico de Migragdo e Estrangeiros

Com relacdo os estabelecimentos hoteleiros e meios complementares de alojamento,

registaram a chegada de 2.310.731 hospedes.

Analisando a evolugéo das chegadas por ano, constatou-se que o ano de 2010 predominou
com 862.201 hospedes ou seja, 37,3% do total de chegadas no quinquénio. A média anual

de chegadas nas referidas unidades situou-se em 543.954,8.

As dormidas no periodo em referéncia atingiram 8.119.951 milhdes. Analisando a
evolucdo das dormidas, constatou-se que o ano de 2010 predominou com 3.840.996

representando 47,3% do total das dormidas no quinquénio.

Comparando o numero total de hospedes estrangeiros ndo residentes e o total de chegadas
de turistas as fronteiras nacionais, concluimos que 93,4% dos turistas, hospedaram-se nas

unidades hoteleiras e meios complementares de alojamentos.

Relativamente a permanéncia média dos hospedes nas unidades hoteleiras e meios
complementares de alojamento, situou-se em 3,5 noites. Em termos de origens, 0s néo
residentes destacaram-se com 2,3 noites, (Compéndio de Estatisticas do turismo de Angola
2006-2010).

De salientar que neste periodo, o turismo interno apresentou indicadores bastante

satisfatorios, tendo em conta a cifra de 1.000.975 correspondendo a 2.719.774 dormidas. A
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permanéncia media dos turistas situou-se em 2,7 noites por turista, (Compéndio de
Estatistica do Turismo de Angola 2006-2010).

Por outro lado, no ano de 2010, estiveram em funcionamento 4.486 estabelecimentos
classificados no turismo dos quais 1.132 estabelecimentos de Alojamentos, 3,270
Restaurantes e Similares e 84 Agencias de Viagens e Turismo. No entanto, notou-se que o
segmento de Restaurantes e Similares apresentou a maior proporcao de 72, 9% do total de

estabelecimentos.

Dos 1.132 estabelecimentos de alojamento em funcionamento, 136 sdo hotéis e 996
corresponde as pensdes e outros estabelecimentos de alojamento, cuja todas as unidades de
alojamento cifra-se em 807.695 quartos e 1.318.301 camas e uma média de ocupagdo de
quartos e unidades de alojamentos foi de 88% enquanto em termos de ocupacdo de camas
nas referidas unidades a média situou-se em 78,6%, (Compéndio de Estatisticas do
Turismo de Angola 2006-2010).

Verificou-se também que o volume de negécios realizado pelo sector privado atingiu o
montante de USD 2,1 bilhdes.

Analisando esta evolucéo das receitas, averiguamos que o ano 2010 concentrou 35,1% do
total das receitas do quinquénio seguido dos anos de 2009 e 2008 com 25% e 19%
respetivamente. Por enquanto que no que toca a reparticdo do volume de negdcios por
provincia em termos percentuais, foi realizado em Luanda com 86% do total das receitas a
nivel do pais, seguindo-se as provincias de Cabinda e Benguela com 7, 2% e 3,6%
respetivamente, (Direc¢des Provinciais da Hotelaria e Turismo- DPHT).

Quanto ao crescimento do emprego neste periodo, notou-se que o crescimento médio anual
do emprego se situou em 43,8%. Mas observamos que em termos distribuicdo do emprego
nos estabelecimentos hoteleiros e meios complementares e Similares, agéncias de Viagens

e Turismo representam 40,3 e 7,4% respetivamente.

Para as caracteristicas socio demograficas, notou-se que a maior propor¢do do sexo

masculino com 55,7% do total de trabalhadores contra os 44,3%.
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As despesas com salarios e outras remuneracdes suportadas pelo sector privado no periodo
de cinco anos atingiram 303 milhdes de ddlares.

Grafico 1-sobre o turismo global em Angola

Turismo Glogal em Angola
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Fonte: Elaboragdo propria através do Boletim Estatistico do Ministério de Hotelaria e Turismo de Angola,
2009-20012

De destacar que a populacdo angolana tem aderido cada vez mais ao turismo de
lazer, o que de certa forma sé demonstra uma mudanca na mentalidade das pessoas, que
anteriormente pensavam que viajar era s6 para salde, negocio ou compras. Mas ainda
assim a populacéo ja acredita que pode descansar nas férias, ndo s6 em casa, mas também
visitando outras regides, seja dentro ou fora do pais, podendo assim aproveitar e conhecer
Novos povos e novas culturas.

A parte econdémica das pessoas também é um dos fatores que mais pesa nas pessoas. O
desemprego continua ainda em alta, embora tenha diminuido nos ultimos anos, devido a
certa melhoria da atividade econdmica no pais. A populacdo angolana tem tido um maior
poder de compra, por seu rendimento disponivel aumentar devido ao aumento dos salarios
em alguns casos. Com relacdo ao défice de recursos humanos no pais, fez com que a

entrada de turistas de negdcio no pais tenha aumentado.

86



Mas olhando numa corrente mais otimista e a longo prazo, este tipo de turismo revela
estabilidade politica no pais, estd a ajudar na reconstrucdo do pais nos mais diferentes
sectores, impulsionando desenvolvimento.

Um pais em desenvolvimento sobre os auspicios da estabilidade politica, social ou
econdmica, 0 aumento de visitantes, turistas de negocios e das grandes potencialidades
turisticas, as empresas de turismo e principais parceiros, deverao investir mais no sector
turistico de modo a proporcionar maior divulgacédo das suas potencialidades turisticas com
vista do pais tornar-se num dos maiores destinos turisticos do mundo. Aponta-se a isto,
como um estimulo ao desenvolvimento do interesse pelo pais, trazendo pessoas ligadas a
eles, com interesse em conhecer o0 exotismo das paisagens e riqueza da fauna entre outras
potencialidades do pais, 0 que sera uma mais-valia para o turismo e para a economia do

pais.

Tabela 12- Chegadas de turistas no Biénio 2011-2012

Regides 2011 2012
Africa 147.903 174.841
América 53.233 67.639
Asia 100.423 103.533
Australia 1.175 1.226
Europa 170.488 176.877
Médio Oriente 2.946 4.017
Total 481.168 528.133

Fonte: BEMHTA, 2013

Tabela 13- Chegadas de Turistas por Regides em 2013

Regides Total
Africa 222.830
América 74.216
Asia 113.465
Australia 2.064
Europa 231.266
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Médio Oriente

6.192

Total Geral

650.033

Fonte. Servicos de Migracdo e Estrangeiros (SME)

Em 2013, o fluxo do turismo atingiu uma cifra de 650 mil turistas, traduzindo-se num

aumento de 23%, ou seja, mais de 121 mil em relacdo ao ano de 2012. E no que refere aos

mercados emissores, a Europa com 35,6% e Africa com 34,3% foram os principais

mercados emissores de turistas.

Tabela 14- Chegadas de Turistas Internacionais no Biénio 2012 A 2013

Designacao Anos Crescimento %
2012 2013 2013/2012

Mundo 1,035 1,087 50

Europa 533,9 562,8 54

Asia 233,6 247,7 6

América 163,0 168,9 3,6

Africa 53,1 56,1 5,6

Médio Oriente 51,8 51,9 0,3

Fonte: Organiza¢do Mundial do Turismo (OMT)

Tabela 15- Principais Paises Emissores do Continente Africano

Regides 650,0
Africa 222,8
Africa do Sul 94,2
Namibia 73,6
Zambia 19,6
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Republica Democréatica do Congo 9,5
Congo Brazzaville 5,2
Sao Tomé e Principe 4,3
Mocambique 2,3

Fonte: Boletim Estatistico do Mercado Hoteleiro e Turistico de Angola (2014).

Tabela 16- Crescimento de Chegadas de Turistas por Regides

Regides
Chegadas Estrutura%o Crescimento %
201 201 201 201 201 201 201
1 2 3 2 3 2 3

Africa 147.903 | 174.841 | 222.830 | 33,1 34,3 18,2 27,4

América | 58.233 | 67.639 |74.216 |128 11,4 16,2 9,7

Asia 100.423 | 103.533 | 113.465 | 19,6 17,5 3,1 9,6

Australia | 1.175 1.226 2.064 0,2 0,3 4,3 68,4

Europa |170.488 | 176.877 |231.266 | 33,5 35,6 3,7 30,7

Meédio 2.946 4.017 6.192 0,8 1,0 36,4 54,1

Oriente

Total 481.168 |528.133 | 650.033 | 100 100 9,8 23,1

Geral

Fonte: BEMHTA, (2014)

Tabela 17- Representacdo percentual (%) das chegadas de Turistas por Regides
Regides 2006 2007 2008 2009 2010
Africa 16 17 13 13,2 18

18 19 20 20,9 19,5
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Ameérica 14 16 22 20,8 20,7
Asia 0 1 0 0,4 06
Australia 52 46 44 44,1 40,1
Europa

Médio Oriente 0 1 1 0,8 1,1
Total 100 100 100 100 100
100

Fonte: Ministério de Hotelaria e Turismo (MINHOTUR, 2010)

Tabela 18-Noites dos Turistas Internacionais em Angola em Alojamentos por pais de
Origem

Pais 1999 | 2000 2001 Shee | Shee | Variagdo | Variacao
(%)- | (%)- | (%) (%)
1995 | 2001
Portugal 9.273 | 18.467 | 30.585 27,3 99,1 65,6
Franca 15.292 13,7 259,9
Africa do Sul 921 3.460 8.335 7,4 275,7 140,9
EUA 3.943 | 6.266 6.517 5,8 58,9 4,0
Brasil 5.269 |3.308 |6.168 55 -33,4 76,3
Espanha 393 972 4.869 4,3 147,3 400,9
Reino Unido 906 2.687 | 4.360 3,9 196,6 62,3
Alemanha 536 1.305 | 2.553 2,3 95,6
Japdo 828 2.216 2,0 167,6
Italia 581 2.165 1,9 8,4 272,6
Total 47,66 | 17,063 | 111.934 100 61,7 45,2

Fonte: OMT, 2003, pag.168

No quadro acima, primeiro estd Portugal com maior percentagem, a segunda posi¢do é
ocupada pela Franga com cerca de metade do nimero atingido pelos portugueses (15.292
noites em 2001).
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Assim, a Espanha atingiu o maior crescimento anual médio de 2001/2000 (400%), ao
passar de 972 noites para 4.869 conforme esta ilustrado no quadro a seguir, embora deva
ser assinalado igualmente o reforco da posicdo da Africa do Sul, o que deve ser sinal da
posicdo geogréfica e do clima de negdcios que se vive no pais.

Em relagdo aos motivos que movem o turismo em Angola, vemos que a maior parte dos
turistas que se deslocam para este pais fazem-no por motivos de trabalho ou negécio (no
total de cerca de 80%, em 2002). Apenas, 16% dos turistas que viajaram, em 2002, para

Angola tinham como intencédo de lazer, conforme monstra o quadro a seguir.

Tabela 19- Motivo das viagens de turismo para Angola (% de turistas)

Ano 1999 2000 2001 2002
Motivo de Servico 74,2 62 54 52
Motivo de negdcio 12,5 11 17 32
Motivo de férias e 13 26 19 16
visitas familiares

Fonte: OMT, 2003, pag.78

No entanto, este Ultimo quadro é bastante interessante porque monstra que o fim do
conflito armado em Angola tem permitido a abertura do pais, ndo s6 para a inddstria
turistica, atraindo, com maior seguranca, diferentes turistas de negécios e lazer, o que se vé
pelo aumento da percentagem de turistas por motivo de férias, bem como pelas
oportunidades de negécio que se abrem neste sector e que a estabilidade propicia. E assim
gue se pode explicar o aumento brutal de 12,5 % para 32% do motivo de negdcios.

Ao nivel das receitas e despesas do sector, € de notar que, em 2000, se investiu 136
milhdes de ddlares no sector do turismo e se encaixou 18 milhdes de ddlares em 2000 e 22
milhGes de dolares em 2001 como resultado da entrada de turistas no pais, tal como consta

na tabela seguinte.

Tabela 20- Principais Motivos de Viagens

Motivos de
Viagens

2006

2007

2008

2009

2010

Total
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Turismo de | 34.121 54.235 90.685 154.296 126.145 459.482
Férias
Negocios 23.510 28.190 58.809 76.128 112.027 298.664
Servico 63.743 111.935 132.686 135.130 186.344 629.838
Transito 52 370 12.078 230 403 13.133
Total Geral 121.426 194.730 294.258 365.784 424.919 1.401.117
Fonte: Servicos de Migracdo e Estrangeiros
Tabela 21- Principais Motivos de Viagens no Biénio 2011 A 2012
Motivos de 2011 2012 Total
Viagens
Servico 191.171 203.635 395.386
Férias 52.567 84.151 136.718
Negdcios 235.516 239.209 474.725
Transito 1.334 1.138 2.472
Total Geral 481.168 528.133 1.009.301
Fonte: Boletim Estatistico do Mercado Hoteleiro e Turistico de Angola (2013)
Tabela 22- Principais Motivos de Viagens no Biénio 2012 A 2013
Motivos ANos Total
2012 2013 Biénio
Servico 203.635 253.930 457.565
Férias 84.151 131.327 215.478
Negocios 239.209 263.863 503.072
Tréansito 1.138 913 2.051
Total Geral 528.133 650.033 1.178.166

Fonte: Boletim Estatistico do Mercado Hoteleiro e Turistico de Angola (2014)

Tabela 23- Receitas e despesas do turismo internacional em Angola

2000

2001

2001/2000
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Receitas do turismo 18 22 22,2%
internacional

(milhdes de USD)-
por chegada de

turista  (USD)-por 353 328 -7,8%
habitante (USD)
2 2
Despesas do 136
turismo

internacional
(milhdes de USD)-
por habitante 13

Fonte: OMT, 2003, pég. 165

Mas segundo o Boletim Estatistico do Mercado Hoteleiro e Turistico de Angola
(2013), refere que o volume de negdcios realizado em 2012, atingiu a cifra de USD 836
milhGes. Ainda no mesmo ano, ouve uma evolucdo positiva de 152,3 milhdes em
comparacdo com o ano de 2011. Considerando a reparticdo por tipo de unidades, o
segmento de restauracao e similares com 33,3% destacou-se em primeiro lugar seguindo os
hotéis com 25,8%.

Deste modo, um dado importante sobre a balanca de pagamentos do ano de 2012, a rubrica
das viagens, registou um saldo superavitario de USD 547,6 milhdes contra USD 466,1
milhdes do ano de 2011, representando um crescimento de 17,5%.

De referir que, como a maior parte dos turistas vem por motivos de negdcios e Servigos,
podemos apontar como fatores que estiveram na base deste aumento, a consolidacdo da
estabilidade macroecondmica do Pais que tem propiciado maior atracdo do investimento
estrangeiro.

Assim, de 2011 para 2012, houve um ligeiro aumento de 9,3% nas receitas totais com a
entrada de turistas, por enquanto que as despesas decorrentes do turismo no exterior

reduziram em cerca de 11,9%.
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Portanto, o turismo em Angola é predominantemente de negdcios, «...com um peso de 87%
sobre o valor total no ano de 2012, ao passo que o turismo pessoal representa apenas 13% daquele

valor...”, (Boletim Estatistico do Mercado Hoteleiro e Turistico de Angola, p.47, 2013)

Para 0 ano de 2013, as receitas de turismo registaram um acréscimo em compara¢do com o
ano de 2012, tendo atingido o montante de USD 1,191 milhdes; o volume de negocios
também teve uma evolucédo positiva de 397 USD milhdes. Se considerar a reparticdo por
tipo de unidades, o segmento de restauragdo e similares com 39,9% destacou-se seguindo
o0s hotéis com 21,9%, (Boletim Estatistico Hoteleiro e Turistico de Angola, 2014).

Quanto ao crescimento das receitas do Biénio 2012-2013, atingiram a cifra de USD 2,027
milhGes correspondendo a um crescimento de 50% em relacdo ao biénio anterior.

Por tipo de unidades, os Restaurantes e Similares, Pensdes e outras unidades de

Alojamento, atingiram 79,7 e 69,4%.

Tabela 24- Crescimento das Receitas no Biénio 2012-2013

Tipo de Unidades Receitas AKZ (mil Crescimento %
milhdes)
2011 2012 2013 2012 2013
Hotéis 19.682 | 20.466 26.136 | 4,0 27,7
Pensdes e Out. Unidades | 8.674 12.627 21.395 | 45,6 69,4
de Alojamento
Restaurantes e Similares 17.829 | 26.449 47517 | 48,3 79,7
Agéncias de V. E Turismo | 18.753 | 19.866 24.057 | 5,9 21,1
Total Geral 64.938 | 79.408 119.105 | 22,3 50,0

Fonte: Boletim Estatistico do Mercado Hoteleiro e Turistico de Angola, p.48, (2014)

De acordo com Banco Nacional de Angola (BNA) citado por Boletim Estatistico do
Mercado Hoteleiro e Turistico de Angola (2014), diz que a Balanca de Pagamentos de
2013, essencialmente a rubrica de viagens, registou um superavitario de USD 1.067,37
milhdes contra USD 547, 61 milhdes do ano 2012 representando um crescimento de
94,9%; ou seja, do ano 2012 a 2013, houve um aumento de 74, 6% das receitas totais com
a entrada de turistas, ao passo que as despesas decorrentes do turismo no exterior tiveram

um aumento de apenas 4,7%.
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De recordar que, este crescimento surge na base da realizacdo do Campeonato Africano de
Basquetebol - (2007) e o Campeonato Africano de Futebol (CAN) — 2010, do mundial de
Hoquei em Patins (2013), das Feiras Internacionais de Luanda, e da estabilidade
macroeconomica do pais, formam fatores chaves para competitividade e atracdo de
investimento estrangeiro.

Logo, as viagens de negdcios destacaram-se como principal motivo do turismo em Angola,
com um peso de 80,9% sobre o valor total no ano de 2013, ao passo que o turismo pessoal
representou apenas 19,0%.

Embora que a situacdo favorece o investimento e a Balanca de Pagamento, deve promover-
se agOes concretas de modo que o turismo se torne uma peca fundamental para o
desenvolvimento. Por outro lado, é necessario que se melhore os servi¢os basicos como o
transporte publico, energia e agua, comunicacdes, etc. estimulando o empreendedorismo,
sobretudo no ramo hoteleiro e restauragéo, no pais.

Com relacdo ao seu impacto sobre o emprego, aponta-se que em 2013 o emprego atingiu
uma cifra de 173,4 mil e teve um crescimento de 9,8%, ou seja, 15.524 postos de trabalho
criados comparando com o ano anterior. Em termos de reparticdo do emprego por tipo de
unidades, os Restaurantes e Similares com 43,1% esteve em alta, seguindo-se de Hotéis e
Pensdes com 25,7 e 22,8%. Quanto aos salarios, 0 ano em relato, atingiu os USD 256
milhoes.

Mas olhando para o crescimento médio do emprego neste sector no Biénio 2012 a 2013,
notou-se um crescimento médio de 9,1%.

Em termos de emprego por provincia, Luanda registou maior propor¢cdo com 73,6%,
seguida de Benguela e Huila com 8,1 e 5,5%.

Com relacdo a rede Hoteleira e Similares do Pais, importa-nos sublinhar que em 2013
estiveram em funcionamento 5.766 unidades hoteleiras, restaurantes e similares e agéncias
de viagens e turismo, de interesse para o0 turismo representando um acréscimo de mais de
253 novas unidades em comparagdo com o ano anterior de 2012.

Por tipo de unidades, verificou-se um acréscimo acentuado nos Restaurantes e Similares
mais de 162, hospedarias mais de 44 e hotéis mais 17.

Em termos da distribuicdo da rede hoteleira e similares por Provincia, Luanda, Benguela e
Huila representam 69,4 do total da rede neste periodo, (BEMHTA, 2014).

Segundo o Ministro de Hotelaria e Turismo, Pedro Mutindi, afirmou que em 2014, o

turismo angolano gerou um volume de negdcios de 216 milhdes de Kwanzas em diversos
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sectores de hotéis e similares e ja emprega mais de 200 mil pessoas, a0 mesmo tempo, este
sector registou em 2014 a entrada de cerca de 600 mil turistas europeus e africanos e que o
numero de camas ultrapassou a ser de 17.855 em 183 hotéis 88 aldeamento turistico e seis
estalagens. A ponta-se também que em 2014 o sector do turismo empregou um total de 202
mil 776 pessoas, a nivel do pais. (Jornal de Angola, 2015).

Neste &mbito, seria fundamental, o pais criar diplomas na &rea do turismo que estabelece as
bases estratégicas para o desenvolvimento do sector e responder as atuais tendéncias de
crescimento do sector, capazes de incluir os municipes na atividade do turismo, bem como
valorizar a identidade cultural, os habitos e costumes nacionais.

Neste contexto, deveestabelecer-se também um quadro legal de suporte a organizacao,
fiscalizacdo, promocdo e fomento das atividades turisticas quer do sector publico como
privado, bem como aos turistas consumidores de produtos e aos servicos, sem esquecer de
preocupar-se pelos precos praticados na hotelaria e restauragdo tal como as questdes
ambientais e de infra- estruturas viarias.

Entretanto, é fundamental criar ferramentas que visam promover a criacdo de emprego e
igualdade do género que constitui-se como fator de combate a pobreza, para captar divisas
e difundir a imagem de Angola no exterior, mas cingindo-se fundamentalmente em vetores
essenciais de desenvolvimento, tais como: o principio de competitividade, sustentabilidade

e transversalidade.

2.17. Estratégia atual do Sector

Segundo o PDTA (2011), espelha uma visdo sobre o Turismo de Angola e
debatendo-se na perspetiva de que este sector apresenta um défice de oferta a varios niveis
e dispde de um conjunto de recursos e de um contexto favoraveis ao seu desenvolvimento
futuro.

Assim, Angola devera posicionar-se como o destino de diversdo e animacdo em Africa,
alavancando o seu patrimonio cultural, natural, de praias e desporto, e esta estruturado da

seguinte forma: “Plano Diretor do Turismo de Angola”
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Figura 1-visdo estratégica do Plano Diretor do Turismo de Angola

Visdo do

Turismo
Angolano
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Angola: Pais Jovem, Onde a Diversidade Acontece

Potencialidades Cultura Sol&Mar Natureza

D |:| I: Festas de Musicas/Culturais Praias Passelos na natureza

Festividades Regionais Atividades Nauticas Safaris

Estratégicos Eventos e Locais religiosos Surf Windsurf Observagdo- vida animal
Competigdes Desportivas Observagio de Ceticeos Descida de rios
Gastronomia
Rotas de escravos

Y
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Estratéaia

A otimizacdo do séctor do turismo em Angola, devera forcar-se no desenvolvimento

faseado e coordenado dos 6 eixos estratégicos definidos no Plano Diretor do Turismo.

1° Mercados Emissores

2° Enniquectmento da Oferta

Eixos

3° Promogdo

Estratégicos

¢| Distribuigio

5° Servigos e

Competéncias

4° Acessibilidade
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% Mercados Emissores
Angola devera comecar por enfocar no mercado doméstico priorizando o0s restantes
mercados com elevado potencial em funcdo da proximidade fisica e cultural, o que se
traduz num enfoque inicial nos residentes em Angola e num com posterior alargamento aos

mercados SADC e aos mercados Europeus e Globais.

Fase 2: 2013-2015 Fase 3: 2015-2020
Mercados SADC e Comuni Mercados Europeus e Glo-
dade Angolana no Exterior; bais;
Fase 1: 2011-2013 - Africa do Sul, paises vizinhos Enfoque prioritario no Rei-
Enfoque no Turismo Doméstico|  Botswana, Zadmbia e Namibia no Unido e em Franca;

- Segmentos de elevado poder | - Paises com fortes lagos Culturais

le compra;e Econémicos e com Comunidades Mercados Globais atraviés das

alargadas de Expatriados Feiras internacionais; EUA e
e  Segmentos de elevado Angolanos: Brasil e Portugal
Poder de compra Alemanha como mercados

e Estrangeiros a trabalhar

Em Angola Complementares

v
-—
<

v
2011 2013 | P015 > 2020
Mais Facilidades de Captar Mercados

O cenario contemplado no PDT, com base neste faseamento e priorizagdo prevé que em

2020 devera captar cerca de 4,5 milhdes de turistas.

% Enriquecimento da Oferta
O enriquecimento da oferta passara pelo aprofundar da sua estruturacao e especializacao,
partindo de um enfoque em 4 polos principais para um alargamento geografico progressivo
em articulagcdo com o Faseamento do enfoque nos Mercados Emissores.

Com isto, o Enriquecimento da Oferta cingir-se-a nas seguintes fases:

Fase 1:
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v" -Desenvolvimento da oferta enfocada nos polos de desenvolvimento prioritario:
Cultura em Luanda, e M"Banza Congo, Sol&Mar em Cabo Ledo e Futungo de
Belas, Natureza em Calandula e no Okavango.

v -Lancamento do processo de infraestruturacdo da oferta;

v' - Criagdo de Infraestrutura de base em Cabo Ledo- apoios de praia, limpeza,
saneamento, sistemas de nadadores salvadores- e designacdo de areas de acesso
condicionado;

v’ - Criacdo de areas de protecdo para o turismo de natureza e lancamento de projetos
de construcdo de estruturas de apoio- pontos de observacéo, percursos pedestres,
etc;

v - Levantamento exaustivo da diversidade e oferta cultural e estruturacdo de
programa de eventos regionais e nacionais;

v - Fomento de oferta hoteleira direcionada ao turismo social e melhoria da oferta
convencional; (Benguela, Revista, 2014).

Fase 2:

v Alargamento progressivo aos polos de Luanda, Muxima e Lubango (Cultura),
Benguela/Lobito e Namibe (Sol &Mar) e Kissama (Natureza);

v Reforco da qualificacdo da oferta;

v Reforco da oferta de infra estruturas de praia (restaurantes) e atividades nauticas;

v Apoio a estruturacdo de programas de Turismo de Natureza e alargamento da oferta
de atividades incluindo safaris, atividades fluviais etc.;

v Promocdo de programa de eventos culturais de relevancia regional (Rock in Rio
desportivos);

v Desenvolvimento de Resorts para Sol& Mar e lodges integrados na Natureza.

Fase 3:
v" Reforcar imagem internacional de juventude e dinamismo potencializando
aspetos como diversidade, exotismo, autonomia e seguranga nas viagens em
Angola;
v' Alargamento de promog#o aos principais mercados emissores para Africa
Subsaariana;
v Enfoque na comunicacédo para os principais mercados internacionais: Reino

Unido e Franga;
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v" Reforgo do esforgo na comunicagao global através, do Online e férias
internacionais;
v Desenvolvimento de parcerias com Operadores Turisticos Europeus,

fomentando o seu investimento em equipamentos hoteleiros e resorts.

% Acessibilidades
Sera langado um conjunto de acBes com vista a modernizacdo das acessibilidades e que
facilite as deslocacdes; quer internas como externas. Assim, essas acessibilidades deverdo
seguir as seguintes fases:
Fase 1:

» Enfoque na melhoria de acessos rodoviarios e ferroviarios aos principais polos de
desenvolvimento;

» Reabilitacdo e criacdo de infraestruturas de suporte ao transporte (estagdes de
Servigo);

» Reducéo do preco dos transportes publicos através do fomento da competitividade
do sector;

» Criacéo de sistemas de certificacdo de qualidade de transportadoras focando-se
fundamentalmente na seguranca, rapidez e no cumprimento de horérios;

» Desenvolvimento de entidade de controlo ao sector dos transportes.

Fase 2:

» Maior capitalidade no desenvolvimento de acessos rodoviérios e ferroviarios
internos e nas ligacGes aos paises fronteirigos;

» Dinamizacdo das ligacOes aéreas regionais e modernizacdo dos aeroportos;

» Aumentar a frequéncia e reduzir o preco dos voos internacionais atraves do apoio a
novas ligages aéreas aos principais mercados da regido e a criacdo de uma lowcost
regional;

» Revisdo de princing de tarifas nos aeroportos e abertura gradual a iniciativa privada
nas ligacOes aéreas internacionais e nos servigos de apoio (Handling);

Fase 3:

» Aumentar a frequéncia e reduzir o preco dos voos internacionais através do apoio

ao desenvolvimento de ligacGes aereas aos principais mercados internacionais;

» Liberalizacdo do sector de transportes aéreos, rodoviarios e navais;
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» Continuacdo do esforgo de desenvolvimento de acessos rodoviarios e ferroviarios
internos;
» Alargar Visto turistico regional a turistas de outros continentes;
¢+ Servicos e Competéncias
Atendendo o nivel qualidade dos servigos prestados, impde-se que este sector devera ser
paulatinamente melhorado, através da aposta na formagdo dos recursos humanos e na
garantia e controlo de qualidade dos produtos e servicos;
Com isto, a melhoria da qualidade e servicos prestados devera seguir as seguintes etapas:
Etapa 1:
v"Integracdo de escolas de hotelaria e turismo na algada do Ministério do Turismo, e
lancamento de novos cursos com base as necessidades identificadas pelos agentes
do sector;
v Desenvolvimento de parcerias com escolas regionais/ europeias e com cadeias de
hotéis;
v Solidificacdo de entidades certificadoras e de controlo de qualidade, higiene e
seguranca;
v Enfoque na certificacdo dos agentes do sector de maior dimensao;
v" Solidificacdo de um sistema de monitorizacdo de qualidade da atividade turistica;
Etapa 2:
v Expansdo regional das escolas de hotelaria e aumento do nimero de vagas e
diversificacdo dos cursos especializados, reforcando a qualidade de ensino;
v Promocao da certificagao;
v Monitorizacdo dos niveis de satisfacdo do turista e enfoque no conhecimento das

preferéncias dos mercados externos;

Etapa 3:
v" Aposta na qualidade e acesso generalizado ao ensino (contetdos online e
v’ e- learning);
v Monitorizacdo da oferta face ao procurado pelos agentes (hotéis, restaurantes,
agencias e operadores);
v' Estimulos das parcerias entre agentes e partilha de melhores praticas;

v Fomento da generalizacdo da certificacdo dos agentes;
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v" Restri¢do da atividade as entidades que ndo respeitem requisitos minimos de

Servico.

¢ Qualidade Urbana e Ambiental
Em relacdo a qualidade urbana e ambiental, esta consubstanciada no sector turistico como
verdadeiro pedestal para o seu desenvolvimento. Contudo, o patrimonio com interesse para
0 Turismo sera alvo de progressiva recuperacdo e integracao na oferta, sendo garantidos
elevados padrdes de qualidade urbanistica nas areas turisticas.

Neste caso, a melhoria da Qualidade Urbana e Ambiental devera seguir as seguintes fases:

Fase 1:

v' A inventariacdo do patrimdnio cultural, histérico e cultural;

v" Requalificagdo do patrimonio associado aos polos de desenvolvimento prioritario;

v Desenvolvimento de infraestruturas e entidades de apoio associados as grandes
apostas do Turismo Angolano (enfoque no Sol&Mar com a criacdo de entidade
reguladora da qualidade das praias e rede de nadadores salvadores);

v" Criagdo de sistema de certificacdo ambiental e seu controlo;

v" Introducdo de politicas de planeamento urbanistico com enfoque nos polos de
desenvolvimento;

v Desenvolvimento de infraestruturas complementar necessarias ao bem-estar dos
turistas (sistemas de tratamento de aguas, saneamento e eficiente fornecimento de
eletricidade);

v Reforco de seguranca nos polos de desenvolvimento do sector do turismo;

Fase 2:

» Requalificacdo do patriménio em todo o territorio Angolano;

= Desenvolvimento de parcerias com a iniciativa privada para reconstrugéo e
exploracdo de espacos de aproveitamento turistico;

Fase 3:

Aprofundamento do processo de requalificagdo do patriménio e adaptacdo de instalagdes a
utilizacdo como fontes de receitas autbnomas (para realizacdo de eventos/jantares de
grupos de turistas), (Bemhta, 2014).

Apos esta incursdo do Plano Diretor do Turismo de Angola, iremos a pontar algumas
potencialidades que caracterizam o destino angolano.
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2.18. Potencialidades

Nos Ultimos 13 anos, o Governo de Angola tem investido na reconstrucéo do pais,
com apoio da comunidade internacional, especialmente da China que assinou acordos de
assisténcia financeira e técnica com o pais. A China foi um dos primeiros paises a investir
em Angola com a sua "industria" de construcdo, de pontes, estradas, linhas férreas e
barragens hidroelétrica para construcdo, reabilitacdo, ampliacdo e modernizacdo das
infraestruturas socais, econdmicas e a sua rede aeroportuaria com cerca de 39 aerd6dromos
distribuidos pelo pais e tendo sido construidos hd mais de quarenta anos.

E fundamental recordar que antes do ano de 2002, o avido era praticamente o (inico meio
de transporte de ligacdo com as restantes provincias do pais, porque as estradas e linhas
férreas estavam todas degradadas devido a guerra, 0 que levou ao maior desgaste de todas
infraestruturas. O investimento por parte do governo na construcdo de infraestruturas veio
impulsionar o desenvolvimento do pais. Angola tornou-se assim, num pais de
oportunidades e de maior atratividade para os investidores nos varios sectores. Mesmo com
alguns avancos de crescimento e desenvolvimento, ainda assim, o sector turistico €
bastante embrionario, apesar das suas potencialidades turisticas e nao so, tais como:

As sete maravilhas naturais de Angola, tais como: as Quedas de Kalandula- Malanje,
Floresta de Maiombe- Cabinda, Lagoa do Carumbo- Lunda Norte, Grutas do Nzenzo-
Uige, Morro de Moco- Huambo, Quedas do rio Chiumbe- Lunda Sul e as Fendas de
Tundavala- Huila. Alem destas, aponta-se também as Quedas da Mupa- Huambo e do
Binga- Cuanza Sul, Serra da Lemba- Namibe, Pedras de Pungo Andongo e o Parque
Nacional de Cangandala ambos em Malanje, a Bacia de Okavango e Zambeze- Cuando
Cubango, a Praia Morena, Baia Azul e Egito Praia todas na regido de Benguela, bem como
a historia, cultura, tradicdo e natureza, mas sobretudo o povo e a sua sabedoria, (Jornal de
Angola, 2015).

Com o advento da paz, tranquilidade e confianca politica ou economica nasce em Angola
maior abertura para novos desafios e projetos capazes de fortalecer a industria turistica,
com maior destaque na sua extensa faixa costeira, de belas praias, rede hidrografica, fauna
e flora, paisagens diversas de montanhas, planicies e cultura tradicional, cujo os quais

fazem de Angola um pais com potencial para se tornar um destino turistico de excelénciae
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um atrativo ao investimento externo em diversas areas e servicos de apoio ao turismo
(\Valentim, s/d).

Estas caracteristicas fisicas, sdo verdadeiras sinergias que visam desenvolver o turismo
balnear e desportivo, negocios, sinergético apoiado pelos diversos parques nacionais,
reservas e coutadas existentes no pais, o ecoturismo e o turismo cultural entre outros; ao
mesmo tempo, fazendo com que turismo seja um  sector estratégico para O
desenvolvimento socioeconomico da nacdo ” e integra-lo, mais possivel, nas suas politicas
e decisdes governamentais (Valentim, s/d) a nivel local. Mas para que aconteca é crucial
que o governo quer central/local, interaja com 0s organismos competentes para a protecéo,
preservacdo e valorizacdo dos recursos turisticos nacionais, bem como sensibilizar os
cidadaos e os turistas para o efeito.

Ja no que tange ao turismo Cultural, esta, € uma franja do turismo que segundo Boaventura
Cardoso, antigo Ministro angolano da Cultura, “ defendeu como um suporte decisivo para
o desenvolvimento econémico e social do pais, por ser gerador de riqueza e emprego” e
precisa de conhecer um processo de modernizacdo, essencialmente no que respeita ao
suporte informativo e visual assente nas novas tecnologias de informacéo (Cardoso, 2004).
Angola, apesar de existir uma gama de atividades culturais, ainda assim ndo se regista
controlos exaustivos que possam detalhar o seu impacto junto aos turistas. Para Cardoso
(2004),0 turismo cultural ja apresenta cerca de 50% da oferta turistica, que corresponde a
perto de 400. 000 Turistas.

Os eventos Internacionais produzem um efeito imediato de reconhecimento e prestigio
mundial, do pais que organiza, valorizando as suas redes de infraestruturas, e pode ser
impulsionador também nova corrente de negocios para o turismo.

Logo, para que o destino tenha vantagem, precisa de confianca dos investidores, internos
ou estrangeiros capazes de garantir o financiamento de infra- estruturas hoteleiras e de
apoio ao turismo (MHT, 1998) de modo a apagar a imagem de gestdo geralmente
associada a Angola e a0 mesmo tempo promover como novo destino turistico.

Hoje, com desenvolvimento das economias emergentes, o novo perfil do turista mundial é
cada vez mais exigente e sempre mais bem informado dos seus deveres e direitos, logo,
prefere novos lugares com grandes potencialidades turisticas, economicas ou politicas para
viajar em fungdo de novas oportunidades ao invés do tradicional sol e mar. Portanto, a
tendéncia do aumento de fluxo turistico em todo mundo passa também por um

desenvolvimento virado na requalificacdo dos planos urbanos/ territoriais e industrial, dos
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transportes e das tecnologias de informagdo e comunicacdo (TIC’s), de modo que a sua
gestdo eficaz gere beneficios e satisfacao.

Para tal, deve se a apostar no marketing dinamico dos atores turisticos (governo local) e
agéncias de viagem localizadas em Luanda, e com maior destaque para as regides do
Norte, Leste e Centro Sul do pais.

Para além da promocdo dos agentes de viagem e das autoridades locais, terd que se
promover a imagem de Angola junto dos meios de comunicacdo e de informacéo, as
médias, a internet ou brochuras (OMT, 2001).

Neste ambito, destacamos a participacdo de Angola em eventos internacionais, tendo
conquistado em 2013, 9 medalhas na Feira de Ideias, InovacGes e Novos Produtos, em
Nuremberga, Alemanha. Foram 2 medalhas de ouro, 4 de prata e 3 de bronze, uma das
invencdes (com direito a medalha de ouro) foi a criacdo de um programa informatico de
traducdo gestual para verbos e sons em linguas nacionais.

Apontamos também a recente participacdo de Angola em 6rgdos de gestdo de turismo,
designadamente, a sua eleicdo para presidir 8 OMT para Africa - 2014, e o facto de servir
de palco a diversas conferencias internacionais, como a Reunido da Comissdo da OMT
para Africa (OMT, 2003), confirmando que o0 pais estad a entrar na lista dos destinos
turisticos africanos ou mundial e que estd a receber a importancia devida pelo governo e
pelos homens de negdcio que vém, neste pais, o futuro para o desenvolvimento da industria
turistica.

No que tange a forma de marketing e promocdo/ divulgagdo, nota-se a crescente
participacdo do pais a varios eventos, destacando a sua participacdo na 272 Bolsa
Internacional de Turismo em Lisboa (BITL) - 2015, a Feira Internacional de Turismo de
Madrid (FITM) e a FITM (Feira Internacional de Turismo Mildo) FITM- 2015, como
também em outras, como por exemplo a Feira de Turismo de Luanda, de negocios e de
investimento, a Feira agropecuario e industrial da Huila, do Cuando Cubango com maior
destaque ao projeto “ Okavango” a Feira Internacional de Benguela (FIB) e a Feira dos
Municipios e Cidades de Angola (FMCA), promovida pelo Ministério da Administracdo
do Territorio e do Ministério da Hotelaria e Turismo, sob o lema: “A VIDA FAZ-SE NOS
MUNICIPIOS” cujo os quais constituem, eventos importantes para promogdo dos
Municipios e Cidades de Angola. Esses eventos, tém servido de fator chave para

divulgacdo do potencial do pais fundamentalmente* as sete maravilhas naturais de Angola”
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e tal como outras, que visam promover o pais como destino de viagem, para captacdo de
potenciais investidores e estabelecer intercAmbio com expositores de Vvarios paises. Para
além disso, o governo tem ainda lancado beneficios fiscais, como a isen¢do do imposto
sobre os rendimentos e a isencdo do imposto industrial e facilidades de ordem aduaneira,
como seja a isencdo de direitos e impostos de consumo na importacdo de mercadorias,
bens e servigcos que sejam destinados a incorporar da atividade turistica (OMT, 2001). O
elevado fluxo de entrada de turistas nos Gltimos anos também contribuiu para o governo
angolano reabilitar os aeroportos e ao mesmo tempo construir as infraestruturas,
aeroportudrias, ferroviarias, rodoviérias, hotéis, de modo a acolher os grandes eventos que
0 pais tem vindo a realizar, como por exemplo, 0 CAN 2010, a Feira Internacional - Filda,
0 Mundial de Héquei em Patins, em 2013, entre outros.

Neste ambito, importa destacar a formacdo profissional, na qual o governo tem insistido na
modernizacdo das escolas de formacdo hoteleira e turistica existentes no pais e no
estabelecimento de protocolos com escolas internacionais do ramo. Foi responséavel pela
criacdo da escola Superior de Turismo de Angola e pelo Instituto Superior Privado de
Angola com capacidade para 28 alunos (OMT, 2001).Segundo Faria, (2005), afirma que o
mercado hoteleiro angolano obteve entre 1987 a 2003, cerca de 3600 profissionais
formados localmente, dos quais 30 sdo gestores de pequenas e médias empresas. Mas
contudo, ndo é o suficiente, mas pode ser o inicio da aposta na formacdo no sector
turistico.

No dominio da cooperacdo internacional, foram iniciados esforcos para captar novos
mercados emissores e assinados alguns acordos de cooperacdo com paises que tém o sector
do turismo bastante desenvolvido, bem como refor¢ado o seu papel enquanto membro de
algumas instituicBes internacionais de hotelaria e turismo como a OMT e a RETOSA ou a
empresa MABOQUE.

Mas segundo a Embaixadora Julia Olmo, referiu que «... no ano passado a Espanha recebeu mais
65 milhdes de turistas e foi 0 segundo maior destino no mundo...”,(Jornal de Angola, 2015, p. 2).

Mas segundo a mesma Embaixadora, afirma que com as caracteristicas e recursos naturais
existentes, Angola tem muitas oportunidades para desenvolver o turismo e fazer desta
industria e uma grande fonte de financiamento do Or¢amento Geral do Estado. Porque ha
uma média de consumo de mil euros. Basta multiplicar por 65 milhdes para ver o tamanho
das receitas, e sem falar de toda a industria relacionada, como as companhias de aviacgéo,

restauracao entre outros. «...comecamos a fazer um pais de turismo no final dos anos 60 e melhoramos
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muito. Antes tinhamos apenas turismo de sol e praia. Hoje, conseguimos diversificar e temos turismo
empresarial, de satde, de férias, cultural, inclusive muitos estudantes vém aprender a lingua...”, (Jornal
de Angola, 2015; p.2)

Contudo, o governo tem desenhado e adotado politicas com vista a captagdo de
investimentos para reabilitacdo das infraestruturas degradadas e construgdo de novas
(OMT, 2001).

Portanto, se por um lado o ano de 2002, marca o fim do conflito armado, por outro marca
também a nova era no sector turistico pela sua importancia multidimensional, e pelo novo
ciclo de atuacdo do Plano Diretor do Turismo de Angola de 2011- 2020, aprovado a 12 de
Outubro de 2011, que visa implementar uma estratégia sélida, diferenciadora e capaz de
afirmar os valores, os ativos histéricos- culturais e a riqueza natural, que compdem o
patrimdnio turistico de Angola. Mas se olharmos nas caracteristicas fisicas econémicas e
politicas de Angola, compreende-se como um destino privilegiado face aos restantes paises
da regido, em que o turismo, tem bastante potencial para se impor como um sector de
importancia estratégica para a economia angolana, em virtude do potencial turistico do pais
e da capacidade de se gerar riqueza e emprego com o seu desenvolvimento. Portanto, é
imprescindivel a sua potencializacdo; Face a isto, o Plano Diretor do Turismo de Angola
(2011), estabelece um conjunto de acdes ao nivel institucional e ao nivel dos eixos de
desenvolvimento que deverdo ser implementados no horizonte de 10 anos. A estratégia
para o sector da Hotelaria e Turismo devera ser considerada um legado para as geracoes
vindouras e ser executada de acordo com o0s ajustes necessarios ao longo dos anos,
independentemente das mudancas do Executivo e do Departamento Ministerial.

Mas sob o mote Angola é um ‘“Pais Jovem e Divertido”, pretende-se alcangar um
posicionamento sélido e mais pragmatico das atividades turisticas em Angola, com vista a
criar uma marca capaz de ser reconhecida em todo mundo.

Dai que deve-se investir no sector, como forma de atrair investidores, aumentar as receitas,
criar mais postos de trabalho, especializar e capacitar os quadros angolanos, apostando
numa primeira fase no desenvolvimento do turismo interno, (PDTA, 2011).

Neste caso, a politica do turismo a desenvolver significa concretizar o “ Plano de A¢do de
Coordenacdo e de Acompanhamento a Implementacao” do Plano Diretor do Turismo, com
vista criar 1 milhdo de postos de trabalho diretos e indiretos, e uma receita de cerca de 4,7
bilhGes de dolares americanos, aumento significativo do peso do sector no PIB e 4,6
milhdes de turistas nacionais e internacionais, (PDTA, 2011)
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O também Petroleo Verde (Turismo), serve também de estratégica para a diversificacdo da
economia nacional e integrar Angola na rota internacional do turismo. No entanto, sucede-
se as etapas de desenvolvimento do turismo regional (SADC) e da criacdo das condicGes
necessarias para a consolidacdo de uma atividade turistica a nivel interno, como ponto de
partida para a dinamizacéao do sector, (PDTA, 2011).

A adequacéo do pacote Legislativo, a criagdo de um Fundo de Desenvolvimento Turistico
(FDT), séo exemplos de acgdes prioritarias (PDTA, 2011),apostadas no fortalecimento do
Instituto de Fomento de Angola (INFOTUR).

2.19. Fragilidades

Ap6s 2002, Angola tem vindo a ganhar maior oferta de emprego, o que levou a
emergéncia da classe média/ ou aumento do consumo e a diminuicdo da taxa de
desemprego fazendo com que as pessoas tenham um rendimento disponivel maior que
outrora, mais consumo € a propensao para viajar sera maior.

Assim, aindaregista-se algumas dificuldades no tocante a morosidade das operacOes
portudrias ou aéreas, a caréncia de transportes de qualidade de mercadorias entre as
regides, a fraca disponibilidade no apoio ao sector ndo petrolifero, a inflacdo, fraca
seguranca, salde, saneamento, telecomunicaces, legislacdo entre outros sdo alguns fatores
que devem merecer um certo melhoramento.

Portanto, numa era em que varios destinos concorrerem entre si e no qual o destino que
maior atratividade apresentar serd o pais mais preferido na hora dos visitantes escolherem
as suas viagens, estes fatores acabam por ser todo um conjunto de realidades que podem
vir beneficiar ou prejudicar direta ou indiretamente o desenvolvimento turistico no pais.

De referir que o desemprego, a instabilidade politica, as tensdes sociais, 0 sistema de satde
débil, a falta de seguranca, doencas tropicais, a dependéncia de importacdo também séo
realidades que podem afetar o fluxo turistico.

Como € obvio que o sector que mais contribui para o PIB é a inddstria extrativa, mas para
que o pais ndo esteja muito dependente deste sector, € necessario investir no turismo, com
maior incidéncia na educacgdo, infraestruturas de apoio, abolir a burocracia e o
protecionismo em demasia, com vista permitir maior fluxo de turistas, visitantes,
investidores quer nacionais ou estrageiro e em seguida constituir empresas nas mais

variadas areas que inicialmente seriam estatais, em seguida privados.
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Deste modo, o turismo pode contribuir para o desenvolvimento do comércio e do
investimento, atendendo a baixa do preco de petréleo no mercado internacional; dai que
espera-se um crescimento das atividades socioeconémicas, e oportunidades de negécio nas
areas ligadas ao turismo. Mas também nota-se que o pais tem vindo a registar as grandes
investimentos com maior destaque em Luanda e na regido de Benguela dando maior
impulso ao desenvolvimento. Dai importancia da acessibilidade dos transportes de modo

servir como fator integrador, impulsionador e multiplicador do turismo.

O sector turistico sendo uma industria jovem apresenta congrega certos deficits.

Como dizia que, a Guerra Civil em Angola devastou grande parte do parque hoteleiro.
Atualmente existe a necessidade de reabilitar e remodelar as unidades hoteleiras mais
antigas bem como os edificios historicos- culturais e de proceder a novas construcdes de
forma a aumentar a oferta de alojamento (OMT, 2001). Alem disso, nota-se também o
facto dos precos praticados nos hotéis em Angola serem demasiados altos, com maior
destague em Luanda onde ¢ dificil encontrar um quarto individual que custe menos de 120
ddlares/dia e onde um quarto casal varia entre 130 e os 220 ddlares/dia e a swite entre 0s
200 e os 380 dolares. Embora o Ministro angolano de Hotelaria e Turismo, ter mostrado a
sua preocupacao com os elevados precos dos hotéis em Luanda e ter colocado a hip6tese
de o governo intervir na moderacdo dos precos na hotelaria, o facto é que os hotéis em
Luanda estdo sempre com a taxa de ocupacdo nos limites maximos, dada a maior procura
relativamente a oferta. Poderemos daqui retirar que e, principalmente Luanda carecem de
mais unidades hoteleiras, ja que a oferta, apesar de ndo constituir um boom é escassa para
dar resposta ao crescimento do turismo, designadamente ao turismo de negécios (Silva,
2013).

Por exemplo: num ranking de 214 cidades, nos cinco continentes, recentemente Luanda foi
considerada mais uma vez no ano de 2015 a segunda cidade mais cara do mundo. A
pesquisa foi baseada nos custos com mais de duzentos produtos e servicos em cada pais,
incluindo os pregcos com habitagdo, transporte, alimentacdo, vestudrio, entretenimento e
eletrodomésticos. Logo os territérios com 0s pregos muito altos retraem o investimento
privado e o turismo, que se reflete nos transportes, afetando assim o desenvolvimento e o
fluxo turistico em Angola.

Uma outra franja de maior atencdo, € a mobilidade e acessibilidade, e as ameacas de

produtos substitutos como o comboio e 0s transporte maritimo inter-regional e de alta
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velocidade sdo quase inexistentes, os transportes rodoviérios de longo curso ainda séo
muito deficitarios, portanto, os aeroportos tem sido bastante relevante para dinamizar a
integracdo nacional.

Quanto as barreiras a entrada de outras empresas é devido a legislacdo ser pouco
flexivel e burocrética. O tipo de trafego é mas direcionado ao turismo de negdcio, tanto
para 0s investidores no pais, como para 0s proprios Angolanos no estrangeiro, cujo
objetivo das suas viagens é compras e cuidados salde.

Angola carece também de toda uma série de infra- estruturas de apoio ao turismo como
vias de comunicacdo e transportes, postos de salde, escolas de formacéo, etc.

Ao nivel da formagdo turistica coloca-se a necessidade de construir uma escola Superior de
formacdo em hotelaria e/ restauracdo em Luanda, reconstruir as escolas regionais de
formacdo hoteleira de nivel basico e médios existentes em diversas provincias, adquirir
material bibliografico para as escolas j& existentes e realizar cursos de formacdo em
Linguas Estrangeiras (OMT, 2001). Mas é essencial formar técnicos na area do turismo e,
neste campo, a proposta de atribuicdo de bolsas de estudos para formacdo profissional
avancada pelos representantes angolanos, na 39 Reunido Africana da OMT, deve ser
levada em conta.

Além disso, o Governo deve capacitar os desempregados com 0S Cursos superiores, 0s
técnicos profissionais com qualidade e dotes empresariais nas mais variadas areas para
serem enquadrados nessas empresas de acordo com as suas fungdes e capacidades.

Para absorver maior nimero de turistas, Angola tem de apostar, também no crescimento da
capacidade do transporte aéreo bem como na melhoria das instalagbes nos aeroportos
(OMT, 2002)

A importancia do desenvolvimento de infra- estruturas de aviacdo é de tal modo que foi
um dos assuntos debatidos na 39? Reunido Africana do Turismo, como uma infra- estrutura
imperial ao desenvolvimento do turismo em Angola. Com mais cadeias hoteleiras, infra-
estruturas de apoio ao turismo e mais voos serd possivel encontrar as tarifas e pacotes
turisticos a pregcos mais acessiveis aos turistas.

No entanto, é indubitavelmente aceite que o turismo venha ser um facto em Angola a fim
de atender a diversificacdo econdmica no pais, e sob ponto de ser visto como um
instrumento fundamental e de suporte na diversificagdo econOmica assentes nos
pressupostos macroecondmicos de curto, médio e longo prazo concorrendo para reduzir 0s

impactos derivados da baixa do preco do barril de petroleo no mercado internacional.
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Neste ambito, as autoridades locais devem servir como principais alavancas capazes de
impulsionar e criar sinergias para desenvolver os territorios. Mas também, os principais
atores da economia nacional devem funcionar de forma articulada para garantir as
condicdes necessarias ao desenvolvimento econdmico e evitar chogues no mercado de
financiamento, mas sim, numa base de mecanismos de coordenacdo entre publicos e
privados, por via de criagio de clusters nos sectores do Turismo, Energia e Agua, Industria
e Transportes. Essa interacdo deve estimular sinergias entre 0s seus elementos, para
proporcionar ganhos de produtividade e competitividade.

De referir que, as condicionantes relacionadas com a entrada de investimento estrangeiro
direto devem ser mitigadas, de forma a criar oportunidades para aumentar o investimento
privado, principalmente a eliminacdo das barreiras ao investimento, criando instrumentos
reguladores da atividade, por via da definicdo de politicas que garantam o crescimento e a
competitividade das empresas nacionais.

Uma outra condicionante, assenta na formacao do capital humano.

Neste guadrante, Angola-Espanha terdo assinado em Julho de 2015 um acordo que visa
transmitir a sua experiencia na formacdo de quadros e no desenvolvimento do sector a
Angola, (Jornal de Angola, 2015).

2.20. Tendéncia do Desenvolvimento dos Tipos de Turismo em
Angola, face a Melhoria do Ambiente e Qualidade de Vida

O desenvolvimento do turismo em Angola passa por uma defini¢do politica de produtos
turisticos a desenvolver e prioridades fixadas que podem ser: o Turismo de Sol e Praia, 0
Turismo Nadtico e Desportivo, o Turismo cultural, o Turismo de Parques e Reservas
Naturais e o Turismo de Feiras, Congressos e ExposicOes, dentre estes tipos alguns devem
desenvolver-se no sentido de contribuirem para a melhoria do ambiente e qualidade de

vida da Populacdo angolana.

2.20.1. Turismo de Sol e Praia e Desportos Nauticos

Este, € um tipo que pode abranger as provincias de Cabinda, Zaire, Bengo, Luanda,
Cuanza Sul, Benguela e Namibe por cobrir a costa maritima angolana e possuindo areas

que possam ser eleitas para o Turismo de Sol e Praia, onde os produtos de animagao tem
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como a praia, apoios de praia, excursdes e visitas turisticas, bem como os desportos
nauticos, como surf, windsurf, velai, iatismo, camionagem, pesca desportiva, etc.
Assim, o Turismo de Sol e Praia nos nossos dias tém por vezes conotacdo negativa,
fundamentalmente (quando associada aos problemas de cancro da pele), mas ainda assim,
continua a ser a principal motivacdo de férias do turismo em todo mundo, com maior
incidéncia no sul da Europa.
O turismo sendo um sector que capta grande maioria da procura turistica, deve ter em
conta a beleza natural, a encosta, a qualidade das aguas do mar, as areias e o clima por
conferir as condi¢BGes naturais necessarias para a sua afirmacdo no destino turistico. Por
desenrolar-se na orla maritimas das praias para a pratica dos desportos nauticos, pesca
desportiva, lazer e descanso, esta costa, devera ser de uso publico e perseguira os seguintes
passos:
a) Determinar o dominio publico maritimo-terrestre e assegurar a sua integridade de
adequada conservacdo e medidas de protecdo e restauragdo necessaria,;
b) Garantia do uso publico do mar, praia e o resto do dominio publico maritimo-
terrestre;
c) Regular a utilizagéo racional dos bens nos termos da sua natureza, com respeito a
paisagem, meio ambiente e patrimonio historico;
d) Manter um adequado nivel de qualidade das aguas e das praias, com 0s seguintes
equipamentos:
e Vestiarios, instalacdes sanitarias e de primeiros socorros;
e Acesso e parques de estacionamento;
e Snack-bares;
e Pequenos parques infantis;
e Aluguer de pequenas embarcacoes (Surf);
e Recolha de lixo;
¢ Vigilancia;
e Capazes com informacdes claras e concisas que visa protegerem esses bens.
Contudo, a utilizacdo das praias devera ser livre, publica e gratuita para 0s usos
comuns, fundamentalmente para passear, estar, banhar-se, navegar, embarcar e
desembarcar, pescar, colher plantas e mariscos e outros atos semelhantes que ndo requerem
obras e instalacdes de nenhum tipo e que se realizem de acordo com as leis e normas

aprovadas.
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Em relacdo ao sistema de saneamento das praias, garantir-se- a uma eficaz eliminacdo das
aguas residuais, tal como a auséncia de maus cheiros. As instalacdes deverdo ligar-se a
rede de saneamento geral, ficando proibido qualquer absorcdo que podem afetar a areia das
praias ou qualidade de 4gua de banho.

Em zonas de banhos devidamente sinalizadas estara proibida a navegacdo desportiva e de
recreio e a utilizagdo de qualquer tipo de embarcagdo ou meio flutuante movido a vela ou
motor. O lancamento de embarcacdo deverd fazer-se através de canais devidamente
sinalizados.

Portanto, para que se realizar, o pais deve definir uma principal estratégia de motivacdo
turistica visto que na regido Austral de Africa é Ginico que possui uma costa maritima com

suas praias e zonas para praticar desportos nauticos por exceléncia ao longo de todo o ano.

2.20.2. Turismo de Parques e Reservas

Com imensos recursos que constituem motivos de atracdo do turismo ecoldgico,
aponta-se que este, € um segmento a ter conta, por possuir um leque de atributos capazes
de servir de estimulo ao desenvolvimento do turismo.

Hoje se a nova geracdo ndo pode ir por enquanto aos parques e reservas é por falta das
infraestruturas devastadas pela guerra mas também, ndo é de esgotar aqui o capital
ecoldgico de Angola, tdo grande quanto a diversidade da sua fauna e flora, das praias,
montanhas e dos rios, etc.

Angola possui um total de 37 areas protegidas que tém o estatuto de Parque Nacional,
Parque Nacional Regional, Reserva Florestal, Reserva Natural integral, Reserva parcial e
Coutada, e quais cobrem um total de 188.650 km quadrados o que corresponde a 15, 1%
do territorio Nacional, e destas, s6 13 sdo zonas de protecdo integral da natureza e que
cobrem os 82.000 km quadrados, ou seja, 6,6% da superficie de Angola, sendo 6 parques
Nacionais, 1 Parque Natural Regional, 2 Reservas Naturais Integrais e 4 Reservas parciais.
Para além desse potencial, Angola, possui também fauna e a flora de grande valor no
equilibrio do ecossistema, estética ou medicinal que caso fosse bem conhecido ou
promovido seria motivo de grande interesse turistico.

Importa-nos salientar também que todas as areas de protecdo no pais, exige maior urgéncia
por forma a debelar a sua degradacdo. Que as medidas de protecdo as espécies devem

assegurar medidas de protecdo da natureza por todo o territério nacional.
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Por isso, a estratégia a desenvolver deve cingir-se no objetivo da politica de gestdo dos
parques e reservas para garantir o equilibrio entre o pleno disfrute do visitante e a protecdo
do meio natural. As infra- estruturas hoteleiras e de servi¢os de apoio devem situar-se na
sua periferia e a movimentacdo nos parques deve ser acompanhado pelos guias para
assegurar uma maior perturbacdo do meio ao invés da penetracdo desordenada de pessoas,
cacadores ou moradores.

Neste processo, aponta-se que em todas as atividades nos parques e reservas, deve-se
realizar-se acdes de forma a incentivar populacfes que neles habitam a enquadrarem-se na
guarda e servirem o turismo para que ndo atentem a integridade dos ecossistemas, mas que
contribuam para a melhoria das suas condi¢Ges sécio- econémicas € a0 mesmo tempo,
integra-las nas areas reservadas e torna-las as principais interessadas.

Como € 6bvio que a maior parte das areas protegidas ou desprotegidas sofreram o impacto
da guerra, deve no entanto, refletir-se de imediato no turismo e ndo sO, proceder o
inventario, ordenamento, delimitacdo e recuperacdo, pela sua relevancia estética, natural,
historico e cultural, como por exemplo: a pedra do Alto Hama, do Monte Belo, do Tala
Mungongo e a pedra do Eboetc, para o fomento do ecoturismo nos pargues e reservas,
defendendo seus valores de modo adequar os espacos ao tipo de programas de turismo.
Assim, deve-se elevar a educacdo ambiental por constituir uma arma imprescindivel e
superior a qualquer forma de policiamento em favor do ecoturismo, de modo que a
determinacdo dos cidaddos comuns proteja 0 ambiente. Mas, pela sua importancia tao
grande ndo pode ser entregue apenas aos peritos, gestores publicos ou ao governo central/
local; mas sim deve ser um assunto de todos, uma responsabilidade de todos, e um desafio

de todos, porque é o futuro comum que estad em causa.

2.20.3. Turismo Cultural

Em relacdo ao turismo cultural, deve-se definir um trabalho triangular entre o
MinHotur e o Ministério da Educacdo e Cultura sobre o Desenvolvimento do Projeto da

Rota dos Escravos com a componente Turismo e Cultura.

2.20.4. Turismo de Eventos e Congressos

Sendo um suporte do Turismo de Eventos e Congressos, ha uma politica forte do
MinHotur no incentivo da reabilitacdo e construcdo de novos hotéis como base de

organizacdo do sistema turistico e a projecdo econdémica deste sector na participacdo do
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desenvolvimento do pais. A hotelaria ao albergar os Agentes do Desenvolvimento estaria a

contribuir para o Desenvolvimento econémico de Angola.

2.20.5. Manutencao dos Tipos de Turismo

Relativamente a manutencdo dos tipos de turismo que se pretende desenvolver em
Angola sdo o turismo nautico e desportivo, turismo cultural, turismo de parques e reservas
naturais e turismo de feiras, congressos e exposi¢des. Este conjunto deve basear-se no
desenvolvimento sustentavel do turismo sem degradar ou esgotar os recursos de modo que
Se possam regenerar a0 mesmo ritmo em que sdo utilizados de modo que possam servir as
geracOes presentes e futuras.

Contudo,0 Ministério de Hotelaria e Turismo tem estado a trabalhar em programas e
planos onde o desenvolvimento sustentavel do turismo podera ser uma realidade, em
funcdo das normas capazes de proporcionar o seguinte:

1. Contribuir a protecgdo, preservacao e valorizagdo dos recursos naturais, socio-

culturais e tradicionais do turismo.
2. Promover a sustentabilidade do desenvolvimento do sector, para que uso dos
recursos turisticos no presente ndo compromete as geragdes vindouras, cujo
conjunto dos recursos naturais, sdcio- culturais e tradicionais devem constituir
como parte integrante patriménio nacional.
Ainda assim, é imprescindivel equacionar das seguintes politicas:
¢ Identificacdo e ordenamento dos espacos de desenvolvimento turistico
consubstanciados nos critérios de zonas de interesse do turismo e de
intervencdo prioritaria;

e O fomento de a¢Bes tendentes a proteger e preservar as areas de interesse
historico- tradicional mediante a sua valorizagdo turistica;

e Determinar a capacidade de carga dos espagos e atrativos turisticos;

e Desconcentrar as alternativas turisticas;

3. O Plano Diretor do Turismo deve mitigar medidas de preservacdo do ambiente, no
quadro da protecéo e limitagdo na utilizacdo dos espagos potenciaveis para o

desenvolvimento turistico das praias, parques e reservas naturais.
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4. Deve existir um binémio entre Ministério de Hotelaria e Turismo e o Ministério das
Pescas e Ambiente na realizacdo de a¢des de protecdo e conservacao do patrimonio
publico.

5. Por fim, um trabalho multissectorial de modo inventariar a oferta turistica e
atrativos turisticos naturais, historico ou culturais de manifestacdes e usos
tradicionais dos povos, realizacGes técnicas e cientificas contemporaneas e
acontecimentos programados; equipamentos e servigos turisticos e as infra-
estruturas de apoio turistico. Portanto, um trabalho multissectorial e prioridades
entre todos os stakeholders levardo angola como um destino de exceléncia na arena

internacional.

2.20.6. A participacdo das Comunidades Locais no Desenvolvimento

Turistico
Atendendo a relevéncia do fator “participagdo” em qualquer projeto de promogido do
territério, perceciona-se também aqui que, é fundamental o envolvimento da populagédo
enddgena sendo esta, quem melhor conhece as necessidades locais. Mas para isso, é
necessario auscultar os seus desejos, opinides e representacdes do seu passado e da
realidade que os rodeia, no sentido de mitigar uma memoria de como se constroem,
enguanto entidades singulares e coletivas.
Esta estratégia assenta em desenvolver uma acao conjunta e participada, na qual os todos
os stakeholders locais assumam o papel fulcral, obtendo e/ou desenvolvendo capacidades
de acdo e maior dominio das suas proprias politicas que os afetam e das mudancas que
visam melhorar suas condi¢Ges de vida. Portanto, ndo existe desenvolvimento sem
participacdo efetiva.
A importancia desta intervencdo assenta-se pelo facto de apresentar-se como um fator
fulcral para o diagndstico dos problemas, das necessidades e das oportunidades locais, tal
como para a divulgacdo e valorizagdo do patrimonio local que tém de melhor. Por isso,
dever-se projetar a populacdo as suas reais capacidades e potencialidades locais, de modo
com vista multiplicar oportunidades de desenvolvimento construidos numa perspetiva

individual e coletiva do ser humano.
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2.20.7. A identificacdo dos cidaddos com o patrimonio local

Sabendo que existe ainda resisténcia no que concerne as agoes participativas, importa-
nos questionar o seguinte:
Como promover atitudes mais ativas por parte dos cidaddos quer nas zonas urbanas,
suburbanas e rurais no pais?
Para melhor compreensdo destacamos 0s seguintes pontos:
*Perseveranca e divulgacdo: O homem sendo um ser incapaz de viver como uma ilha
devido o ritmo de vida bastante acelerado, compete ao governo local e as associa¢Bes
garantir o envolvimento dos cidadéos, adotando uma atitude de consciéncia do seu papel
reconhecendo suas raizes para dignificar e valorizar a cultura local.
Por isso é que, é impossivel nutrirmos afeto ou interesse pelo que ndo conhecemos, dai a
importancia de divulgar a historia e a evolucdo do territorio e dos habitantes que o
povoaram. Mas por vezes, o afastamento dos cidaddos a comunidade, é causado pela
inocéncia, e dai que deve-se incorporar programas participativos.
* Promover o espirito critico: Para além da divulgacdo, deverdo ser concedidos a
populacdo instrumentos necessarios para se auscultar, avaliar e debater a evolugdo dos
projetos de desenvolvimento, segundo a sua perspetiva pessoal e seu conhecimento
empirico.
» Consciencializacido, Sensibilizagio e protecdo: ApoOs as fases de divulgacdo e
potencializacdo, o processo de apropriagdo e identidade devera decorrer
“automaticamente”, sobretudo no que respeita aos legados que sdo os testemunhos e a
materializacdo do territério. Pelo que a consciencializa¢do assume grande importancia na
protecdo do patriménio cultural e ambiental, resultante do sentimento de pertenca e de
identidade a esses bens, o que de certo modo estimula a comunidade a assumir uma atitude
de defesa e de salvaguarda. E por este motivo que qualquer projeto ou programa como por
exemplo de museu, parque ou edificio que sejam criados ndo devem, surgir do exterior ou
como algo que lhes é alheio, mas sim, com a participacdo para que a consciencializacdo e a
sensibilizagdo patrimonial seja efetiva e ndo s6 a acompanhada pela divulgacdo de
informagdo e pelo envolvimento intenso dos 6rgdos locais, das associagdes, autoridades
tradicionais, gestores de servigos publicos ou privados e o executivo Local.
* Promover a participacdo ativa: Todo processo de promocao da identificagdo com o
patriménio Local tem como fim a tdo desejada participacdo, que leva a colaboragdo das

populagdes a outros projetos futuros; isto porque quando os resultados se tornam visiveis,
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os habitantes sentem esse trabalho como algo que lhes pertence, € um resultado do seu
esforco e gerando fortes lacos de pertenca cultural e incentivando-os a repetir a
experiéncia.

No entanto, é bastante valioso a principio ouvir a populacdo de modo a determinar as suas
necessidades ou criar oportunidades aos cidaddos locais de modo assumir atitude
participativa e mais ativa na construgdo do seu préprio futuro, isto porque o verdadeiro
progresso € construido por pessoas e ndo para as pessoas (Fernandes, 2008).

Neste processo, tera que se determinar para cada situagdo as técnicas que reportem
beneficios as comunidades locais que sdo:

v" Prioridade da criacdo de emprego para os residentes nas empresas de turismo em
desenvolvimento;

v Assisténcia técnica e créditos a empresarios locais para criar pequenas empresas de
turismo;

v Melhoria da infra- estrutura basica (estradas, abastecimento de agua, energia
elétrica e eliminacdo de residuos) das comunidades;

v’ Utilizacdo da parte das receitas do turismo;

v" Abertura de postos de vendas para artesdos e organizacdo de artesdos profissionais
para vender seus artigos aos turistas;

v' Preservar a autenticidade da oferta cultural como a danca, a musica ou teatro;

v Néo privar que os consumidores realizem as suas atividades tradicionais como
agricultura ou pesca, mas garantir um abastecimento constante e fidvel e
desenvolver mecanismos de comercializacéo e distribuicéo;

v’ Estimular as empresas do turismo que empregue produtos locais na construcéao e
decoracdo de instalagdes turisticas;

v Organizacgao de projetos turisticos assente no turismo de povos ou ecoturismo.

Estando a era de conhecimento e tecnologia, as autoridades locais devem promover maior
investimento possivel em tecnologias de informacdo e da comunicagdo, por servir de
ferramentas de extrema importancia para o bom funcionamento do sector. Deve-se também
colaborar com instituicdes, universidades e centros de investigacdo para 0 aumento na
formacgéo de quadros em Tecnologias da Informacdo Comunicagdo, ambiente, turismo e
antropologia. Portanto, esta dindmica, promove beneficios inevitaveis para as populacoes e

um suporte motivacional para a captacdo de fluxos de turistas.
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3. CAPITULO Il - METODOLOGIA DA INVESTIGACAO

3.1. Introducéo

A presente investigacdo académica apresenta-se como um estudo de caso, ajustada
numa teoria e, fundamentada apenas nas evidéncias encontradas no terreno e, deste modo,
procurou rever a literatura, a partir dos principais autores sobre o marketing territorial-
“turismo” em simultdneo com o aprofundamento do estudo de campo no contexto real,
com o intuito de confirmar realisticamente entre a teoria e a realidade turistica no territorio,
numa progressiva influéncia de forma a complementarem-se mutuamente.
Este capitulo revela quais as decisdes tomadas relativamente a escolha da metodologia
mais adequada. Foi tomado em consideracdo o0 estudo realizado e o0s objetivos
desenvolvidos ao longo de todo o projeto, selecionando-se assim métodos adequados as
necessidades existentes da pesquisa, que irdo permitir encontrar os resultados pretendidos
com esta investigacao.
No entanto, a investigacdo em turismo tal como em marketing territorial € um processo que
parte de um conjunto de métodos, técnicas e estratégias que permitem produzir um
conhecimento cientifico sobre a realidade turistica, atual como previsivel. Pode incidir no
plano mais tedrico ou aplicar-se a uma area geografica especifica e permite,
essencialmente apoiar o processo de tomada de decisdo e a monitorizagdo do sistema
turistico, bem como gerar um turismo mais competitivo e sustentavel (OMT, 2001). Mas
devido seu caracter multidisciplinar e transversal, aproxima-se de ciéncias sociais como de

outras areas, atualmente distingue-se pelo seu enfoque quantitativo ou qualitativo, apesar
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de, tendencialmente, haver uma utilizagdo combinada dos dois, uma vez que s&o
considerados complementares.

Na selecdo da metodologia de investigacdo a utilizar para estudo, conclui-se que seria
apropriado realizar uma abordagem qualitativa. Ainvestigacdo qualitativa, assenta-se na
descricdo ou interpretacdo do fendmeno tal como ele se apresenta e, analisa os dados
recolhidos de forma empirica ou de fontes de informacdo, procurando a sua compreensao
da forma mais ampla possivel. Este método é também utilizado quando existe caréncia de
dados, e quando as variaveis a utilizar dispdem de um grande conjunto de descri¢des. O
método qualitativo usa a recolha de dados sem medicdo numérica para descobrir ou
aperfeicoar as questdes de pesquisa e pode ou ndo provar hipoteses no seu processo de
interpretacdo. Esta abordagem considera-se apropriada pois destina-se a compreensao e
construcdo de uma determinada ocorréncia, ao contrario das investigacdes quantitativas
que visam a verificagdo, tal como defende (Hernandezet al., 2006), queo método
quantitativo usa a recolha de dados, em regra, para testar hipdteses com base na medicéo
numérica e, na andlise estatistica para estabelecer padrGes de comportamento. Na presente
investigacdo foi adotado, o enfoque qualitativo e o método de estudo de caso —
exploratorio, por se ajustar fundamentalmente em ciéncias sociais, (Eco 1998, citado por
Gil, 2002). Por qual muitos autores se tém debrucado ao nivel de conceitos, tipos,
propdsitos, técnicas de recolha e analise de dados (Veal, 1997 citado porCabrita 2012;
Pardal & Correia, 1995), principalmente no enfoque ao aprofundamento da importancia
das metodologias qualitativas e quantitativas nas ciéncias sociais.

Portanto, de forma a dar resposta aos desafios encontrados na presente investigacdo, foi
utilizado o método de estudo de caso- exploratorio e, este € utilizado em investigacbes
onde o tema podera ter sido pouco explorado ou nunca anteriormente estudado.

A recolha de dados centrou-se na analise documental(atual) relativa ao “sector turistico” e
respetivos instrumentos de desenvolvimento territorial e, a analise dos dados foi realizada
através de tecnicas de analise de conteido documentalque envolveu as fases de recolha de
documentos, livros, jornais e andlise de dados e, por sua vez, foi efetivada através de
analise de conteudo (enfoque qualitativo).

O objetivo da investigacéo € de caracter exploratorio com intuito de compreender melhor o
problema, com vista torna-lo mais explicito, aprimorando as ideias ou descoberta de

situagcBes mais detalhadas de um determinado fenémeno (Gil, 2002). Como é corrente na
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metodologia qualitativa, este pareceu ser o modo mais adequado de tratar os dados obtidos
de acordo com o instrumento de recolha utilizado e com os objetivos tragados.

A revisdo da literatura teve como objetivo proporcionar maior familiarizacdo com o
problema, com vista a torna-la mais eficiente e conhecer e analisar as principais
contribuices tedricas existentes nesta area de saber. Fez-se ainda uma andlise documental,
relatorios, brochuras e livros entre outros, sobre a questdo em estudo e a observacéo direta,
ajudou a confirmacdo de alguns aspetos relacionados com a pesquisa, na provincia de
Benguela.

E objetivo do presente estudo, contribuir com conhecimento novo, através da
identificacdo de problemas, tendéncias e oportunidades de mercado e, da inventariacdo de
ideias e conceitos passiveis de contribuir as novas estratégias de marketing territorial e
constituir os potenciais produtos turisticos de modo a satisfazer os publicos-alvo. Mas para
tal, requer radiografar o ambiente interno o externo da provincia de modo a equacionar o
futuro desta, tal como corrobora (Oliveira 2012, p.12), ao salientar que em “...marketing é
importante identificar as necessidades do consumidor e determinar o grau de satisfacéo
dessas necessidades...”. O que significa compreender, segmentar o mercado- publicos-
alvo, manter consumidor e identificar as necessidades néo satisfeitas.

Em funcdo dos métodos de investigacdo analisados, e conforme consta da literatura
consultada, as técnicas de recolha de dados sdo os instrumentos que permitem efetivar os
métodos e variam em funcdo do tipo de pesquisa. No caso em concreto do método estudo
de caso os autores Pardal e Correia, referem que o pesquisador pode recorrer a uma grande
diversidade de técnicas, “...facto que tanto pode ser determinado pelo quadro teorico de
que se possa ter socorrido e das hipéteses que tenha elaborado, como da especificidade da
situacdo, ou de ambas as condic¢Bes: inquérito por questionario, entrevista, andlise
documental, observacéo participante...” (Pardal &Correia, 1995, p.22).

Na presente investigacdo as técnicas de recolha e analise de dados, foi aplicado 0 método
estudo de caso sobre o qual muitos autores se tém debrucado ao nivel do conceito, tipos,
propdsitos, técnicas de recolha e analise de dados (Veal, 1997, citado por Cabrita 2012;
Pardal & Correia, 1995), fundamentalmente no que toca o aprofundamento da importancia

das metodologias qualitativas e quantitativas nas ciéncias sociais.
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E com este propdsito que a coleta de dados é realizada através de analise documental,
relatérios, livros, entre outras fontes de informagdo que é tratada através da metodologia
qualitativa; nesse sentido, a presente investigacdo assume-se com apenas com um
métodoque recorre as perspetivas dadas pela metodologia de desenho qualitativo.Continua

“«

concluindo “...que a perspetiva qualitativa se baseia na compreensdo do fenomeno,
enquanto a perspetiva quantitativa se baseia na descri¢do e explicacdo...”, (Oliveira,
2012, p. 121), cujo objetivo € de conhecer e interpretar a realidade.Mas consta na literatura
sobre metodologias de investigacdo inUmeros métodos e respetivos critérios de
classificacdo, contudo, verifica-se que todos eles sdo passiveis de serem utilizados em
funcdo do tipo de investigagédo e do problema ao qual o investigador pretende dar resposta.
Sobre este assunto Pardal e Correia expdem o seguinte:

“...a discussdo sobre a maior ou menor qualidade de um método em relacdo a outro é
frequentemente de pouca utilidade. Qualquer dos métodos tem valor, resultando o maior
ou menor interesse do mesmo, da especificidade do caso em estudo e do momento da
investigagdo...”, (Pardal & Correia, 1995, p.18)

Da mesma forma, Rongére (1975), citado por Pardal e Correia, 1995, p.18) referem que
“... diversas sdo as possibilidades de recurso a métodos diferentes ao longo da mesma
investigacdo, conforme se trate da fase de observacédo, de tratamento de dados ou de
explicitagdo...”.

Relativamente a presente investigacdo, considerando as caracteristicas do método
analisado, o facto do problema enunciado ter implicado a anélise de informacéo espacial, a
sua caracterizacdo e transformacdo em dados com enfoquena analise documental sobre o
desenvolvimento do turismo na provincia de Benguela, foi adotada o método qualitativo no
que tange as estratégias de marketing territorial e de turismo. Mas, face a incidéncia num
territério em particular e respetiva estratégia territorial, foi aplicado o método de estudo de
caso na modalidade de exploracéo, o qual de acordo com Pardal e Correia (1995) é de
grande utilidade na investigacéo cientifica, porque visa abrir caminho a futuros estudos.
Efetivamente, o0 objeto em estudo, resultou da revisdo de literatura a constatacdo que a
analise do turismo ao nivel do territorio tem sido alvo de varias abordagens,
nomeadamente analise interno e externo da regido, a inventariagao de espagos turisticos em
funcdo das suas caracteristicas fisicas, a avaliacdo do potencial turistico, a analise das

atividades existentes, planeamento territorial e turistico.
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A presente investigacdo resultou em primeira instancia da definicdo de um problema em
contexto académico, posteriormente validado e verificado através de uma ampla reviséo de
literatura que permitiu consolidar um quadro teorico de referéncia e que, por sua vez, se
desdobrou num conjunto de questdes e objetivos. A revisao de literatura incidiu em fontes
primarias, nomeadamente documentos que dispdem de novos conhecimentos e, em fontes
secundarias que resultam das fontes primarias, mas cuja informacdo encontra-se
organizada segundo um esquema pré-determinado (OMT, 2001). Deste modo, foram
consultadas obras publicadas e investigacdes realizadas sobre o topico por outros
investigadores, nomeadamente teses e artigos cientificos, das quais resultou a construcdo
de um quadro teorico de referéncia e a identificacdo dos conceitos base relativos ao
marketing territorial, turismo e suas implicacdes e o0 seu planeamento.

Procurou-se através da metodologia definida analisar a pertinéncia do marketing territorial
e do turismo, de fatores de diferenciacdo, o patrimoénio cultural e o turismo enquanto
fendmeno espacial, destacando o potencial turistico da provincia fun¢do das de modo a
encetar um plano estratégico do turismo na provincia para o seu desenvolvimento.

Depois de elaborada a Revisdo de Literatura, conclui-se que existem muitos estudos
similares sobre Marketing Territorial aplicado a uma determinada regido e noutros
contextos (outras vilas e cidades portuguesas ou mesmo territorios de outros paises). Estes
estudos foram extremamente Uteis para se entender como a investigacdo foi abordada e
paras se salientarem questfes pertinentes que também podem ser aplicadas neste projeto,
mas a verdade é que cada territério é um territério e deve ser aplicada uma metodologia
que encontre respostas para 0s principais objetivos deste tipo de investigacao.

Constata-se, desta forma, que a questdo mais penalizadora da presente metodologia se
relaciona com o facto dos resultados puderem néo ser generalizaveis ou representativos. O
que resulta das préprias caracteristicas do método aplicado, mas também da especificidade
do marketing territorial e do turismo, cujos dados relativos as estratégias, alteram em
funcdo dos periodos de vigéncia fixados nos planos e das agendas politicas. Outra das
questdes a reter refere-se a escassez ou mesmo da inexisténcia de bases de dados no sector,
0 que exigiu muita disponibilidade em termos temporais para encetar a pesquisa empirica e
a pré consulta dos documentos. Além das dificuldades de acesso e da sua disponibilidade
da informacéao do sector turistico, dos planos de desenvolvimento Municipais ou de planos
urbanisticos e a falta de turistas, dificultou sobremaneira a aplicacdo de inquérito por

questionario ou entrevistas nos estabelecimentos hoteleiros e nas instituigdes afins. Pelo
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que pautamos na analise documental deixando assim, em aberto novos estudos mais
aprofundados no futuro.

O facto de o problema da investigacdo ter sido definido em contexto académico
determinou, como primeira preocupacgéo, o enquadramento tedrico do tépico, bem como a
verificagdo, face a literatura existente, da oportunidade do seu desenvolvimento em termos
de investigacdo cientifica. Desta forma, na definicdo da metodologia, 0 maior desafio
consistiu na identificacdo da forma de conjugar duas areas do conhecimento, que tendem a
ser analisadas/aplicadas de forma autonoma de modo a produzir um conhecimento
agregado e simultaneamente ir mais além no saber atual, dando resposta a questao pratica,
através do estudo do topico de forma empirica. Na conjugacdo da finalidade da
investigacdo com a aplicada, tem por objetivo, contribuir para o aprofundar da importancia
da analise entre o turismo enquanto fendmeno espacial e o marketing territorial e,
simultaneamente, dotar a provincia de Benguela num verdadeiro destino turistico, tal como
em documento que definisse, o seu efetivo potencial, as fragilidades existentes entre este
potencial e o atual normativo territorial, sobretudo o que se encontra materializado nos
planos especiais e municipais.

Ao longo do presente trabalho, foram utilizados documentos textuais tais como livros,
relatdrios, publicaces turisticas e agendas culturais, bem como enderecos eletrénicos. Os
quais foram recolhidos de variadas fontes a saber:

Direcdo Provincial de Comercio Hotelaria e Turismo em Benguela, Dire¢do Provincial da
Cultura em Benguela, Ministério de Comercio Hotelaria e Turismo, Dire¢éo Provincial de
Urbanismo e Ordenamento do Territrio e ambiente- Benguela, Ministério de
Administracdo do Territdrio entre outros.

A recolha de informacéo sobre este fator ocorreu entre Abrilde 2014 a Marco de 2015 e
foram utilizadas diversas fontes de informagdo e 2 (dois) tipos de pesquisa,
nomeadamente:

Bibliografia, reportada fundamentalmente a base documental, publicagGes turisticas com
informagdo do Ministério do Comercio e Hotelaria e Turismo (2014) agendas culturais
(2012) e outras da autoria da Direcdo Provincial do Comercio e Hotelaria e Turismo,
relatorio de avaliacdo e pesquisas (2008), bem como informacdo espacial de fontes de
outras fontes. Finalmente, sem prejuizo da existéncia desse conjunto de etapas, Pardal e

Correia referem que a:
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“A investigacao social ndo é uma sucessao de etapas estereotipadas ou estabelecidas que
se cumprem numa determinada ordem imutavel, isto é, porque as op¢les, a construcao e a
organizacao dos processos, compondo um modelo de analise particular, variam em fungdo
da natureza e especificidade do objeto de estudo, e conforme a acuidade e a imaginagao
do investigador, particularizando cada investigacéo especifica” (Pardal & Correia, 1995,
p. 13).

4. CAPITULO IV: CONTEXTO DA INVESTIGACAO DO ESTUDO
DE CASO- PROVINCIA DE BENGUELA

4.1. Introducéo

Existem lugares em que o turismo é o principal vetor de desenvolvimento.

Desta forma, a sua economia assenta-se quase exclusivamente neste sector de atividade.
Por exemplo na Espanha, o turismo é a primeira indUstria nacional e emprega 52% da
populacdo o que permitiu enfrentar a crise financeira, destacando os destinos como o
Mediterraneo, Benidorm e Marbella, enquanto na Tunisia mencionam-se locais como
Hammamet ou PortKautaui; na Francga, a Grande Motte da CéteVermemeille, e na Itélia, o
enclave do Adriatico como Riccione, Rimini ou Cattolica. Para esses paises tal como
outros, o turismo constitui uma importante fonte de geracdo de receitas e com peso
consideravel no PIB, a exemplo da Tunisia com 6%, ilhas Maldivas com 18% e Barbados
com 32%, cifras consideradas sustentaveis do ponto de vista do desenvolvimento
econdmico de uma regido (OMT, 2003). Esta tendéncia ganha cada dia, mais
protagonismo, pelo facto de muitos governos terem compreendido que o turismo é uma

atividade que gera a renda per capita de seus cidadaos.

Mas outros destinos (cidades capitais), assumem o turismo como atividade econdmica

complementar devido a uma gama de atividades economicas diversificadas entre a
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indUstria e outros servicos, tendo o turismo de negdcios, de férias ou cultural, como um

caminho complementar de crescimento econémico.

Neste contexto, o turismo sendo uma atividade transversal e incidéncia em todos os
sectores da economia, serve como pilar de desenvolvimento territorial e, podera
representar para os paises em desenvolvimento e 0s paises menos avancados uma fonte de
riqueza, reducdo da pobreza e crescimento, e uma das possibilidades viaveis de
diversificacdo das economias locais e nacionais. Por isso, a especializacdo de uma regiao
nasce da integracdo de um processo de industrializacdo e de mobilidade populacional,

como acontece com muitos destinos.

No caso da provincia de Benguela, este processo € observado com a implementagao
crescente do sector agro- industrial.

Para Veralet al., (1977) e Barrado Timon (2005), salientam que a mitigacao das atividades
produtivas e o incremento das fabricas fazem com que a atividade econdémica se
transforme, surgindo servigos como: centros comerciais, lojas, hotéis, salas de congressos e
lugares de lazer e recreacdo, entre outros. Este facto cria espago favoravel para o aumento
do numero de visitantes internos e externos. Para o efeito, 0 modelo econémico a instituir
devera ter em atengdo a competitividade entre a atividade turistica e a atividade agraria e

industrial.

Por isso, a dinamizacdo da atividade agraria é fulcral devido a sua importancia
intrinseca e a sua contribuicdo de valores que, constituem os ativos importantes para o
desenvolvimento turistico nas zonas rurais, tal como assegura (Lezama, 2000 citado
porBandeira, 2005) que, a propria atividade turistica pode pressionar o desenvolvimento e
a diversificacdo agraria, devido a necessidade de produtos de cultivos biologicos de
consumo por parte dos turistas. Mais para que haja o crescimento deste sector econémico
deve-se empreender prioridades (planeamento de infra- estruturas, hotelaria, demais
atividades turisticas) e a relacdo com o0s aspetos econdmicos, sociais e ambientais,
baseados em instrumentos que impulsionem o desenvolvimento racional, obedecendo as
distintas fases e contextos. Mas o tom vigoroso para a promocdo do turismo €

demonstradas com vista alavancar o desenvolvimento regional baseado em estratégias da
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sua intensidade de emprego, o seu efeito multiplicador na economia e as multiplas
interconexBes com outras atividades produtivas asseguram o caracter estratégico do

turismo e sustentabilidade.

Portanto, a agricultura, a industria agroalimentar, de mdveis, de transportes e a construcao
civil que inclui os respetivos materiais, constituem as atividades conexas ao turismo nesta
fase da reconstrucdo de Angola e o turismo pode alavancar o crescimento e
desenvolvimento no pais, pelo facto de o petroleo ainda representar quase 70% do PIB de
Angola e empregando apenas 3% da populagéo. A populacdo apercebe-se do crescimento
econdmico, mas uma boa franja dela, por falta de emprego e atividades econdmicas, nao
tem beneficio direto deste resultado, pelo que com o incentivo e massificacdo do Turismo

muitas portas se abrirdo no dominio da formacdo e, consequentemente, no do emprego.

4.1.1. Caracterizacao geral do Territorio- Benguela

A regido de Benguela, é uma das 18 provincias de Angola que ocupa uma area de
39.826.83 km quadrados, com uma populacdo de 2.036.662 (segundo resultados
preliminares do Censo 2014), sendo 961.484 do sexo masculino e 1.075.178 do sexo
feminino. Esta localizada a Oeste da zona Central da Republica de Angola, e faz fronteira a
Norte com a Provincia do Kwanza Sul, a Leste com a do Huambo, a Sudeste com a da
Huila, a Sudoeste com a Provincia do Namibe e a Oeste com o Oceano Atléntico. Esta
organizada administrativamente em 10 Municipios (Baia Farta, Balombo, Benguela,
Bocoio, Caimbambo, Catumbela, Chongoroi, Cubal, Ganda e Lobito) e 31 comunas
(Portal: Ministério da Administracdo do Territério- MAT).

A provincia de Benguela, afirma-se como a segunda aglomeragdo urbana de Angola,
centro de negocios e plataforma de internacionalizagéo do pais, fruto das infra- estruturas
portudrias, aéreas e ferroviérias de que dispde, Ihe confere um grande potencial de ligacéo

para alguns paises encravados do continente africano.

A capital da Provincia de Benguela é a cidade homonima, do municipio com o mesmo
nome e ocupa uma extensdo de 2.100 km quadrados, € o mais populoso, concentrando 25%
da populagdo da provincia. Seguem-se, os municipios do Lobito 16%, Cubal 14% e Ganda
11%. Estes 4 municipios concentram 66% do total da populacéo residente na provincia. Os
municipios de Chongoroi e Caimbambo sdo o0s municipios com menor numero de
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habitantes, sendo outros trés municipios com populacdo que variam de 5 a 8% (INE, 2014,
Resultados Preliminares), ainda assim, estima-se que 68% da populacdo da Provincia esta
concentrada no litoral, nos Municipios de Benguela Lobito e Baia Farta. Limita-se a Norte
com o Municipio do Lobito, a Oeste com 0os Municipios de Bocoio e Caimbambo, a Sul
com o Municipio de Baia Farta e a Oeste com o Oceano Atlantico, (DPCHT- Benguela,
2009).

Benguela é também conhecida como a Cidade das Acécias Rubras, devido a cor destas

arvores que matizam o ambiente.

A provincia de Benguela € uma regido multicultural, que congrega varios grupos

etnolinguisticos de origem Bantu e ndo Bantu.

a) Origem Bantu- Ovimbundu (Ovahanya, Ovacisanji, Ovambokoyo, Ovanganda, e
Ovaciyaka, OvanhanekaKahumbi- Humbi* kilengue e Musokilengue).
b) Os ndo Bantu- Vakuisi, Katengue, Muvaiyu (regido do Namibe).
Esses povos, concentram-se principalmente na regido do Chongoroi, Ndombe- Grande,
Kalahonga, Bolongueira entre outros municipios. J& nos municipios de Caimbambo,

Benguela encontramos os Vakuisi, 0s Muso- Nyanekahumbi.

Na regido sul da provincia encontram-se os Mukuisi (...) - Nhanekahumbi. Mas, a maioria
da populacdo na provincia de Benguela é das étniasOvimbundu e Nganguela, sendo o

Umbundu a lingua mais falada na provincia.

Nesse contexto, em funcdo da multiplicidade étnica socio- cultural na provincia também
existem diversas manifestacdes culturais, isto é, para os povos Nhanekahumbi tém a
realizacdo da iniciagdo feminina que se chama na lingua local- “festa de efuko”, bem como

as festas de circuncisdo, chamados de “Ekuenje” (masculina).

Para os Umbundu, apresentam as suas manifestaces a partir da festa de Kaviula
(cerimonias periddicas juntos de Akokotos “cemitérios das comunidades rurais™), a festa

da colheita “dos mantimentos”.

No entanto, as chamadas também por festas tradicionais ndo possuem um cunho
institucional. Mesmo assim, a provincia apresenta outras festas institucionais tais como: 12
de maio, data da fundacdo da cidade de Benguela, Bocoio- 27 de Julho, Ganda- 26 de

Junho, Lobito- 2 de setembro, Balombo- 3 de junho, Chongoroi- 2 de setembro,
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Caimbambo- 1 de setembro, Catumbela- 5 de Outubro, Baia Farta- 13 de Dezembro, a
feira do Jardim do livro infantil, de artesanato, gastronomia, feira internacional sobre a
inclusdo financeira, as festas dos pescadores, o carnaval e ou /o entdo “Fenalcult” que se
realiza em 4 em 4 anos. Estas efemérides tém sido caracterizadas por distintas
manifestacdes culturais e de dancas tradicionais como por exemplo, Otchinganji, Ocipueto,
Ocilumbonde, Nkaili, Ocindungue tal como semba entre outras de forma a promove-las.

A provincia de Benguela, é rica em recursos naturais, a agricultura, a pesca e a
pecuaria sdo as principais atividades desta populacdo e o sector industrial sendo
considerada o segundo parque industrial de Angola. Tradicionalmente, a economia
camponesa apoiava-se na producdo de cereais e tinha uma forte componente mercantil. A
cultura do milho é a base alimentar e tem forte participacdo na comercializagéo,
complementadas por outras culturas para 0 consumo e mercado, com destaque para feijéo,
batata rena e horticola. A provincia é também dominante na cultura de café arabica
(Comuna da Chicuna- Municipio da Ganda). Também é rica em fauna: zebras, leGes,
elefantes, olangos, gulungos, bufalos, oncas, etc. No morro do Capelongo, no Planalto
Grande, no Morro da Cimalavera, Maitse, Binga, Catengue, Coporolo e Coalongo podem
ser avistados Antilopes, LeGes, Elefantes, Zebras, Blfalos e Palangas (portal: Welcome to
Angola). Mesmo assim, ainda os lugares com mais potenciais turisticos no interior estdo

adormecidos, como as aguas terminais de Balombo e a Cascata de Cubal.

Portanto, a regido de Benguela é uma combinacdo de planaltos graduados, cortados
por vales e rios, drenada por quatro bacias hidrograficas: Cubal, Hanha, Catumbela e
Coporolo, que definem vales importantes para atividades agricolas na zona litoral
(Canjala,Hanha, Cavaco e Dombe- Grande) (Portal do Governo Provincial de Benguela,
2011).0 Lobito tem um dos melhores portos naturais da costa africana e este porto de
aguas profundas liga ao Caminho de Ferro de Benguela. E daqui que parte a maior linha de
Caminhos de Ferro de Angola, a qual atravessa todo pais e as fronteiras da Zambia e da

Republica Democratica do Congo (Portal Welcome to Angola, s/d).

A Igreja Nossa Senhora do Pdpulo, construida em 1748 no estilo barroco; A Ermida da
Nossa Senhora dos Navegantes, de 1957, onde se festeja a Santa a 17 de Maio; A Capela
da Nossa Senhora da Graga; O Palacio do Governo, um lindo exemplar da arquitetura
colonial; A Igreja Nossa Senhora da Arrabida, do séc. XVII, localizada no Lobito; O

Museu Nacional de Arqueologia; O Museu de Etnografia do Lobito; O Farol doQuilve no
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Lobito; O Farol de S. Pedro da Catumbela; As Termas da Jomba; a Plataforma com vista
panoramica da Bela Vista; Companhia Comercial de Angola, Cemitério do Morro do
Calundo (1836-1878); Largo da Peca (1935); Alfandega de Benguela (Séc. XIX); Morro
do Sombrio (1884); Estacdo da Companhia dos Caminhos- de- Ferro de Benguela (Séc.
XI1X); Edificio da ex. companhia do Cabo Submarino- Monumento Historico Nacional
(1889); Sede da Associacdo dos Kuribecas - seita religiosa criada em Benguela (Séc. XIX);
Comité Provincial do MPLA, Estadio Nacional de Ombaca, as praias de caota, caotinha,
praia da Baia Azul, a praia morena com 3 km de extensdo,20 km de Benguela, situa-se
o Parque Regional da Chimalavera e a 30km para sudeste, a Reserva Bufalo, a Reserva
Florestal do Cubal e Catumbela e a Reserva Florestal de Chongoroi; a zona do Egipto praia
e 0s acessos por estrada tém vindo a melhorar, ainda assim, existem aeroportos em
Benguela, o 17 de Setembro, o do Lobito e o Militar de Catumbela, estes no entanto,
constituem os principais atributos naturais, culturais e historicos da provincia que
potenciando-os podem servir de verdadeiros fundamentos para o desenvolvimento turistico

na provincia.

4.1.2. Desenvolvimento turistico no Territorio de Benguela

O sector turistico na provincia de Benguela tem conhecido um crescimento
substancial, desde 2002, marcada por um ambiente de paz que se desfruta em Angola, e do
rapido crescimento econdmico, mas sobretudo pela pressdo da chegada de estrangeiros, em
negdcios e eventos desportivos organizados por Angola. Como consequéncia, aumentou
também o ndmero de infra- estrutura turistica para 3.127 estabelecimentos, absorvendo
uma forca de trabalho estimada em 134 mil empregados, dos quais apenas cinco mil tém a
formacdo média, basica, ou superior ligada ao sector (DPCHT, 2009 Benguela). A meta,
em termos do desenvolvimento da hotelaria e turismo, & aumentar o namero de hotéis na
provincia, para atingir 4118 camas em 2015 e em seguida aumentar o fluxo de turistas na
provincia, para 225.000 turistas/ano (DPCHT, Benguela, 2010), isto porque o sector ainda
é embrionario e com poucas oportunidades nas provincias, particularmente nos municipios

do interior.

No que tocante ao potencial turistico da Provincia de Benguela, é caracterizado por
paisagens rurais, terminais, monumentos historicos, boas praias, que se estendem ao longo
dos 200 km de costa. As praias mais famosas com excecdo da Restinga do Lobito, estdo

situadas a sul da cidade de Benguela. A rede hoteleira concentra-se principalmente nas
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cidades de Benguela e Lobito. A provincia € servida por hotéis, pensdes, restaurantes,
bares noturnos e recintos de danca. A rede de hotelaria tem tradi¢cdo desde os anos 60,
sendo o Hotel Terminus, inaugurado em 1932, é classificado como Patrimdnio Historico
Nacional, renovado em 2004, mas mantendo a sua imponéncia de outrora, constituindo

assim, um ex-libris da hotelaria no pais (DPMCHT, 2010, Benguela).

Dai que, esta situacdo pode em si, representar como uma oportunidade para introduzir,
desde o inicio, os principios do turismo sustentavel nas estratégias nacionais, provinciais e
ou/municipais de forma mitigarem vantagens e oportunidades excecionais para transformar
0 turismo num sector estratégico, que possa impulsionar o desenvolvimento econémico e
social, protegendo os recursos ambientais, alinhando-se num crescimento substancial do
fluxo de turistas internos e externos. Para tal, sera previsto vencer os obstaculos que
circundam o sector do turismo, fundamentalmente a falta de formacdo dos empregados

trabalhando na &rea e a fraca politica de concorréncia no pais.

Compreende-se também que, os projetos de construcdo de hotéis a luz dos padrbes
internacionais, 0s eventos nacionais e internacionais, como a 12 Feira de Artesanato e o
CAN 2010, sdo sinais motivadoras para o desenvolvimento do sector na provincia tal como

no pais.

Apesar disso, e do estado embriondrio em que se encontra 0 sector, as estatisticas de
chegadas internacionais por via aérea demonstram a sua vitalidade na provincia e no pais,

tal como ilustra a tabela abaixo:

Tabela 25- Dados turisticos de 2009

Tabela dos dados turisticos de 2009 e do primeiro semestre de 2010
Chegadas 2009 2010
Angolanas residentes 6916 7932
Angolanas néo residentes 1379 2449
Estrangeiros 11238 5048

Total 19533 15429

Fonte: Relatério 2009 e do 1° Semestre de 2010, DPCHT Benguela
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Em jeito de reflexdo importa-nos questionar que turismo para provincia de
Benguela? A existéncia recursos naturais e cultural numerosa e inexplorados, tal como a
consolidacdo da estabilidade econdémica e politica no pais, permite projetar a tendéncia do
crescimento do nimero de visitantes ou turistas nos proximos anos e, consequentemente, a
criagdo de uma imagem de destinos turisticos assente em negocio, ecoturismo, cultura,

lazer ou praia e sol.

Para o desenvolvimento turistico da regido em estudo, considera-se 0S recursos
naturais (clima, o mar, a flora, a fauna e as paisagens) bem como os de pendor cultural (os
costumes, 0s habitos, as tradicGes e a gastronomia local) como os mais importantes para o
alavancar a atividade (Minhotur, 2004). Os municipios do litoral possuem mais potencial
turistico que os do interior e, apontam como atrativos referenciaveis, as praias da Baia
Azul e a Restinga do Lobito. O rico e diverso patrimonio natural e cultural se localiza nos
municipios do interior, por isso, & fundamental que as autoridades locais, empresarios e
outros atores locais, definam um modelo de desenvolvimento turistico orientado para
reaproveitar tais recursos nestes espagos, com vista a reduzir as assimetrias territoriais
existentes entre o interior marcadamente rural e o litoral tendencialmente urbano. Para tal,
deve-se encetar as as tendéncias atuais do sector turistico, que apontam para um turismo
individualizado e de pequenos grupos, o chamado SpeciallnterestTourism(SIT) que se
encaixa com os modelos do turismo natural e cultural, porque a implementacdo deste
modelo no ambito rural impde a necessidade de se melhorar a curto e/ou médio prazo, a
oferta dos servicos de hotelaria, restauracdo e recreacdo nos principais centros urbanos da

regido, dada a sua escassez nos municipios do interior.

De referir que os principais fatores que limitam o desenvolvimento turistico da
regido na atualidade, tal como reflete a tabela é, a insuficiéncia financeira dos empresarios
e as dificuldades de acesso aos atrativos localizados no interior da regido constituem um
obstaculo real para o desenvolvimento turistico das localidades de destino, tal como ilustra

a tabela a seguir.

Tabela 26- Fatores que impedem o desenvolvimento turistico

Fragilidades (pontos fracos) Benguela (%)

1. Descapitalizacdo dos empresarios e falta de | 30
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investimentos no sector turistico;
2. Dificuldades de acesso aos recursos turisticos; | 35
3. Falta de infra- estruturas turisticas; 20
4. Baixo nivel de qualificagdo do capital | 15
humano.

Fonte: Direcdo Provincial de Hotelaria e Turismo-Benguela

Nesse interim, subescreve-se também a pouca disponibilidade de vistos, o que de
certa forma inibe maiores arrecadacOes turisticas, por isso que o sector ainda possui
margem de evolucdo para contribuir para o desenvolvimento econémico territorial, assim
como a falta de incentivos para a diversificacdo dos produtos turisticos que permita a
reducdo dos custos de investimento. Portanto, o turismo na provincia de Benguela,
continua a ser mais um sector de sobrevivéncia e, por enquanto, nao contribui para o
aumento da renda dos investidores, nem indiretamente para as camadas pobres associadas
ao sector (Relatorio do 1° semestre 2010, DPCHT, Benguela). Hoje, a provincia de
Benguela melhorou substancialmente devido aos esforgos empreendidos pelo Governo na
construcdo de infra- estruturas comparando com periodo de conflito armado, mas ha
necessidade de reforgar os mecanismos que permitem o aumento da renda das pessoas
desfavorecidas, através da profissionalizacdo de servigcos de apoio ao sector do turismo e
regulamentado, permitindo a oferta de pacotes atrativos e acompanhado da criacdo de
bases logisticas com custos controlados, através da regulamentacdo de precos de servigos e

do desenvolvimento de politicas de turismo que facilitem a emissdo de vistos.

4.1.3. O Sector dos servicos de Hotelaria

A mobilidade do turista desde a origem implica, acima de tudo, a existéncia de um
lugar de hospedagem e de alimentacdo no local de destino. Estas constituem as condig¢des
bésicas para proporcionar ao turista uma boa experiencia. Assim, 0s servigos de alojamento
e de restauracdo sdo entanto, parte integrante do sistema hoteleiro que é definido como
sistema comercial composto de bens materiais e intangiveis dispostos para satisfazer as
necessidades basicas de descanso e alimentacdo dos usuarios fora de seu domicilio (OMT,
1998).
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Neste contexto, uma das preocupacbes fundamentais da politica turistica angolana de
acordo com o Decreto-lei n° 6/97 de 15 de Agosto, publicado no Diario da Republica
(Orgéo Oficial do Governo de Angola), é de adotar o pais, de areas propicias para a pratica
desta atividade e de uma rede de infra- estruturas capazes de satisfazer demanda dos
turistas nacionais e estrangeiros. No artigo 9 do referido Decreto, sdo classificados 0s
estabelecimentos hoteleiros nos seguintes grupos: grupo 1: hotéis, grupo 2: pensdes, grupo
3: pousadas, grupo 4: estalagens, grupo 5: motéis, grupo 6: motéis-apartamentos, grupo 7:

aldeias turisticas e grupo 8: hospedarias ou casas de hospedes.

Embora ndo existam na classificacdo anterior, hoje, as casas de trénsito ou de passagem
sdo uma figura do sistema que surgiu como resposta real a fatores conjunturais, oferecendo
igualmente condices de alojamento. A hotelaria é um sistema complexo e extensivo, ja
que abrange os subsectores de alojamento e de restauracdo, e 0s avangos tecnolégicos
associados com 0s transportes e a incorporacdo de mais paises, aumentou o nimero de
viajantes e de grandes cadeias turisticas com as novas formas de gestdo, capitalizando
grande volume de negocios com os tour operatorsdenominando as ofertas de pacotes de
sol e praia na América (OMT, 1998).

A industria turistica é realizada tendo em conta as caracteristicas da oferta e da
procura, assim como, a participacdo do sector na economia nacional. Atendendo a
especificidade deste sector, as empresas de alojamento séo todas aquelas que proporcionam
hospedagem em troca de um preco, podendo oferecer outros servicos complementares. Por
este motivo enquadram-se neste grupo os hotéis, pensdes, pousadas e hospedarias,
devidamente classificados por categorias, como as expressas no Decreto-lei 6/97. Este
conceito se enquadra ao contexto nacional e estimula a criacdo e extensdo deste tipo de
negocio, possibilitando a intervencdo de pequenos grupos familiares em categorias

especificas, 0 que constitui uma via para potenciar as economias locais do destino.

Para o territorio de Benguela, a oferta alojativa da regido se concentra com maior
destaque nas principais cidades do litoral com predominio dos hotéis, pensbes e

hospedarias como se observa nas tabelas seguintes:

Tabela 27- Oferta de alojamento na provincia de Benguela

Municipios/Cidades | Hotéis Pensdes | Hospedaria | Casas de transito

Benguela 4 9 16 2
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Lobito 10 7 10
Baia Farta - - 2
Cubal 2 2 2
Ganda 3 1 2
Chongoroi 1 - -
Balombo 1 1 2
Caimbambo 1 - -
Bocoio - 1 1
Catumbela - - -
Total 22 21 35
Total Nacional 77 329 122

Fonte: DPCHCH, Benguela (2007)

Tabela 28- Infraestrutura, julho- 2010

Alojamento
Camas 2088
Quartos 1951
Estabelecimentos 115

Classificacao seg

undo a dimensao

Unidades com maior/menor 5 camas

8

Unidadesde5a9 43
Unidades de 10 a 19 34
Unidades de 20 a 29 19
Unidades de 30 a 39 4
Unidades de 50 a 99 4
Unidades de 100 a 249 3

Reparticédo segundo

0 tipo de alojamento

Hotéis

13

Aparthotéis

3
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Pensdes 44
Pousadas 2
Hospedarias 51
Complexo turistico 1
Campismo 1

Fonte: Relatério do | Semestre 2010, Direcéo Provincial do Comercio, Hotelaria e Turismo

No territério Benguela, ainda ndo existe a diversidade de tipologias e categorias de
alojamentos aceitaveis de acordo com as classes de clientes e produtos turisticos (hoteis de
sol e praia, casas rurais, lodges, bangalows e campings e outros). Isto €, que a cobertura
destes servigos, tanto em qualidade como em quantidade n&o satisfaz a procura crescente,
pelo que, existe deste modo a necessidade de se ampliar a oferta, sobretudo, no interior da
provincia e abrir zonas turisticas e outras formas previstas no decreto citado, e que nao

existe na préatica (Relatorio do 1° Semestre de 2010, DPCHT, Benguela).

4.1.4. Obstaculos e Tendéncias do sector hoteleiro. Um olhar sobre
0 uso das tecnologias da informac&o e comunicacao nos servigos
hoteleiro
Tendo em conta a importancia das tecnologias de informagdo e comunicac¢do nos servicos
hoteleiros, revelou-se importante conhecer o nivel do uso dessas na regido em estudo,

conforme ilustra a tabela abaixo,

Tabela 29- Caracterizagdo da amostra representativa

Hotéis 16 20
Pensdes 26 31
Hospedarias 29 34

Total 71 85

Hotéis Amostra Populagao
4 estrelas 2 2

3 estrelas 2 2

2 estrelas - 0
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1 estrela 12 16

Total

16 20

Erro de estimativa 4% Provincia de Benguela

Fonte: DPCHCH, Benguela, 2009

Nesse interim, a provincia de Benguela registou os hotéis de melhor qualidade de 4

estrelas: Mombaca (Benguela), Terminus (Lobito), de trés estrelas: a praia Morena

Benguela, o Navegante Lobito, de duas estrelas e outros.

A partir das geréncias das unidades hoteleiras, por via do inquérito foram compreendidos,

0 grau de uso das tecnologias de informagdo e comunicacdo para a realizagdo de reservas

através de Internet, existéncia de paginas Web como meio de consulta, assim como 0 uso

do correio eletrénico e informatizacdo dos servigos de gestdo e administracdo das

empresas. Até a data da realizacdo deste estudo em (2009), a anélise destaca os seguintes

fatores:

1.

3.

A existéncia de apenas 2 hotéis de quatro estrelas como a categoria maxima na
provincia de Benguela. Foi notoria a falta de hotéis nos municipios do interior,
onde predominam as pens@es e hospedarias, na sua maior parte de baixa qualidade,
carentes de servicos de informacédo e comunicacdo, ja que poucos possuem telefone
e servicos de fax. funcionais e cuja percentagem de uso do fax nas empresas de
alojamento é de 14,8%.

O uso de correio eletronico esta na ordem de 8,4% nos estabelecimentos, porém, na
pratica nenhum hotel possui pagina Web devidamente consolidada, ja que a cifra de
8,4% se baseou nas unidades hoteleiras que afirmaram ter em curso o processo de
implementacédo destas ferramentas, como foi o caso dos hotéis Mombaca, Términus
e Praia Morena, motivados com o objetivo de melhorar a qualidade dos servicos.

A maior parte das habitacdes no litoral possuem TV por satélite (Multichoice),
mais, a disponibilidade e uso da internet nas habitacfes é escassas, e o0 registo é de
2,8%. A informatizacao do sistema de reservas das empresas hoteleiras representa

9,8%. A informatizacao destes servigos esta apenas presente na gestdo e
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administragdo, com uma percentagem de 9,8%. Os escriturarios de direcdo e da
rececdo dos hotéis constituem as areas mais privilegiadas no processo de
informatizacdo e se concentram apenas nas operagdes de gestdo interna (Relatério
do 1° Semestre de 2010, DPCHT, Benguela)

4.2. Analise das Forcas, Fraquezas, Oportunidades e Ameagas do
Sector Hoteleiro

Para o caso particular da analise do sector turistico, foi utilizada a metodologia de
analise comummente designada por SWOT (StrengthWeaknessOpportunityThreaten) em
que, consiste em identificar os pontos fortes, fracos, as oportunidades e as ameagas,
consideradas por Zambrana de Zaratti (2007) como uma das ferramentas essenciais de se
dispor do conhecimento adquirido do diagnostico de forma a promover os inputs
necessarios ao processo de planificacdo estratégica, empreendendo acbes, medidas

corretivas e a geragao de novos ou melhores projetos de melhoria.

Esta metodologia é caracterizada pela identificacdo de fatores positivos e negativos
na sua dupla vertente de fatores endégenos e exdgenos de modo obter uma visao sintética
da relacdo existente entre os condicionantes externos e internos e a influencia que esses
exercem na ordenagdo do sector, permitindo assim, identificar os problemas e
desequilibrios, dando opc¢des ou solugdes coerentes e sinérgicas para planificar o sector
turistico (GomezOrea, 2001, citado por Bandeira, 2005).

As fraquezas e forgas correspondem aos atributos do sistema interior que, refletem
a estrutura e o funcionamento das empresas, condicionando a disponibilizacdo dos servicos
de qualidade aos clientes. As fraquezas enumeram os pontos débeis do sistema,
nomeadamente, a escassez de forca de trabalho qualificada, as dificuldades de
acessibilidade ao interior, a insuficiente dotacdo de meios e equipamentos, servicos e
infraestruturas de apoio ao sector hoteleiro, cujo efeito é refletido na baixa qualidade de
prestacdo do turismo. As forgas evidenciam os pontos fortes do sistema, como sendo; a
localizagdo favoravel da regido em relagdo aos eixos de desenvolvimento, boa qualidade

ambiental, elevado potencial de recursos naturais e culturais.
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As ameagcas e oportunidades tém a ver com o contexto exterior no &mbito do plano,
e se referem aos aspetos dinamicos fora do controlo interno do sistema ou das empresas, 0
que podem interferir no funcionamento do sistema interior de forma negativa ou positiva,
respetivamente. As oportunidades identificam aspetos que podem beneficiar o sistema,
como sendo 0 aumento da sensibilidade social pelo ambiente, dotacdo de linhas de crédito
regionais, necessidade crescente de lazer, 6cio ou recreio ao ar livre, entre
outros(Zambrana de Zaratti 2007).

Fraquezas:

a) Desajuste entre a oferta e a demanda;

b) Escassez de méo- de- obra qualificada e especializada;

c) Atraso na aplicacdo das tecnologias da informacgéo e comunicacao;

d) Escassa oferta e precos altos;

e) Oferta e demanda centralizada em zonas concretas (urbes);

f) Auséncia de planificacdo (programas/projetos) para potenciar 0s recursos;

g) Infra- estrutura limitada, degradada em parte, em estado obsoleto;

h) Pouca sincronia entre o sector publico e o privado;

i) Tendéncia de dominio de empresas estrangeira nos grandes negécios;

J) Escassos investimentos em formagéo e inexisténcia de ID.

Forcas:

a) Consolidacdo da estabilidade econdémica e politica do pais;

b) Tradicdo e experiéncia turistica dos empresarios da regido, particularmente os
de Benguela;

c) Existéncia de recursos naturais e culturais inexplorados;

d) Surgimento de novos bancos que podem financiar projetos;

e) Crescimento econdémico do pais, abertura a investimentos estrangeiros e a
internacionalizacgdo das empresas;

Ameacas:

a) Surgimento de novos competidores com precos mais atrativos e infraestruturas
mais modernas;

b) Tendéncia ao crescimento desmensurado do turismo urbano e de sol e praia;

c) Dificuldades nos fornecimentos energéticos, de agua, saneamento e vias de

acesso deficitarias (estradas) em certos destinos;
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d) Descapitalizacdo dos empresarios nacionais (escassos recursos para investir no
sector hoteleiro).
Oportunidades:
a) Surgimento de novos nichos de mercado e produtos alternativos;
b) Introducgdo continua da formacéo (pessoal qualificado) e inovacéo;
¢) Redimensionamento empresarial e acGes do associativismo local e nacional,
d) Maiores possibilidades de acesso a informacéo, conhecimento (TIC's) e
aumento da consciéncia ambiental do cliente e populacéo;
e) Evolucéo para a padronizagdo dos parametros de qualidade (nacional e
internacional) para melhorar a comercializagdo e a competitividade.
No processo da analise das fraquezas (pontos débeis), ameacas, forcas (pontos fortes) e
oportunidades sdo tendencialmente considerados os fatores econdémicos, politicos, sociais e
culturais que representam a caracterizagdo do sistema e as influéncias do ambito externo
que incidem sobre o interno, ja que potencialmente podem favorecer ou pér em risco o

desenvolvimento harmonioso do sector do turismo na provincia.

A modo de sintese, destacam-se as principais fraquezas e ameacas do sector
hoteleiro da regido, como tendo a ver diretamente com o desempenho das empresas,
derivado da baixa qualidade dos produtos e/ ou servicos, e escassa oferta em grande parte,
devido a insuficiéncia de investimentos. Quanto as ameacas se destacam aspetos como a
descapitalizacdo do empresariado local (auséncia de créditos bonificados, incentivos, etc.),
dificuldades no fornecimento regular de energia elétrica, a tendéncia de crescimento

desmensurado do turismo urbano, de sol e praia e o proprio crescimento demogréafico.

Portanto, o processo de planeamento estratégico s podera ser considerado
funcional quando as fraguezas se veem diminuidas, as forgas incrementadas, o impacto das
ameacas considerado e atendido pontualmente, e o aproveitamento das oportunidades
capitalizado no alcance dos objetivos e da missdo da organizagdo do sector de hotelaria
(Zambrana deZaratti, 2007).

Para tal, e segundo a Direcdo Provincial do Comercio e Hotelaria e Turismo de
Benguela (2010), focaliza algumas consideragdes pontuais relativas ao estado do sector no

ano de 2008, esclarecendo que:
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- Os hotéis se encontram fundamentalmente adequados para prestar aos turistas
0S servicos basicos tais como: pernoitas e servicos de restauracao
(alimentacdo). Mas carecem na sua maioria de estruturas funcionais que
facilitem a disponibilizacdo de servicos adicionais no proprio hotel, tais como
(animagcdo turistica, excursdes, desportos e atividades tradicionais), assisténcia

que permite desfrutar as ofertas singulares locais.

- O passado colonial, conflito armado, recente economia centrada na industria
extrativa de importagcdo e exportagdo, conduziu crescimento e o0
desenvolvimento nas principais cidades do litoral, facilitando o crescimento dos
servigos urbanos (desportos, cultura e lazer) e das zonas periféricas, como, o
turismo de ecoturismo, sol e praia, mais, porém, a escassa oferta de hotéis de

lazer e recreacdo desencadeou os altos precos.

- A exploracdo hoteleira requer habitualmente volumes importantes de
investimentos, tendencialmente dificeis de se conseguir nas entidades
financeiras. Este fator tem provocado a expansdo de pequenos estabelecimentos
de alojamento (pensdes e hospedarias na sua maioria, infra- estruturas modestas

com servicos de baixa qualidade).

- O clima é bastante favoravel para a pratica de atividades turisticas durante
quase todo ano, com maior destaque em épocas do (verdo), periodos que
coincidem com a realizacdo de eventos culturais, as atividades desportivas
(competigdes nacionais e internacionais) e outras realizagdes que movem um
namero consideravel de visitantes. Nestas ocasifes observa-se um overbooking
nos hotéis, sobretudo, os de melhor qualidade apesar dos precos altos

praticados.

- Nao se observa a necessaria coordenacdo entre as empresas hoteleiras e as
agéncias de viagens com o intuito de se comercializarem produtos tradicionais,

devido em parte, ao baixo volume de negécios.

- Os recentes investimentos orientados fundamentalmente para a manutencao,
renovacao e criagdo de novos empreendimentos hoteleiros para a provincia, sdo
a consequéncia direta da organizagdo de eventos desportivos a exemplo do

Campeonato Africano de Basquetebol (2007) e o Campeonato Africano de
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Futebol (2010). Estas realizagGes impulsionaram em certa medida, a construcéo
de infra- estruturas (hotéis, instalacGes desportivas), a melhoria do saneamento

basico entre outras atragdes que impulsionam positivamente um turista.

- A regido é na atualidade, um dos destinos mais referenciados e de maior
tradigdo no pais, ampla experiéncia, um saber-fazer que redunda na satisfagdo
dos clientes, fator que devia ser aproveitado para promover o turismo de

congresso (evento), (Relatério do 1° Semestre de 2010, DPCHT, Benguela).

A hotelaria € um dos fatores predominantes para o desenvolvimento turistico,
sobretudo, nos municipios do interior. Por isso, a auséncia de um hotel de qualidade no
Chongoroi, Cassongue ou outro lugar ha obviamente, a impossibilidade de alojar homens
de negdcios, investidores, técnicos nacionais e estrangeiras. Por este motivo a recuperacao,
a reabilitacdo e a edificacdo da rede hoteleira da regido tem que proporcionar alojamento,

alimentacéo e recreacdo para toda forca humana interna e externa.

Portanto, a reabilitacdo e a construgdo de ativos de suporte a inddstria turistica e
hoteleira na provincia, permitira a populacéo obter beneficios traduzidos em rendimentos,

emprego, saneamento, agua, energia, para melhorar as condi¢6es de vida das populacdes.

4.3. Servicos de Restauracdo e Similares

A restauracdo, tal como o conjunto do sector de alojamento, vém-se influenciados
por aspectos como 0s costumes, estilos de vida, movimentos demograficos e pelo estado da
economia nacional e internacional. Uma viséo que os gestores ndo devem perder de vista
neste negdcio é a dinamica e o caracter cambiante deste sector, que preserva 0s
mondusvivendis local e estrutura-se de acordo com as novas tendéncias mundiais.

De acordo com o artigo 10° da seccéo 11, do Decreto-lei n° 6/97 de 15 de Agosto,
publicado no Diario da Republica de Angola, consideram-se estabelecimentos similares de
hotelaria, “qualquer que seja sua denominagdo que se destinam a proporcionar ao publico
mediante a remunera¢do, mantimentos, ou bebidas que sejam consumidos no préprio

estabelecimento”.
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Na sequéncia, os estabelecimentos definidos no ponto n°® 1 do artigo referenciado se
classificam nos seguintes grupos com categorias estabelecidas no regulamento especifico.

a) Grupo 1: restaurantes, b) grupo 2: estabelecimentos de bebidas, e c¢) grupo 3:

salas de dancas.

Destacam-se no primeiro grupo o0s estabelecimentos cuja atividade consiste no
fornecimento da dieta basica fundamental, como sdo os préprios restaurantes, snack bares,
self-service, eat-drivesou outros para a danca ou baile. No segundo grupo, se destacam 0s
bares, cafés, cervejarias, lanchonetes,pizzarias, casas de cha, sorveteiras, confeitarias,
botequins e outros. O Ultimo grupo compreende os lugares destinados aos espetaculos, com
variedade de servigos de bebidas e mantimentos; séo os internacionalmente designados

como discotecas, boites, nigth clubes, cabarés e dancings.

O sector de restauracdo neste territdrio, € mais dindmico e competitivo, dado que a
regido se caracteriza por uma gastronomia singular, comidas tipicas, cozinha étnica e
cozinha tradicional. O funge de calulu, é o prato tipico mais solicitado pelos nacionais e
estrangeiros e é de consumo quase frequente aos fins- de-semana (sabados). Ha outros
pratos de referéncia, tais como a quisaca(folhas de mandioca), jihassa(folhas de feijao

frade), muamba de galinha entre outros.

Nos ultimos anos, este tipo de servicos experimentou um consideravel crescimento,
ao ser um negocio muito aberto as pequenas empresas, grupos individuais e familiares

como reflete a Gltima coluna da tabela a seguir.

Tabela 30- Estabelecimentos de restauracdo na provincia de Benguela

Municipios | Restaurantes | Snack Bar | Bares Hel/Pat/Cer | Outros
Benguela 21 32 14 17 359
Lobito 35 8 10 20 145
Baia Farta |4 - 2 1 6
Cubal 12 11 - 5
Ganda 3 1 11 - 3
Chongoroi |1 3 1 - -
Balombo 1 2 1 - 4
Caimbambo | - 3 6 - 2
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Bocoio 1 1 5 1 6
Catumbela |- - - - -
Total 66 62 61 39 538
Total 1.692 D -
Nacional

Fonte: DPCHCT, Benguela (2007)

Tabela 31- Lugares de Recreacao e lazer na provincia de Benguela

Municipios/Cidades | Complexos | Centros Discotecas Campismo
Turisticos Recreativos
Benguela - 03 02 1
Lobito 03 05 02 -
Baia Farta 01 02 - -
Cubal 02 01 - -
Ganda 02 01 02 -
Chongoroi - - - -
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Balombo 01 1 01 -
Caimbambo 01 - - -
Bocoio - - - -
Catumbela - - - -
Total 10 12 07 01
Total Nacional 21 - - -

Fonte: DPCHT, Benguela (2007)

4.4. Capacidade Instalada de Infra- estruturas turisticas durante
0 CAN-2010

A realizacdo do campeonato africano de futebol em Angola (CAN) foi sem margem
de duvida o acontecimento desportivo de maior relevo realizado em Angola, tanto pela
magnitude do evento em si, como pela qualidade da atividade claramente comprovada pelo
balanco positivo efetuado pelos diversos quadrantes de opinido publica nacional e
internacional (DPCHT, 2010). As provincias sede como foi o caso de Benguela
desfrutaram de algumas vantagens em termos de investimentos infraestruturais com
valéncias turisticas, destacando-se o sector de alojamento (hotéis, pensdes etc.), melhoria
do sistema de saneamento basico, arranjos de passeios e ruas, recuperacdo de alguns
jardins e outros beneficios (Revista do COCAN, 2010 Benguela).

Em termos de unidades hoteleiras na provincia, passou de 62 unidades para 125, em 2009,
divididas entre hotéis, pensdes e hospedarias muitas destas reconhecidas pela sua qualidade
arquitetonica e prestacdo de servicos (DPCHT, 2010). Este acréscimo de 63 unidades
correspondeu a 10 construgdes de raiz e as demais reabilitadas e ampliadas. No que toca as
camas, a cifra passou de 1.050 para 1920 verificando-se um aumento de 870 camas,

conforme ilustra a tabela seguinte.

Tabela 32- Capacidades de Infra- estruturas de alojamento

Alojamento
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Capacidade ------ = e e 1.920

NUmero de estabelecimentos--------=========mmmmmmeeeeee o 104

NUMEro de Camas------=-=-=====n=nm oo e e e 1.920

Classificacao das camas segundo a dimenséao

Menos de 5 CamMas-----=-====m==mmmmmmmmmmm e 8
De 5 8 9 Camas-----=========mmmmmmmmmmmm e e e e e 37
De 10 & 19 CamMaS---=-========mmmmmmmmmmmmm e 32
De 20 @ 29 CamMaS----=-=========mm=mmmmmmmmmmememm e e e e e e e e 17
De 30 @ 49 Cam@aS----============ = m e e 4
De 50 @ 99 CAMAS---=-============mmmmmm e 3
De 100 & 249 CaMAS--==============m=mmmmmmmmmmmmme e e 3
De 500 camas € mais------------------=------ S — 0

Divisdo segundo tipo de alojamento Estabelecimento

Hotéis -------------------- S — e 3
Pousada/residénCias-----=--==========mmmmmmmmm oo 2
PENSOES-==mmmmmmmmm e 42
Casas de repousos, centros de estagios S — 0
HOSpedarias------============mmmmm oo 44
Centros de Férias/vivendas e apartamentos---------=--==--=------ -0
Complexos turisticos-------================---- S — 1
Y L1110 (=] B 2
Campismo S 1

Fonte: DPCHT, Benguela (2010)
Durante a realizagio do CAN 2010, o sector de restauracdo e similares,

geograficamente mais bem distribuido na regido, séo as cidades do Lobito e Benguela. Este
investimento resultou no controlo de 264 unidades, das quais 207 estdo localizadas nos
meios urbanos do litoral e com uma capacidade instalada de 7.865 lugares sentados como

reflete a tabela: 9.

Tabela 33- Estabelecimento de restauracao e similares.
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Tipologia de infra- | Estabelecimentos | NUmero de
estruturas lugares
Restaurantes 45 3.383
Restaurantes e cafés com jardins 2 88
Pastelaria 6 246
Cafetarias/Cafés 3 112
Geladeiras 7 84
Bares 16

o 496
Cervejarias/ Snack-Bar 43 1.591
Discotecas 6 )
Centros Recreativos 2 48
Lanchonetes 43 1318
Tabernas 34

499

Total 207 7.865

Fonte: DPCHT, Benguela (2010)

4.5. Eixo Estratégico e modelo de desenvolvimento turistico nos
territorios

De acordo com a Politica Nacional do turismo expressa na Resolugdo 9/97 existe
uma definicdo de produtos turisticos prioritarios a desenvolver, como sdo 0 turismo
cultural, nautico, desportivo, o turismo de férias, congressos e exposicdes e 0 turismo nos

espagos protegidos (reservas e parques).

O governo compromete-se a por a disposicdo da atividade turistica os recursos
necessarios, a partir de recursos proprios ou recorrendo a financiamento externo, atraves de
organizagles internacionais afins, com vista a obter o objetivo final que é o

desenvolvimento do sector turistico no pais.
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Neste contexto, é imperativo que as autoridades locais planifiquem suas estratégias de
desenvolvimento turistico em funcdo das especificidades locais e os critérios a adotar
devem garantir os objetivos de pleno desenvolvimento e, ajustar-se aos que Lezama

(2000), citado porBandeira, 2005), considera importantes, como sao:

a) A compatibilidade do desenvolvimento turistico com a preservagdo do meio

ambiente da regido (sustentabilidade).

b) A compatibilidade do desenvolvimento turistico com a manutencédo da identidade

cultural das populagdes loca.

O ponto a), assenta-se nas diretrizes e nas recomendacdes do Global CodeEthics for
Tourism,aprovadas pela OMT no seu artigo 3° dando o turismo como fator de
desenvolvimento sustentavel para a satisfacdo das geracdes atuais e futuras, priorizando o
Turismo Alternativo e potenciar 0s produtos urbanos e rurais, promover a qualidade e a

competitividade de acordo com 0s seguintes aspetos:

1) O desenvolvimento sustentavel: visa a defesa dos principios de sustentabilidade da
protecdo do patriménio natural e cultural sendo principal ativo da regido para sua
atratividade e competitividade impulsionando o desenvolvimento turistico, sem
descurar os atores locais. Esta ideia € justificada pela OMT (1998), que uma forma
de assegurar que o desenvolvimento turistico seja controlado € incentivar a
participacdo de todos os agentes, formando um partnershiporientado a conce¢do
dos objetivos expostos, tal como ilustra seguinte:

Tabela 34- Ac¢des dos agentes no desenvolvimento turistico

Acdes dos governos a favor do desenvolvimento turistico

sustentavel

a) Trabalhar conjuntamente com os empresarios no estabelecimento de
politicas sustentaveis;

b) Proporcionar uma politica de incentivos que favorecga o crescimento
equilibrado;

c) Elaborar um programa de avaliacdo de impactos sobre 0s destinos turisticos;

d) Controlar a capacidade de carga dos mesmos;

e) Criar auditorias de qualidade ambiental;
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f)

Incluir o turismo nos planos de governos.

Papel das Comunidades Locais no desenvolvimento sustentavel

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

Proporcionar interacdes culturais entre a comunidade local e os visitantes;
Proporcionar servicos aos visitantes;

Potenciar os produtos locais;

Tomar decisdes a respeito dos desenhos dos projetos;

Tomar decisdes iniciativas em relacédo as acoes;

Participar com os custos dos projetos;

Proteger as normas culturais.

O que deve fazer a industria turistica?

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

h)
i)

Eliminar o uso de herbicidas;

Desenvolvimento equilibrado do uso da terra, agua, e bosques;

Bom tratamento dos residuos sélidos e liquidos;

Adotar técnicas energéticas eficientes;

Realizar pratica de marketing verde;

Minimizar riscos de intoxicacéo;

Proporcionar uma guia ou informacéo aos turistas, com fim de orienta-los
em um comportamento responsavel;

Incorporar valores do meio ambiente nos processos de decisdes empresarial;

Gerar auditorias sobre o0 meio ambiente.

O que podem fazer os turistas?

a)
b)
c)
d)
e)

Escolher destinos com responsabilidades sobre o ambiente;
Integrar-se nas comunidades recetoras (destino);

N&o perturbar as polui¢des nocivas;

Realizar atividades com escasso impacto;

Apoiar as atividades de conservacdo do meio ambiente.

O que podem fazer as ONGs?

a)
b)

c)

d)

Participar dos comités de controlo do meio ambiente;

Criar acdes de apoio ao desenvolvimento sustentavel;

Contribuir aos planos de educagéo fazendo insisténcia sobre a importancia
do turismo sustentavel;

Controle dos impactos sobre as comunidades locais.

149




Fonte: Macintyre (1993), adaptado por Bandeira (2005)

O desenvolvimento turistico assente em unidades de oferta de pequeno tamanho. Esta
é uma forma de estimular a criacdo de pequenas empresas nos municipios do interior
(zonas rurais), constituindo como alternativa para aumentar a rentabilidade das
atividades no campo e diversificar a oferta de servigos, reduzindo a concentracdo
destes nos centros urbanos. O processo cinge-se sobre a base de pequenas e médias
unidades de alojamento, restauracdo e recreacdo, com concurso das empresas,
fazendas e granjas agropecuarias com potencial turistico.

O desenvolvimento turistico ajustado aos principios de qualidade e competitividade.
As estratégias e perspetivas a adotar tanto no ambito global como local de acordo
com a (Resolugéo 9/97, p.323), “...so terdo éxito caso exista a capacidade para
“promover e desenvolver um turismo de qualidade e de nivel internacional, que seja
competitivo a nivel da regido Austral de Africa e no mercado internacional, através
de uma intensa e otimizada cooperagdo bilateral e multilateral...”.

Significa dizer, para que a provincia de Benguela se proponha a ser um destino
turistico, obriga-se a trabalhar na melhoria da qualidade e da competitividade,
conformando a sua atuacao as crescentes exigéncias sobre a qualidade dos resultados,
produtos basicos e complementares, infra- estruturas e prestacéo de servicos para ndo
correr o risco de fracassar, como também adotar estratégias de promoc¢ao e marketing
com o objetivo de atrair os mercados. Portanto, o controlo e funcionalidade dos
regulamentos e normas que definem os pardmetros de qualidade estabelecidos
requerem uma rigorosa inspecdo das atividades hoteleiras que tém que ajustar-se
critérios internacionais (Pérez et al., 2006; OMT, 1998), porque a competitividade
ndo passa apenas da melhoria e diversificacdo da oferta de lugares turisticos
tradicionais da costa, como sdo as cidades, as praias € a periferia, mas também em
orientar a oferta “do litoral para o interior”. Isto é, a0 turista que viaja por negocios,
devem-lhe proporcionar facilidades de deslocagéo e a possibilidade de desfrutar os
atrativos existentes nas zonas interiores (rios, montanhas, rituais tradicionais, aguas
terminais, entre outros), com atividades organizadas mediante as rotas e objetivos
concretos que sirvam de oferta complementar. Portanto, é importante, potenciar a
inovacao e criatividade na base de diversificagdo de produtos, como vetores da

qualidade e da competitividade.
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4) O desenvolvimento turistico na base da economia regional: a atividade turistica é
vista como parte integrante da estratégia de desenvolvimento econdémico e social da
regido, orientada em aproveitar 0s recursos naturais e culturais atraves de atividades
conexas dos sectores da agricultura, industria, construcdo, transporte e Servigos.
Deve-se coordenar a politica turistica com a politica econémica e sectorial dos
Estados, em funcdo dos recursos endogenos, visdo e intervencdo ativa do sector
publico e privado e, durante a definicdo de estratégias deve-se observar o estudo
competitivo de alguns destinos modelos a fim de evitar erros tais como:

A) A saturacdo dos destinos (capacidade de carga), b) o incremento descontrolado da
edificacdo em algumas &reas potenciais e c) a escassa perspetiva ambiental de
eventuais projetos de desenvolvimento empresariais.

A grande vantagem da regido objeto do estudo é que nela o turismo ndo alcancou o
estado de maturidade, permitindo de alguma forma, a formulagéo das proje¢des com
as devidas cautelas, tendo em conta as boas e méas experiéncias de outros lugares,
com a possibilidade de recorrer a cooperacdo e assessoria internacional de

instituicdes e peritos (Pérez etal., 2006).

5. CAPITULO V: Plano Estratégico e linhas de acio para o
desenvolvimento turistico no territério de Benguela

Destacamos neste ponto as linhas de forcas basicas propostas pelo forum
Internacionalmente do Comercio de 2005, que recomendam aos paises em vias de
desenvolvimento considerarem novos passos capitais e inter-relacionamento entre si, para
a elaboracéo dos projetos e planos de desenvolvimento turistico, designamente:

1) Analisar o contexto regional do turismo;

2) Analisar os resultados do turismo;

3) Awvaliar a utilidade dos dados sobre o turismo regional/provincial

4) Awvaliar as vantagens (pontos fortes) e debilidades com respeito aos principais

competidores (analise DAFO do sector turistico);
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5)
6)

7)
8)
9)

Reconsiderar as prioridades da atual estratégia turistica;

Analisar os recursos disponiveis para apoiar a adaptacdo de uma estratégia
turistica;

Redigir uma declaracao de propdsitos sobre o turismo regional (provincial);
Avaliar os ativos de infraestruturas e os principais atrativos;

Avaliar as condi¢des econdmicas que incidem sobre o turismo.

Estes passos constituem as bases de partida a ter em conta no momento de elaboracéo de

qualquer Plano Turistico Municipal ou Provincial.

Des

0s inter

te modo, propusemos algumas linhas basicas de atuacdo que as autoridades locais e

essados podem utilizar, como elementos de andlise e reflexdo para tomar decisdes

adequada, que sdo:

1.

Dia

Realizar um inventario exaustivo dos recursos turisticos da regido (por municipio e

comunais);

Priorizar a formacdo e capacitacdo dos recursos humanos como fator chave para o
desenvolvimento do sector turistico;

Propor e recomendar o turismo urbano, turismo de litoral e turismo nos espa¢os do
interior da regido, tendencialmente rurais;

Elaborar o Plano Diretor do Turismo municipal ou provincial, cuja as politicas e
estratégias de desenvolvimento do sector sdo concebidos por iniciativas do 6rgéao
governamental afim, em colaboracdo com as demais instituicGes do sector publico e
privado. A intervenc¢do da academia € requerida para que com os resultados das
investigacOes prévias, devidamente fundamentadas ajude a definir

Esbocos, estratégias e diretrizes de crescimento e competitividade do sector.

nte destes cenarios, destacamos, propusemos alguns eixos estratégicos a ser

definidas para impulsionar o turismo no territorio de Benguela, conforme ilustra a tabela

abaixo

(34) e em seguida a sintese das principais ideias estratégicas do projeto, conforme

consta na tabela.

Tabela

35- Plano estratégico para desenvolvimento turistico no territério de Benguela

Acdes Estratégicas que para | Benguela (%)

o desenvolvimento turistico
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1 Estabelecimento ~ de  politicas | Auscultagdo  junto  do  Concelho
(projetos e planos) de | Auscultagio e Concertagdo Social-
desenvolvimento  turistico pelo | (CACS) do Municipio
governo provincial e ou/municipais

2 Elaboragcdo do Plano diretor do | Atores, data e % de concluséo do plano;
turismo no Municipio % de atividades/projetos alinhados com o

Plano Diretor Provincial e Nacional

3 Investigacéo cientifica (ID) Atores, data, areas de estudo, tipo de

estudo e atores

4 Construcdo de infra- estruturas | Hotéis, restaurantes, transporte, Saldo de
turisticas e de apoio espetaculos etc.

5 Formacdo e capacitacdo do capital | N° de quadros formados, n® de quadros
humano por formar, (% competéncias), data e

locais de formagdes realizadas.
Promover e incentivar acbes de | N° de guias turisticos formados, n® dos
formacdo para guias turisticas em | guias turisticos por formar, tipo/ nivel de
cada municipio formacdo, data, (% competéncia) e locais

6 de formacdes

7 Promover a publicacdo trimestral | N° de revistas publicadas
da revista municipal
mensal/trimestralmente

8 Promover a Divulgacdo e promocdo | Tipo de turismo realizado a cada
do  potencial  turistico  dos | municipio; n°® e o tipo de acdes de
Municipios de Benguela promocgdo realizada; percentagem de

participacdo nas Feiras e eventos
Nacionais e Internacionais do Turismo

9 Capitalizagdo dos  empresarios | N° de empresarios, tipo de projetos, n® de
(linhas de créditos bonificadas) projetos, Orcamento, monitorizagéo.

10 Promover e incentivar as | N° de associacfes existentes; n® de

associacbes de turismo  dos

Municipios

associages por criar
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11 Promover e Reforcar a Oferta de | N° de hoteéis, pensdes, restaurantes, snack
condigdes Turisticas dos | bares etc.;
Municipios NC° de escolas de hotelaria existente

12 Incentivar a construcdo e ou | N°de escolas de hotelaria por construir
reabilitacdo de escolas de Hotelaria | N° de escolas de hotelaria reabilitada, sua
e Turismo Municipais capacidade, tipos de formacao, niveis

13 Abertura aos investimentos | N° de investimentos
estrangeiros.

14 Criar e atualizar o STE ou a Revista | N° de acesso ao portal registados
do turismo Municipais

15 Construcdo/Reabilitacdo de posto | N° dos postos reabilitado
de informacdo turistica.

16 Promover e incentivar os artesdos N° de artesdos, tipo de incentivos

17 Criacdo de imagem e marca do | Autoridades locais e seus principais

Municipio & Provincia

colaboradores

Fonte: Elaboracéo Prdpria (2015)

Dada a relevancia da tabela acima, sintetizamos a proposta do plano estratégico da seguinte

forma:
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Figura 2- Sintese das propostas e sugestdes do plano estratégico para o desenvolvimento
do turismo no territério de Benguela.

Politicas
estratégicas e
eixos de
desenvolvimento

Fonte: Elaboragdo propria (2015)

5.1.

> [Proposta e sugestdes estratégicas ] €
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¢ Administragao)
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5.2. Avaliacéo e inventario dos recursos turisticos: proposta
metodoldgica

Avaliar é um trabalho complexo que requer pessoal qualificado e meios adequados,
mas que os recursos devem ser entendidos como base sobre a qual se desenvolve a
atividade turistica e compreendem a natureza, a cultura, a histdria, 0s equipamentos para o

Ocio e recreacdo, requerendo como sempre, uma avaliacdo devida.

Para determinar recursos para fins turisticos e constituir a planificacdo e
desenvolvimento dessa atividade. Para Moscardo (2002) este processo cobre a realizacao
de um inventéario dos recursos (as atracdes, os enclaves de interesse cultural, historico e/ ou
natural e as infraestruturas disponiveis para o transporte, alojamentos e atividades
complementares), disponiveis para a utilizagdo no turismo. Uma vez terminado o
inventario, a fase seguinte do processo de planificacdo consiste em avaliar estes recursos

no que se refere a adequacdo dos mesmos para 0 uso turistico.

Segundo (Dowling, 1993; Bandeira, 2005), a determinacdo da capacidade de carga
fisica e social de um determinado recurso, cujo objetivo da avaliacdo é medir os niveis e 0s
tipos de uso turistico que podem sustentar o recurso, bem como a valorizacdo cultural,
historica e do meio ambiente local. Neste processo, considera-se dois aspetos que se devem
ter em atencdo: 1°, a importancia para meio da cultural local e regional, e 2°, o atrativo para
os turistas. As avaliacdes da relevancia da capacidade de carga devem incorporar juizos

sobre 0 uso de um recurso pela comunidade local, assim como as sobre 0 uso correto.

Tabela 36- Classificacdo dos atrativos turisticos

Sitios Naturais Montanhas, planicies, costas, lagos, lagoas, rios, quedos de
agua, grutas, caverna, lugares de observacdo de flora e

fauna, caminhos pitorescos, termas, parques nacionais e
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reservas de flora e fauna entre outros.

ManifestacGes Museus, obras de arte e técnica, lugares histéricos, ruinas, e

Histdricos- Culturais | sites arqueologicos, manifestacdes religiosas e crencas

populares, costumem, tradicdes, rituais etc.

Folclore Feiras e mercados musica e danca, artesanato e artes

populares, comidas e bebidas tipicas e grupos étnicos.

Realizacdo Técnicas | Arquitetura popular e espontanea, exploracdes mineiras,

Cientificas e Artisticas | exploragdes industria, obras de arte técnicas, centros

cientificos e técnicos.

Fonte: Adaptacéo Propria (2015)

Segundo Bullon (1985), citado porMoscardo (2002), entende que num modelo de

descricdo das caracteristicas comuns de avaliacdo dos recursos naturais com determinada

potencialidade turistica, se requer ajuizar sobre 0s seguintes aspetos:

1.

© © N o g bk~ DN

e T o =
A W N - O

Identificacdo: Categoria, subcategoria, tipo e subtipo;

Nome: registar o nome do recurso natural turistico;

Localizacdo geografica: longitude, latitude, altitude;

Integracao territorial: entidade e municipio;

Acesso: via ou vias de comunicagao ao recurso;

Regime de propriedade: posse da terra;

Extensdo: superficie aproximada do recurso;

Recurso visual: formas e fendmenos visuais que atuam de estimulo;

Clima: condic¢6es climatoldgicas, temperaturas, meses de chuvas, dias limpos;

. Indice de bem-estar, comodidade ou conforto: fatores de conforto;
. Vegetacao: tipos de associacdo em ordem de predominancia;

. Fauna: espécies silvestres: caca, pesca, e/ ou observacao;

. Mirantes: naturais ou lugares mais atrativos dentro do site;

. Acessos: possibilidade de acesso (brechas, atalhos, etc.);

15.

Paragens: lugar ou lugares mais atrativos do site.

A planificacdo do destino deve-se ter em conta as necessidades e as preferéncias dos

turistas. A acessibilidade, as infra- estruturas e os investimentos financeiros séo fatores que

se devem considerar no processo de avaliagdo para que a tomada de decisdes e ado¢do das

estratégias sustentaveis do uso turistico seja viavel, tal como (Zimmer&Grassmann,1996;
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citado por Bandeira 2005), defendem que a avaliagdo € a Unica maneira de confirmar se o

territorio possui verdadeiramente potencial de desenvolvimento turistico que justifica

determinados investimentos através de uma avaliacdo rigorosa, que tenha em conta a

oferta, a demanda, a competéncia e as tendéncias do mercado de forma a superar

obstaculos e evitar muitos equivocos, como por exemplo:

a)

b)

b)

Uma visdo erronea do potencial turistico local pode provocar um
sobredimensionamento dos projetos com efeitos negativos sobre o meio ambiente
(contaminacéo, degradacdo sobre as zonas naturais, etc.), a cultura (perda do
folclore, da identidade local, etc.), a atividade econdémica do territério
(dependéncia, aumento do custo de vida, endividamento dos municipios, etc.).
Uma ma interpretacdo das especificidades do territdrio faz com que seja
inadequada a elaboracdo de uma oferta turistica local original, que permita se
diferenciar de outras regides competidoras que estdo ao meso nivel.

O desconhecimento das caracteristicas da clientela e das tendéncias do mercado
prejudica a elaboracdo de produtos turisticos ajustados a demanda. Embora a
avaliacdo ndo ofereca todos os dados absolutamente confidveis sobre as perspetivas
de desenvolvimento efetivo do sector, uma avaliacdo precisa do potencial turistico
do territorio que constitui uma excelente base para a tomada de decisdes pelos
organismos responsaveis do desenvolvimento. De acordo com na perspetiva de
Zimmer e Grassman (1996) citado por Bandeira, (2005), advogam que avaliar o
potencial turistico de um territério requer duas linhas fundamentais:

Anédlise da situagdo turistica existente, uma fase em que se examina a oferta, a
demanda, a competéncia e a tendéncia do mercado.

O diagndstico, que, comparando os resultados da analise de situacdo, permitira
identificar os pontos fortes e fracos do territorio (DAFO), as oportunidades e 0s
riscos, e por ultimo, possibilitard decidir a conveniéncia em desenvolver ou néo o
turismo no territorio.

Estas linhas implicam necessariamente o tratamento e a exploragédo de informagéo

interna e externa e, o trabalho de marketing oferece um leque de métodos que permite

realizar este trabalho.

Anélise da situacdo: consiste na analise da situacdo do sector turistico local, isto €, a

oferta, a demanda, a competéncia e as tendéncias (as expectativas do consumidor). A
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andlise da oferta se refere, sobretudo a: a) organizacdo da atividade turistica; b) a
comercializacdo do turismo; c) a formacéo inicial e permanente no ambito do turismo;
d) as cooperacOes existentes e 0s possiveis socios; d) os dispositivos de apoio

possiveis.

Neste processo, é fundamental identificar certos indicadores econdmicos como
faturacdo global do sector turistico local, o valor acrescentado gerado por esta atividade
global do sector turistico local, o valor acrescentado por esta atividade e 0 numero de
postos de trabalho ligados ao sector turistico. Estes dados devem ser atualizados
anualmente, as autoridades locais, ja para orientar as estratégias de desenvolvimento do
sector. Para além destas informac6es internas, também é necessario detalhar os fatores
externos: os autores locais (operadores turisticos) tém que dispor de toda a informacéo
relativa as caracteristicas do mercado, como a demanda e da competéncia tal como a

previsivel evolugdo das tendéncias do mercado a curto e médio prazo.

Diagnostico: consiste em confrontar os resultados da analise da oferta, demanda,
competéncia e as tendéncias do mercado, o que permite identificar as forcas e
fraquezas do territorio. Esta etapa permite desta forma determinar as oportunidades e
riscos relativos a um possivel desenvolvimento do turismo na regido. A ultima fase do
diagnostico, é a andlise das fortalezas e debilidades comparadas com as oportunidades
e riscos do sector turistico no mercado, de forma a permitir uma posicdo estratégica
frutifera dos lucros mais importantes que podem proporcionar a longo prazo a

superioridade frente a competéncia.

Os recursos naturais da regido definem produtos turisticos vinculados as paisagem,
flora, fauna, ao mar, as praias, aos rios, lagos, as lagoas, as montanhas e as fontes de
aguas termais e também aos recursos criados pelo homem, como sdo os enclaves,
monumentos antigos e recentes, 0S museus, as represas e lagos, as pontes e outros
atrativos, assim como as civilizacbes e povos antigos e recentes, usos e costumes,
linguas, folclore, cultura (religiosa, artistica e cientifica), as festas, técnicas, jogos
(desportivos, tradicionais, etc). Entretanto, se estes recursos ndo estiverem devidamente
inventariados, ndo se pode projetar seu aproveitamento turistico racional (Fecho,
1991citado porMoscardo, 2002).
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da

Esta preocupacdo pelo estudo dos recursos ficou plasmada na publicacdo de 1979
propria OMT, intitulada avaliagdo dos recursos turisticos. Na atualidade, esta

preocupacdo adquire maior transcendéncia dada a pressdo que exerce a demanda de

turismo, lazer e recreacgdo, tanto sobre as zonas turisticas consolidadas, como sobre as

novas ou as areas incipientes, que estdo entrando no mercado turistico, como é o caso

da provincia de Benguela/Angola. Em consequéncia, urge realizar inventarios que

garantam de uma vez a utilidade e a protecdo racional dos recursos. O inventario de

recursos turisticos que propusemos consta de duas fases fundamentais:

1.

Determinacdo das fontes de investigacdo e modelos, j& que destes, vai depender
grande parte do inventario (dados e informacéo).
Realizacdo do préprio inventario, destacando os aspetos de quantificacédo e

distribuicéo.

A primeira fase requer uma busca incessante de todas as fontes indiretas e diretas com

a finalidade de obter as informacdes gerais e especificas necessarias para logo desenhar o

esquema de trabalho, consultando os distintos ministérios, instituicdes e organismos que

podem viabilizar informacdes de interesse (sector de planeamento, cultura, agricultura,

meio ambiente, transporte, e trabalhos investigativos, etc). A segunda fase compreende a

realizacdo do inventario propriamente dito, comportando dois aspetos fundamentais: a)

analise dos recursos para inclui-los no inventério, e b) Desenho do inventério, dada a

complexidade dos recursos e finalmente apresenta-se proposta /modelo, onde os recursos

turisticos estdo agrupados em trés categorias:

a)

b)

Recursos culturais compreendem o patrimanio tangivel e intangivel, relativo a
gastronomia, tradigdes e manifestacdes culturais, rituais e ventos especiais.
Recursos historicos- monumentais se referem ao patriménio tangivel ou edificado,
gue se manifesta em monumentos (igrejas, castelos, centros histéricos, obras-
arqueoldgica e outros), jazigos arqueoldgico, museus e colegdes artisticas e
culturais de relevancia, pinturas rupestres e outros.

Os recursos naturais se identificam o rico e variado patrimonio, expressa nos
parques, reservas naturais, paisagens e espagos naturais protegidos. Se incluem
neste grupo as covas, fontes de dgua termais, praias, rios, flora e fauna, entre

outros atrativos naturais, geralmente pouco notificados pela atividade antrépica.

160



O inventario dos recursos ¢ um elemento fundamental da planificacdo turistica,
ordenacdo do territdrio, da definicdo da vocagdo turistica de cada regido; das acbes
promocionais a desenvolver, da orientacio dos investimentos a realizar. E portanto,
uma acdo prioritaria que as autoridades locais devem realizar a curto prazo para

diagnosticar as possibilidades concretas do turismo.

5.3. Os Poligonos Turisticos do territério de Benguela

Partindo da urgente necessidade do processo de avaliacdo e inventariacdo exaustiva dos

recursos e da incorporacdo dos principios de sustentabilidade turistica, quer seja mediante

a extensdo da eco etiqueta da atividade ou através do eco gestdo e auditorias e,

considerando as tendéncias atuais do mercado que ddo prioridade a qualidade e a

competitividade do sector, se recomenda ao 6rgdo reitor as seguintes agdes:

1. Regionalizar a provincia da introducdo da figura “os poligonos turisticos (sub
regides), que consiste numa proposta de subdivisdo, fatores geograficos,
econdmicos e culturais dos municipios, tendo em conta as prioridades, recursos
financeiros e humanos disponiveis.

Efetivar o inventério dos recursos turisticos e ser atualizado regularmente, a medida
que se vao incorporando novos lugares e atrativos de interesse para 0 mapa
turistico. O mapa da figura 4 representa os poligonos turisticos que integram a
totalidade dos 10 municipios da provincia de Benguela. A provincia se divide em
Municipios/ destinos do litoral e do interior. Os primeiros poligonos estdo
integrados pelos municipios de Lobito, Catumbela, Benguela e Baia Farta,
enguanto os municipios (destinos) do interior estdo integrados pelos poligonos de
Bocoio-Balombo, Cubal-Ganda e Caimbambo- Chongoroi.

A partir desta divisdo se podem realizar estudos e estabelecer zonas prioritarias (eixos)

de desenvolvimento turistico e dar corpo aos conceitos propostos na politica nacional

turistica, e outras ferramentas manejadas internacionalmente na planificagdo turistica e

encaminhar projetos concretos de desenvolvimento de determinadas zonas ou areas

especificas.
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5.4. Capital Humano do Sector Turistico no Territdrio de
Benguela

A adequada planificagdo, ordenamento, gestdo e prestacéo de servico de qualidade
a0 turista nos destinos, situados no territorio de Benguela, dependerd em grande
medida, da qualificacdo e capacitacdo dos profissionais empregados nos distintos

niveis da atividade hoteleira e turistica.

A afirmacdo anterior se sustenta porque a industria turistica, sobretudo o
consumidor turistico, hoje é mais exigente e experiente, deseja viver novas
experiencias de acordo com o seu nivel cultural e consciéncia ambiental, o que
pressupde servicos de maior qualidade para corresponder com as suas expectativas de
desfrute, obrigando por sua vez a busca de capital humano qualificado, com formacéo e

capacitacdo em todas suas vertentes (Pérez et al., 2006;Solas, 1994).

O perfil profissional dos recursos humanos tem que adequar-se as tendéncias atuais,
caracterizadas por uma maior competéncia entre as empresas e 0s destinos turisticos,
num mercado altamente saturado pela aparicdo de uma demanda mais experimentada e
amadurecida, muito mais informada, com novas e diferentes motivacoes e exigéncias, e
além disso, pelo surgimento das novas tecnologias que incidem diretamente no
comportamento da oferta e da demanda (OMT, 1998). Por isso, a oferta padronizada a
baixos precos ja ndo é a estratégia 6tima para a obtencdo de rentabilidade a longo
prazo. A crescente sofisticagdo dos consumidores requer novos sistemas de gestdo que
respondam maior flexibilidade e segmentacdo, aos diferentes desejos e necessidades
dos clientes (Solés, 1994; Bercial&Timon, 2005).

A competitividade de um destino ou empresa, também depende atualmente da
captacdo e retencdo dos segmentos de demanda. Em grande medida, isso pode
conseguir-se através de clientes satisfeitos que aumentam a frequéncia de seu retorno e
transmitam informacédo favoravel a outros clientes, captando assim novos turistas para
a regido ou empresa (OMT, 1998). Portanto, uma formacao de qualidade a todos os
niveis € indispensavel para obter profissionais flexiveis, que sejam capazes de
satisfazer as necessidades dos clientes e da propria indUstria turistica. Além disso, 0s
profissionais capacitados sentem maior motivagao e se envolvem com maior interesse
na organizacdao em que trabalham, com reflexo positivo nos servicos e rendimentos da

empresa.
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Para a territorio Benguela, a educacdo e a formagdo dos atuais e futuros
trabalhadores do turismo na provincia, tanto do sector publico como do privado a todos
0s niveis (operacional, técnico, servicos e diretores), constituem um elemento chave
para o desenvolvimento do sector. No entanto, planificacdo e gestdo sustentavel
passam necessariamente por uma boa formacgdo nos diversos aspetos do turismo e, s6
com pessoal qualificado se pode prestar ao turista servigos de exceléncia, capazes de

corresponder com suas expectativas.

A falta de institui¢bes publicas e privadas de formacéo especializada em hotelaria e
turismo constitui um fator que limita o desenvolvimento turistico na provincia. Uma
pequena parte do pessoal empregado no sector, obteve sua formacao profissional de
nivel basico e/ ou medio em Luanda, alguns no estrangeiro e a maior parte, aprendeu
fazendo, beneficiando-se de umas poucas acOes de capacitacdo, frequentando cursos de
curta duragdo nos seus postos de trabalho e ac¢bes do ciclo de formagéo incorporado

recentemente na filosofia de formacéo do 6rgao titular.

De acordo com Bandeira (2005), os trabalhadores com formacdo média
representam 32% e o nivel superior é de 1,54% e, grande parte dos técnicos médios que
trabalha os hotéis e estabelecimentos turisticos ndo dispunha de nenhuma formacéao
especifica em hotelaria, quer dizer, adquiriu sua capacitacdo no posto de trabalho e
provinha de outras saidas profissionais, 0 nimero de trabalhadores especializados
representava apenas 28,62%, e o grau de dominio de idiomas nas empresas hoteleiras
correspondia 0s 12% em Inglés e 1,23% em Francés. No entanto, as acdes de formacao
e capacitacdo profissional representaram neste ano uma cifra de 9,54%, uma

percentagem bastante baixa.

Neste interim, compreendemos que, estes indicadores ndo satisfazem de nenhuma
forma as necessidades formativas do setor e demonstram que € urgente criar condi¢des
para instalar centros de formacéo e capacitacdo dos recursos humanos in situ, com o
objetivo de melhorar os servicos e potenciar 0s recursos humanos e turisticos

existentes.

Na otica, dos programas formativos a implementar ser coerentes e partir das

recomendacdes a nivel nacional, e ser adaptados a realidade local.

Neste contexto, a pontamos as seguintes agdes:
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1. Definicdo de modelos formativos (escolas e cursos) de acordo com as necessidades
e potencial dos recursos. Estreita harmonia com as instituicdes e organizagdes afins
(associacOes, sector empresarial e universidades entre outras).

2. Priorizar a formacdo de formadores e realizacdo de acdes de formacdo ocupacional
continua de curta e media duracdo, podendo recorrer & formacao técnica a distancia
como alternativa.

3. Promover acdes formativas para melhoria da qualidade dos destinos através de
cursos orientados ao sector empresarial publico estatal e privado a todos os niveis
(municipios e comunas).

4. Apoio a investigacdo cientifica e especializacdo nos dominios da planificacao
turistica, ordenamento, gestao do turismo rural, cultural e o ecoturismo, praia e sol
entre outras, tendo em conta as principais ofertas de produtos turisticos da regiao e

as tendéncias de desenvolvimento turistico nacional e regional.

Ainda assim, este processo requer identificar a principio, as necessidades e
expectativas dos empregadores turisticos para posteriormente, analisar a resposta atual do
sistema educativo e as brechas de qualidade existentes. A atuacdo sobre as brechas de
qualidade deve priorizar importancia das mesmas e de eficiéncia dos investimentos de
melhoria possiveis. Em alguns casos, a reengenharia dos processos, sem necessidade de
investimento nenhum, pode conseguir melhorias substanciais na qualidade da educacéo
turistica (OMT, 1997).

Estas brechas tém de estar orientadas aos distintos sectores da atividade como s&o: a)

hotelaria, transporte aéreo, agéncias de viagens ou informacdo turistica.

b) Variedade de postos de trabalho em cada um dos subsectores turisticos (pessoal
ligado diretamente com o publico, supervisores, geréncias intermediaria e de topo) e c)

ter em conta a variedade cultural e institucional dos espacos turisticos.

A analise da situacdo e magnitude das brechas de qualidade educativa nestas trés
dimensbes e sua tradugdo em conteudos curriculares do sistema de educacdo e

formacao turistica permite uma especificacdo e priorizagdo das tarefas a realizar.

A OMT exerceu uma acdo subsidiaria de apoio as administracdes, instituicbes

competentes e empresas em suas politicas de formacéo turistica.
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Segundo Solés (1997, p. 67,69), enumera 0s objetivos recomendaveis:

1. “... Adefinicdo de padrdes de qualidade em educacéo e formacéo turistica,
aplicavel a escala global e nas regides turisticas mundial;

2. A obtencéo e gestao de informacao para definicdo permanente das necessidades de
capital humano dos empregados da industria turistica nos Estados Membros;

3. O fortalecimento das administracfes nacionais de turismo no que respeita as suas
proprias necessidades de capital humano e das inddstrias turisticas que
administram;

4. A definicdo de programas de formagéo em turismo que respondam as necessidades
dos futuros profissionais, dos empregadores na industria turistica de cada pais e
dos Estados Membros, que se obtenham os padrdes estabelecidos de qualidade em

educacao e formacao turistica...”

Deste modo, os instrumentos previstos compreendem desde a manutencdo das bases de
dados até a acessdria em matéria de formacdo de formadores incluindo a preparacdo de
materiais pedagogicos e a execucdo das atividades piloto. Para tal, pode-se contar com a
colaboracdo inestimavel dos Centros OMT de exceléncia em educacdo e formacao
turistica, onde se encontram algumas das mais prestigiosas universidades e instituicdes de
ensino turistico e hoteleiro do mundo.

Os diretores e especialistas devem adiantar-se aos acontecimentos e ter bem claro

as acles a curto prazo e as perspetivas a médio e longo prazo. Neste sentido, as

prioridades formativas podem seguir as seguintes linhas de partida:

1. Melhorar a prestacdo de servicos hoteleiros e de restauracao (hotéis, motéis,
aparthoteéis, bares, restaurantes e outros), estimular a qualidade e
competitividade priorizando a incorporacgéo das tecnologias de informacéo e
comunicagdo no sector turistico.

2. Orientar a formacéao que potencie o desenvolvimento do turismo urbano, de
litoral e do interior (turismo rural, ecoturismo, turismo cultural) e outras formas.

3. Priorizar a investigacdo aplicada ao turismo sustentavel (geografos,
economistas, arquitetos, advogados e outros especialistas e técnicos).

4. Programar formar area especifica para os diretores, técnicos e trabalhadores do
sector ao nivel nacional e provinciais.

Em relacdo a formacdo turistica na provincia, destacamos as seguintes vertentes:
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a) Formacdo profissional especializada para consolidar e melhorar a prestacéo dos
servicos hoteleiros e turisticos (niveis basicos, médios e superior);

b) Incentivar a formac&o de especialistas que sejam capazes de avaliar e inventariar 0s
recursos potenciais, assim como criar e executar planos e estratégias sustentaveis de
acordo com a politica nacional de turismo e considerando as tendéncias atuais do
mercado.

c) Priorizar a formacdo de formadores recorrendo as institui¢des internacionais de
referéncia. A estratégia de formacao turistica regional tem que estar sempre em
harmonia com o plano estratégico 6rgao tutelar que deve ser o impulsor deste
processo.

Portanto, propde-se a curto prazo ou médio prazo, trés cursos de iniciacdo profissional,
trés titulos de grau médio e quatro titulos de formacéo profissional de grau superior. Estas
saidas profissionais permitem ampliar as oportunidades de formacdao profissional de jovens
estudantes provenientes dos niveis de ensino basico e médios interessados em seguir a
carreira do turismo; o que ajuda a cobrir um grande vazio de caréncias formativas

existentes no territdrio nacional.
Cursos de iniciagao profissional

1. Auxiliar de alojamento e lavandaria
2. Ajudante de cozinha
3. Ajudante de restaurante e bar

Ciclo formativo de nivel médio

1. Técnico de Cozinha
2. Técnico de pastelaria e padaria
3. Tecnico em servicos de restaurante e bar

Ciclo de formacéao superior

Técnico superior de agéncias de viagens
Técnico Superior de alojamento
Técnico superior de informacao e comercializacdo turistica

Técnico superior de restauracao

o b~ w0 D

Técnico superior em animacao turistica
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A proposta concreta consiste em criar uma Escola do Turismo na provincia (ETP), a
fim de ministrar cursos de nivel basico e médios propostos, podendo absorver estudantes
de outras provincias. Esta iniciativa deve corresponder ao Estado, embora também se pode
recorrer ao sector privado e estabelecer acordos e/ ou convénios estratégicos. Por exemplo,
uma instituicdo uma instituicdo privada poderia implementar a escola de nivel basico e/ ou
médio, estabelecendo para tal efeito os devidos ajustes pedagdgicos e metodoldgicos dos
programas com o Estado, a fim de permitir a necessaria relacéo entre os distintos niveis de
ensino. A formacdo profissionalizada deve neste caso, estar encaminhada para melhorar a
qualidade dos servicos e propiciar as condi¢des para o surgimento de pessoal dedicado a
indice de Desenvolvimento (ID), e seguidamente se criar os cursos de especializagio e
desta forma se estruturar um sistema de formacédo e capacitacdo profissional desde o nivel

de iniciacdo até os cursos de pds graduacdo como pode ser o mestrado.

Atendendo a complexa e rapida evolugdo da industria turistica e as dificuldades de
desenhar perfis formativos, 0 mapa de profissdes deve ter ao menos as dimensdes de
alojamento, restauracdo, distribuicdo e promocdo. Estes aspetos estdo relacionados mais
diretamente com o cliente, e outros esbogos importantes como a formacgdo de
planificadores, diretores, gerentes e supervisores de diferentes meios: natureza, cultura e
espacos turisticos. Os desenhos tém que ser flexiveis aos contetdos das profissdes,
respondendo as mudancgas no mercado e as necessidades dos empregadores nos sectores
privados e publicos. Mas “a formacao turistica ideal devera dotar aos futuros profissionais
de uma base de conhecimentos e habilidades que Ihes capacite para adaptar-se facil e

eficazmente as mudancas que necessariamente terdo que enfrentar (Moreno, 1997).

Portanto, as autoridades e instituicdes implicadas diretamente no processo de formagéo
tém que estar atentas para a atualizacdo regular dos perfis profissionais, estabelecendo a
correspondéncia necessaria com o Ministério da Educacdo e o Ministério do Ensino
Superior e ter em conta que a formacdo requer investimentos de consideraveis recursos

financeiros.
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5.4.1. Sugestdo sobre a Formacao do Capital Humano

1. Projetar a medio prazo a criacdo da Escola de Turismo na provincia com cursos

profissionalizados de nivel basico (iniciacdo profissional) e médio.

2. Projetar a medio e longo prazo a introducdo de cursos superior de turismo na Faculdade

de Economia da Universidade Publica;

3. Formar uma elite de especialistas e peritos em planificagdo do turismo a curto, médio e
longo prazo, assim como introduzir a investigacdo multidisciplinar e multissectorial,

recorrendo ao apoio de instituicdes estrangeiras;

4. Organizar cursos de curta duracdo, destinados a formacdo e capacitacdo dos

profissionais dos servicos hoteleiros e turisticos.

5. Organizar constantemente conferéncias e seminarios de atualizacdo orientados aos
trabalhadores do Ministério de Hotelaria e Turismo, guias turisticos, administradores e
gestores municipais e empresarios entre outros, implicados em temas relacionados com o
turismo sustentavel, a qualidade, a competitividade, o marketing e o0 eco gestdo e

administracdo em funcéo das tendéncias atuais do mercado.

6. Incentivar a formacdo orientada as novas tecnologias de informagdo e comunicacao,
conhecimento de idiomas e a conveniéncia da formacdo turistica a distancia como uma

alternativa viavel.

5.5. Sugestdo para o turismo urbano, litoral e interior
O desenvolvimento espontaneo da atividade turistica provoca pressdo excessiva
sobre 0s recursos naturais e o meio ambiente. Por isso, a circunstancia anterior afeta
negativamente, a longo prazo o bem-estar da sociedade local por dois motivos: em
primeiro lugar, desvaloriza o produto turistico e, reduz a renda gerada pelo turismo. Em
segundo lugar, degrada as fun¢Ges ambientais da qualidade de vida da populacdo local
(Hernandez, 2000).

A planificagéo integral do desenvolvimento turistico, segundo Hernandez (2000),
deve analisar as necessidades e aspiragdes da comunidade hospedeira (populagdo
residente), por uma parte, € 0s recursos naturais e culturais que constituem seus principais
atrativos turisticos e, devem ser preservados numa perspetiva de um desenvolvimento

duradouro e sustentavel.
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Neste sentido, as varidveis fundamentais de planificagdo e gestdo do desenvolvimento
turistico sustentavel sdo a oferta alojamento, as caracteristicas e contetdos do produto

turistico, que véao determinar o nivel de pressdo sobre os recursos (naturais e culturais);

5.5.1. Sugestéo para o turismo urbano e de litoral

Os principais centros urbanos da regido podem converter-se nos destinos turisticos de
referéncia. Para tal, terd que projetar o crescimento e desenvolvimento inspirado no
respeito pelo patriménio natural e cultural e sua valorizacdo, baseadas na aplicacdo de
principios urbanisticos aceitiveis e a sustentabilidade. Estas metas requerem que oS
governos locais adotem uma politica turistica em perfeita harmonia, tendentea melhoria da
qualidade em funcéo das estratégias funcionais e inovadoras (ativas e participativas), a fim
de melhorar a administracdo e gestdo das cidades e periferias, sobretudo, minimizar os

problemas estruturais ainda existentes. Neste contexto, recomendam-se as seguintes agoes:

a) Fortalecer a seguranca plena dos residentes e visitantes;

b) Resolver a problematica do saneamento e gestdo dos residuos sélidos urbanos e
amparo ambiental da franja costeira (limpeza das praias).

c) Melhoria das estradas interna, sinalizacdo e reordenamento do trafico, atendendo o
aumento continuo de carros nas urbes;

d) Cuidado rigoroso sobre o meio ambiente, acondicionando os jardins, o patriménio

cultural, os parques, zooldgicos e espacos de recreacdo, entre outros.

5.6. Sugestdo para a valorizacdo dos recursos turistico apoiadas
nas atuacdes de acondicionamento e sinalizacéo

a) Acondicionar o patriménio histérico, cultural e arqueoldgico (museus,
arquitetura colonial), desenvolver programas de reabilitacdo de edificios no
meio urbano e periferia e oferece-los para o uso turistico.

b) Desenvolver programas de recuperagdo ambiental do casco urbano selecionados.

c) Adequar as paragens naturais as vistas turisticas, de acordo com a conservagédo
do meio ambiente.

d) Construir e sinalizar mirradores e pontos panoramicos.

e) Acondicionar pontos de descanso e definir eventuais rotas.
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5.6.1. Sugestoes relativas a oferta de alojamentos

a) Planificar a melhoria e ampliacdo da oferta hoteleira (hotéis e pensdes) e de
outros tipos de alojamento;

b) Estimular a criacdo de estabelecimentos hoteleiros de alta qualidade (categoria
de quatro e cinco estrelas);

¢) Adotar uma tipologia construtiva que se identifica com o nacional e o local, com
base a criatividade e utilizacdo de matérias-primas locais;

d) Implementar nos alojamentos e afins os critérios de eco gestdo (SIGMA) e
inspecdo rigorosa dos parametros de qualidade;

e) Estimular os investimentos no sector de alojamentos, assim como, massificar a
oferta alojativa nos municipios do interior;

f) Evitar o surgimento de estabelecimentos de alojamento sem requisitos de
qualidade requeridos;

g) Diversificar a tipologia de alojamento em que se podem destacar os hotéis de
biosfera, sol e praia, bangalows, entre outros ambientalmente recomendaveis;

h) Incorporar as inovagdes em funcdo das tendéncias atuais do mercado
internacional, introduzindo as tecnologias da informacdo e comunicagdo nos

processos e servigos e dinamizar outros servicos.

5.6.2. Sugestoes relativas a oferta complementar

As recomendac0es relativas a oferta complementar se encaminham a melhoria e ampliacdo

das instalacOes e atividades desportivas, recreativas e culturais, tais como:

a)

b)

d)

Construir infra- estruturas adaptadas para a pratica de desportos de sala e nauticos
tais como o mergulho, submarinismo, pesca desportiva (portos desportivos) entre
outros;

Promover os museus (arqueologia, etnologia), complexos arqueoldgicos e os feitos
de figuras histdricas relevantes;

Projetar a construcao de auditorios para albergar eventos culturais, cientificos,
congressos, conferéncias e outros certames de relevancia;

Adotar espacos ligados as atividades na natureza, promovendo 0 excursionismo,

caminhadas, parapente, entre outras modalidades incluindo os radicais;
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e) Estimular a producéo artistica, artesanal tradicional e ampliar e diversificar 0s

eventos culturais (empresas afins);

5.6.3. Sugestoes relativas as infra- estruturas e comunicac6es

a) Ampliar conexdes aéreas, rodoviarias e maritimas;
b) Melhorar conexdes e acessibilidade viaria intermunicipal, comunal e provincial;

c) Garantir a seguranca através da reabilitacdo e devida sinalizagdo e a protecédo policial

das redes viarias;
d) Incorporar a sinalizacdo dos atrativos e estabelecimentos turisticos nas redes viarias;

e) Administrar adequadamente os vestigios, residuos solidos e implantar um sistema de

recolha e tratamento de lixo;

f) Adotar medidas extremas para garantir a limpeza e higiene das cidades e promogéo da
educacdo ambiental;

g) Facilitar investimentos no dominio da urbanizacéo e infra- estruturas.

5.7. Sugest0es relativas a zona costeira e praias
Um dos grandes problemas esta relacionado com o incumprimento das medidas ao
uso e gestdo adequada do litoral. Para o efeito, tera que se aperfeicoar os mecanismos de
controlo de construc@es e inibir o crescimento dos bairros marginais ao longo da costa
(praias), ja que muitos espacos tendem a perder seu atrativo diante das administracdes

locais e outros agentes tabela a seguir).
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Tabela 37- sistema de indicadores especificos de zonas costeiras

Esgotamento dos

bancos pesqueiros

Congestéo

Destruicdo da fauna

Reducédo da qualidade

de 4gua

Falta de seguranca

Reducéo de capturas

Intensidade de uso

N° de individuos de

cada espécie

Niveis de contaminacao

Niveis de criminalidade

e de acidentes

Indicadores Avaliagdes sugeridas
Destruigdo ecologica | Importancia da| (%) Na condigdo
degradacéo degradada
« : Niveis de erosdo % De raia
Degradacéo das praias (%) P
erosionada
Esforco pesqueiro

realizado; Numero de
exemplares de espécies

chave

Pessoas por metro de

praia

N° de espécies; Troco
nas espécies; n° de
observacoes de

espécies chave.

Total de metais pesados

e coliformes fecais;

Evolucdo de crimes
declarados e de
acidentes sofridos por
turistas e % da

populacgéo visitada.

Fonte: OMT (1997)
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A implantacdo de mecanismos relacionados com o manejo e controlo dos indicadores
ambientais deve garantir a melhoria da qualidade na projecéo destes espacos, de acordo

com as seguintes acdes:

1. Definir os modelos de hotéis de sol e praia de acordo com os parametros

internacionais recomendaveis;

2. Controlar e inspecionar rigorosamente o uso e gestao do litoral, de acordo com a
legislacgdo e, envolvendo todos os atores locais;

3. Determinacdo de areas de reserva turistica e/ ou para outros fins, obedecendo

uma estratégia multissectorial;

4. Realizar estudos para eventual transferéncia de nucleos urbanos marginais de
algumas areas a outras com melhores condic6es de habitabilidade. Por exemplo,
pode-se elaborar projetos urbanistico-turisticos para prolongar a praia Morena
(Benguela) em diregdo Norte da desembocadura do rio Cavaco e a Sul em

direcdo a zona do campismo;

5. Promover programas de protecdo ambiental da costa e a adocdo de sinalizagao
das praias (sistemas de bandeiras de identificacdo);

6. Implantar sistemas adequados de limpeza da areia e agua;

7. Demarcar e assinalar zonas perigosas e horarios de marés;

8. Instalar vestuarios, lavabos e chuveiros nas principais praias;

9. Melhorar 0 acesso Vviario as praias periféricas (transporte coletivos);

10. Adotar as praias de embarcacdes de resgate e postos de salvamento e treino de
primeiros socorros, assim como o uso de megafones nas praias de maior fluxo de
banhistas, sobretudo, em épocas do verdo, com destaque nos fins-de-semana

prolongados.
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5.8.  Sugestdo relativa a promocao
A posicdo geografica, o potencial econdémico e turistico bem como a
proximidade com a cidade do Sumbe (Kuanza Sul) com a capital Luanda e o facto
da provincia de Benguela ser considerada na atualidade como sendo a segunda
provincia mais importante do pais, constitui por si um fator de atracdo de
investimentos, 0 que converte a provincia num pdlo altamente vantajoso para

promover a atividade turistica, pelo que sugere-se o0 seguinte:

a) Utilizar a identidade “Benguela” ecoturismo e/ ou praia e sol” como
instrumento promocional e publicitario, ressaltando as a¢des que se

empreendem.

b) Aproveitar a Feira Internacional de Benguela (Maio), e a realizacdo de eventos
desportivos como para promover a imagem do destino a nivel nacional e

internacional;
c) Elaborar catdlogos e mapas com os principais atrativos turisticos da regido;

d) Criar centros de informacdo turistica e uma pagina WB que esclareca a oferta

turistica da zona litoral e espagos do interior (zona rural);

e) Incorporar na promocéo do destino, as associacdes, ecologistas, desportistas,
promotores de eventos culturais, artistas dos distintos ramos, desenhadores de

moda, modelos, entre outras instituicdes e figuras;

f) Iniciar o trabalho promocional direto dirigido a segmentos especificos do
mercado: turistas de classe alta/média, associacOes de trabalhadores (férias),
petroliferas, grupos juvenis, desportivas, universitarias, culturais e cientificas

(eventos) a nivel nacional e internacional.

Passos nesta direcdo, os governos locais devem criar salas de espetaculos,
auditorios e outras infra- estruturas capazes de acolher diversos tipos de eventos de
referéncia nacional e internacional que, normalmente se realizam na capital Luanda porque
ndo ha capacidade de resposta na provincia e dando assim um maior fluxo de visitantes na

a provincia.
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5.9. Sugestdo para o turismo nos municipios interiores
O processo de inventariacdo, avaliacdo dos recursos turisticos e a colocagdo dos
atrativos a disposicao do turista nos espagos rurais requer priorizar os atrativos tradicionais
(conhecidos) e potenciais, estabelecendo prioridades em funcdo da sua qualidade
(ambiental) e importancia, possibilidades de acesso e a prestacdo de servicos, a fim de
corresponder com a expectativa do visitante (alojamento, alimentacdo, seguranca,
transporte, informacdo sobre os lugares, guias e outros), e a0 mesmo tempo obter

rendimentos.

Ao potenciar o patriménio natural e cultural nos espacos rurais € fundamental destacar
que a atividade turistica podera servir de complemento a agricultura. E, necessario também
incorporar nos projetos e planos de desenvolvimento a perspetiva de preservacdo das
culturas e tradigdes locais, assim como a protecdo ambiental dos lugares com atividades

sustentaveis. No entanto, propusemos as seguintes sugestdes:

a) Avaliacdo dos impactos ambientais e determinacgdo da capacidade de carga dos

destinos potenciais;

b) Viabilizar a rentabilizacdo das reservas e parques naturais através do turismo
sustentavel, recorrendo a gestdo privada, com base os padrdes nacionais e

internacionais;

c) Potenciar a incorporacdo de paisagens protegidas e lugares de interesse historico-
cultural, para proteger espacos singulares, sobre tudo, os ndo classificados e os que

requeiram a classificacao;

d) Identificar areas adequadas para a pratica de atividades turisticas na natureza, como
0 excursionismo, treking, montanhismo, escalada, rafting, parapente, viagens de

globo (parques) entre outras modalidades;

e) Determinar com precisdo as areas para a caca e pesca desportiva, devidamente
controladas pelas autoridades, como € o caso do Instituto de Desenvolvimento
Florestal (IDF);

f) Inventariar em coordenagdo com o Ministério de Agricultura e Desenvolvimento
Rural, as empresas agropecudrias e proprietarios de fazendas para determinar as
possibilidades da préatica do turismo rural, agroturismo e modalidades afins;
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g) Priorizar os projetos de turismo comunitario a favor das popula¢des mais
desfavorecidas. Para o efeito, ha que aproveitar a contribui¢do das Associacao para
0 Desenvolvimento Rural e Ambiente (ADRA) e do Fundo de Apoio (FAS) e
outras ONG’s;

h) Promover estudos de espeleologia para determinar o potencial turistico das covas e

grutas, a fim de os colocar na rede de ofertas de produtos turisticos da regido;

i) Estimular investigacdes relacionadas com a antropologia, arqueologia, etnografia e
outros estudos afins para resgatar e valorizar a cultural local e converte-los em

produtos turisticos;

j) Estudar as possibilidades e viabilidades do turismo étnico em algumas

comunidades e minorias étnicas;

k) Facilitar linhas de crédito bonificados para empresarios interessados em investir no

turismo rural, eco turismo, agroturismo e gestdo de zonas protegidas;

[) Que as associacdes empresariais (hoteleiros) estendam suas atividades nas zonas do

interior da provincia.

5.9.1. Sugestoes relativas aos indicadores ambientais

“...0 turismo é uma atividade econdmica dinamica e intensa em consumo de espago para
desenvolver-se. Mas quando se massifica produz modificagfes substanciais no sistema
natural em que se desenvolvem...”, (Pérez & Alvarez, 1998; p.74). Por isso, o plano de
desenvolvimento turistico deve incorporar indicadores de controlo a quantidade de turistas
por km quadrados nos lugares mais densos (praias), a analise de turistas com respeito aos
residentes em épocas altas, para permitir o equilibrio entre a satisfacdo do cliente e 0s
interesses da populacgéo local e outros indicadores vao se incorporando a médio e/ ou longo
prazo, em fungdo do crescimento, recorrendo ao uso de questionarios para medir o grau de

satisfacdo do cliente e da populacdo do destino e o impacto social.

Contudo, o tipo de atividades turisticas que se pratica na provincia ainda ndo provoca
impactos alarmantes sobre 0 meio ambiente, ja que os principais lugares ndo alcangaram, o
grau de maturidade. Porém, se ndo se tomarem as medidas cautelares adequadas agora que
estamos na fase inicial de crescimento e desenvolvimento do turismo, entraremos numa

situacdo com destinos saturados.
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Hoje, os discursos politicos relativos ao desenvolvimento turistico mostram maior
interesse em aumentar continuamente o nimero de visitantes, sem que estejam criados 0s
suportes de infra- estruturas e recursos humanos, para que 0 sector cresca quantitativa e
qualitativamente em detrimento do aumento macico de visitantes. Se pretendemos atrair
turistas dos principais emissores, devemos apostar por um turismo de poucos muitos em
detrimento do turismo de muitos poucos. Ou seja, € preferivel acolhermos turistas que
gastam mais dinheiro pelos servicos que prestamos (turista de alta renda), que muitos

turistas de baixa -renda.

A proposta recomenda ter presente a problematica do uso e manejo dos indicadores
e analise da capacidade de carga, como modo de adverténcia aos diferentes destinos
turisticos, sobretudo, em lugares onde esta previsto um desenvolvimento turistico, como €
0 caso do eixo Restinga do Lobito e a Baia Azul na Baia Farta, com o fim de ajudar a
estabelecer informag&o bésica e orientar as decisdes de desenvolvimento que protejam 0s

ecossistemas sensiveis e 0s ativos culturais de grande valia.
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6. CAPITULO VI - CONCLUSAO

Atendendo enfoque na perspetiva turistica, o presente trabalho de investigagdo
pretendeu averiguar a viabilidade da cultura e patrimonio cultural e natural (praia e sol) do
territorio de Benguela constituirem um solido produto turistico para alavancar o
desenvolvimento do territério de Benguela. Pretendeu também, tendo em conta as recentes
apostas feitas por entidades oficiais em agdes e eventos culturais e desportivos enquanto
produto turistico diferenciador do territorio, averiguar as iniciativas e o impacto do turismo
na provincia. Por fim, pretendeu ainda implementar o plano marketing estratégico do
turismo para desenvolvimento do territorio de Benguela de modo a satisfazer os anseios
dos residentes e gerar motivagGes aos consumidores turisticos a escolher a provincia de
Benguela como destino turistico.

Neste contexto, ao longo do presente trabalho de investigacdo, foi apresentada a
importancia das praticas de marketing territorial baseadas nas raizes historico-culturais e
paisagisticas de um territorio, enquanto fator de diferenciagéo territorial, tendo em conta a
globalizacdo e uma economia integrada global onde produtos, bens e servicos movem em
funcdo dos processos de uma cultura universal. No entanto, paises, regifes e cidades
mantém-se em defesa dos mercados e valores locais, numa concorréncia a heterogeneidade
individual local.

E neste contrassenso e num panorama de crescente competicéo, que os territorios lutam
pela sua quota de consumidores, por satisfazerem as necessidades, mas também as
aspiracOes e expectativas destes, porque sdo agentes participativos nos processos de
criagédo de valor territorial e desenvolvimento.

Salientou-se ainda que os territorios, com o intuito de atrair e receber a atencdo dos
consumidores, precisam indubitavelmente de projetar-se de acordo uma imagem atraente,
positiva, distinta e relevante, capaz de comunicar beneficios e atributos diferenciadores dos
demais territérios concorrentes: cultura, patrimonio cultural e caracteristicas naturais de
um territorio constituem atributos suficientemente diferenciadores, capazes de melhorarem
essa imagem e de atrairem consumidores.

A imagem de um territério constitui um meio de os territdrios se posicionarem no
mercado, comunicando competitividade e atratividade.

A competitividade territorial passa pela capacidade de um territorio em analisar,

inventariar e avaliar o seu passado, presente e futuro, no sentido de desenvolver solucdes
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criativas que constituam estratégias de diferenciacdo territorial com impacto econémico,
enfatizando condigdes e atrativos Unicos e distintos locais. Neste contexto, os territorios
sdo responsaveis pela gestdo do seu proprio marketing: gerirem as suas infra- estruturas,
mercados-alvo e produtos, de acordo os processos econdmicos e entidades que fazem parte
do territorio, com o intuito de uma partilna de visdo estratégica e concordancia nos
processos de pesquisa e informacdo do estado dos recursos.

No caso dos destinos turisticos, com particular relevancia para a provincia de Benguela
em estudo, as caracteristicas naturais e 0s marcos histdrico-culturais do territorio destacam-
se como polos de atratividade, recursos sobre os quais um destino pode capitalizar e
desenvolver-se economicamente; do lado do consumidor, constituem motivagles para a
deslocacdo a um destino turistico.

Hoje, no contexto da globalizacdo, onde a oferta turistica tende a crescer, os destinos
necessitam de saber diferenciar-se da concorréncia, e de se promoverem junto dos seus
mercados-alvo que, no caso da provincia de Benguela, ainda precisa de mecanismos para
se desenvolver.

Passos ao referido anteriormente, compreendemos que apesar do desenvolvimento do
turismo se encontrar em fase embrionaria, existe um potencial caso se adotem os principios
do turismo sustentavel, que tem uma abrangéncia transversal. A aposta na capacitacdo, no
treinamento e na promocdo de iniciativas inovadoras e sustentaveis de turismo pode
transformar esse potencial na industria de paz e desenvolvimento do territério. O pais
regista um importante crescimento econémico em paralelo com o crescimento de chegadas
de turistas. O presente trabalho observou diversos obstaculos, destacando os trés que sao: a
falta de flexibilidade para entrada de turistas, a fraca profissionalizacdo e a pouca
promocdo do turismo. Além disso, verificou-se que existem discrepancia entre as

diferentes regides da provincia (litoral/interior, cidade capital com outros municipios).

Contudo, o potencial da atividade € inegavel e seria preciso harmonizar esfor¢os para
que o sector contribua substancialmente para desenvolvimento econémico e social da

provincia.

A provincia de Benguela, sendo o segundo aglomerado do pais, apresenta um quadro
favoravel a implementagdo de projetos inovadores do turismo, podendo, contribuir na
diversificacdo e a descentralizacdo dos beneficios para 0s municipios e comunidades

locais. Significa dizer que, o territério de Benguela podera ser um epicentro em matéria do
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turismo sustentavel, alinhado na preservacdo dos recursos naturais, culturais e o
desenvolvimento social e econémico. As propostas cujos detalhes foram ja referidos
constituem as principais linhas estratégicas que visam alavancar o desenvolvimento
territorial de forma a reduzir a pobreza. Mas para tal, é necessario que se crie acdes e
producdo de lembrangas em toda provincia. Deve-se também proporcionar investimentos
nas areas protegidas para o parque de regional de Chimalavera e reserva do bufalo, a zona
do Egipto praia e empreender iniciativas de para o turismo escuro para a zona de Canjala
Ou outras areas com sinais de guerra e criagdo de uma imagem para o0 turismo virado
principalmente no interior, com destaque para 0 municipio da Ganda, Caimbambo e

Chongoroi.

Portanto, o sucesso destas experiéncias pode impulsionar o sector, contribuindo para a
definicdo de politicas e estratégias nacionais que facilitariam a multiplicacdo desse
exemplo no pais. As proposicdes das propostas/projetos esbogam um conjunto inovador de
acOes que ficam a disposicdo de todos atores locais interessados no desenvolvimento dos
eixos estratégicos do turismo sustentadvel na provincia de Benguela. Para uma melhor
preservacdo dos recursos naturais e culturais, deve recorrer ao processo de inventario
exaustivo dos recursos turisticos, avaliagdo do potencial existente, a realizacdo da analise
das fraquezas, ameacas, forcas e oportunidades e do diagndstico das infra- estruturas
existentes para determinar os modelos e procedimentos adequados para que se alcance um
desenvolvimento turistico integrado, assente no plano diretor do turismo
Municipal/Provincial com ao principio “pensar global e atuar localmente”, em
coordenacdo com os atores locais capazes de converter a regido no principal destino

turistico do pais.

Nesta ardua tarefa, é necessaria a intervencdo de recursos humanos qualificados para
avaliar e valorizar o potencial dos recursos enddgenos/ exdgenos do territorio. As
condigdes fisico-geograficas (natureza) e tradigdes rurais dos “paises em vias de
desenvolvimento” (PVD), elevadas por uma autenticidade, oferecem aos turistas
ecologicos provenientes dos paises desenvolvidos um contexto atrativo. Neste interim, o
modelo conveniente para a regido de Benguela é aquele que prioriza potenciar as
modalidades do turismo verde (espacos naturais protegidos, reservas e zonas florestais), 0s
espacos do interior (ecoturismo, turismo rural, e agroturismo), que respondam a demanda

de modalidades relacionadas com um interesse especial, como as atividades de desportos e
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aventuras, assim como o termalismo, turismo de saude e o turismo étnico, entre outras

modalidades de interesse espacial.

Para os territorios do litoral, a planificacdo e o ordenamento do turismo deve iniciar na
zona litoral onde se concentra a oferta e a demanda. Ja que é nesta zona onde ja existe
problemas como a ma gestdo de alguns espacos territoriais do litoral que requerem
medidas corretivas imediatas. Também ha que ativar racionalmente o turismo urbano,
cultural e de litoral (praia e sol e desportivos relacionados com o mar, rios, lagos,
montanhas e outros atrativos) e, fomentar com maior intensidade a acessibilidade para as
regides do interior, onde devera predominar uma diversidade de atividades de natureza e
afins, muito dispersas nas extensdes territorial da provincia com objetivo de reduzir as
assimetrias territoriais entre os municipios do litoral tendencialmente urbanos e
desenvolvidos e os do interior menos desenvolvidos e mais desfavorecidos com vista

reduzir a pobreza.
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