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RESUMO

O crescimento e desenvolvimento significativo do turismo nos ultimos anos contribuiu para a
mudanca de paradigma do turismo com o surgimento de novos produtos, novos mercados e
novos destinos, cada vez mais segmentados e especializados. Além disso, a evolucdo
tecnoldgica que facilitou o acesso as Tecnologias de Informac¢do e Comunicag¢do, com um papel
crucial no momento da escolha da viagem, resultou no aparecimento de um novo turista mais
informado e mais exigente. Em suma, atualmente assistimos a um mercado turistico
diversificado, exigente e competitivo, em que o esfor¢o para atingir a vantagem competitiva
face a concorréncia é fundamental para garantir o sucesso. Além disso, o boom do setor alertou
para os impactes negativos que a atividade turistica pode trazer a comunidade local aos niveis
econdémicos, socioculturais e ambientais, sendo fundamental o controlo e monitorizagdo a fim
do seu desenvolvimento sustentavel. E nesse sentido que o estudo da competitividade dos
destinos, assim como o seu planeamento e gestdo, tem vindo a ser um tema crescentemente
abordado na literatura, assim como aplicado a nivel pratico por parte das entidades responsaveis

dos destinos.

Nessa medida, o presente trabalho de projeto pretende a aplicacdo dos conceitos da
competitividade, planeamento e gestdo dos destinos turisticos num modelo de desenvolvimento
turistico para o concelho de Ovar, materializando-se este estudo numa proposta de Plano
Estratégico. Apoés uma abordagem tedrica acerca da competitividade, planeamento e gestdo dos
destinos e da concec¢do de produtos turisticos, o projeto seguird o modelo de desenvolvimento
estratégico sugerido pela UNWTO (2007) que corresponde a trés fases: Onde estamos? Onde

queremos estar? Como chegar 14?

A primeira fase corresponderd a analise da competitividade do destino, sob um modelo que
procura o estudo da Oferta e Procura Turistica, as Condi¢des Estruturais, a Comunidade local e
a Gestdo do destino. Este estudo permite a percecdo do volume e crescimento da atividade
turistica, assim como da satisfacdo dos turistas e residentes e da performance dos intervenientes
do setor, auxiliando na identificagdo dos pontos fortes, oportunidades e produtos estratégicos do
destino, bem como dos seus pontos fracos ao nivel da oferta, ameacas e gaps na gestdo e

promocao do destino.

Estudadas pormenorizadamente as varias vertentes da competitividade do destino, segue-se a
elaboragdo da Estrutura Estratégica que englobard propostas ao nivel da defini¢do da Visdo,
Posicionamento e Objetivos (Onde queremos estar?), seguida da defini¢do dos produtos, eixos e

medidas estratégicas para o desenvolvimento turistico do destino (Como chegar 147).
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ABSTRACT

The tourism growth and development over the last years has contributed for a tourism paradigm
shift with the emergence of new products, new markets and new destinations, increasingly more
segmented and specialized. Moreover, the technological evolution, which made easy the
Information and Communication Technologies access, with a crucial role in the moment of
travel choice, has caused the emergence of a more informed and demanding new tourist.
Summing up, nowadays we’re facing a diversified, demanding and competitive tourist market,
in which the effort to get competitive advantage against the competition is primordial to be
successful. Besides that, the tourism boom has warned to the negative effects that the tourist
activity can bring for the local community, at the economic, sociocultural and environmental
levels, being crucial the control and monitorization to achieve the sustainable development. It’s
in this sense that the study of destinations competitiveness, planning and management has been
increasingly covered by the literature, as well as used by the destinations’ responsible entities.
This work project pretends the application of the concepts of destinations’ competitiveness,
planning and management in a tourist development model for the municipality of Ovar, which is
shown in the form of a Strategic Plan proposal. After a theoretical approach about the
destinations’ competitiveness, planning and management and the tourist products conception,
the work follows a strategic development plan suggested by the UNWTO (2007) with three
phases, which answer the questions: Where are we? Where do we want to be? How to get there?
The first phase will show a competitiveness analysis of the destination, in a model which focus
in the study of the Tourist Supply and Demand, Situational Conditions, Local Community and
Destination Management. This study allows the perception of the tourism volume and growth,
as well as the tourists and residents satisfaction and stakeholders performance, helping in the
strengths, opportunities and strategic products identification, as well as the supply weaknesses,
threats and gaps in the destination management and promotion.

In this regard, it’s developed the Strategy Plan, which includes proposals for the definition of
the Vision, Positioning and Goals (Where do we want to be?), followed by the strategic
products, guidelines and measures for the tourist development of the destination (How to get

there?).
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1 METODOLOGIA DE INVESTIGACAO

1.1 AMBITO E PERTINENCIA DO PROJETO

Nos ultimos anos, o setor do turismo tem vindo a ter um crescimento bastante notavel e,
consequentemente, um contributo econémico evidente. No caso concreto de Portugal, o
primeiro semestre do ano corrente, face ao periodo homoélogo de 2018, obteve um crescimento
de 4,2% nas dormidas, 7,2% nos hospedes e 5,1% nas receitas do turismo, representando assim
17,5% das exportagdes globais, 50,7% das exportagdes de servigos (TravelBI, 2019a).

Neste contexto, atualmente o turismo ocupa uma posi¢do importante no desenvolvimento dos
destinos, na medida em que, além de gerar receita e emprego a comunidade local, estimula o
investimento em servigos e infraestruturas e contribui para a valorizagao patrimonial e cultural.
E nesse sentido que o planeamento estratégico dos destinos turisticos se tornou um processo
crucial para o seu desenvolvimento. Com vista na determinacao de objetivos e medidas a longo
prazo (Evans, 2015), ¢ uma atividade orientada para o futuro (Mason, 2008), fundamental para
os destinos alcangarem vantagem competitiva perante o atual mercado concorrente e exigente.
Além disso, o planeamento prevé a andlise sistematica de resultados, crucial na era de
instabilidade e constante mudanca em que vivemos (Middleton & Hawkins, 1998).

Responsével por garantir a satisfagdo dos visitantes e a atracdo de potenciais consumidores, a
gestdo do destino tem igualmente um papel fundamental na competitividade do destino. Com
foco no seu dia-a-dia (Mason, 2008), tem como principal objetivo criar um ambiente adequado
através da gestdo da experiéncia do turista, do marketing e de mecanismos como a legislagao,
regulagdo e imposi¢do de taxas (UNWTO, 2007). O DMO (Destination Management
Organization), entidade coordenadora das organizacdes do turismo, é o elemento responsavel
por liderar toda esta gestdo e por alcangar coeréncia do setor, estando o sucesso do destino
intimamente relacionado com o sucesso do DMO (Dwyer & Kim, 2003).

No caso concreto deste trabalho de projeto, o concelho de ovar apresenta um conjunto de
recursos naturais e culturais com elevado potencial para o seu desenvolvimento turistico,
verificando-se um crescimento na sua procura e um grau elevado de satisfacdo por parte dos
seus visitantes. Contudo, verificam-se diversos gaps no seu planeamento estratégico, na relacdo
entre os stakeholders e na comunicag¢do, divulgagdo e imagem do destino.

Sob um trabalho de investigagao, este projeto pretende contribuir para a otimizagao turistica do
destino ao nivel do planeamento e gestdo, definindo a sua visdo, posicionamento, objetivos e
produtos estratégicos, bem como um conjunto de eixos e medidas estratégicos para o seu

desenvolvimento.
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1.2 DA PROBLEMATICA A PERGUNTA DE PARTIDA

O presente projeto de investigacdo respeita o processo metodologico de investigagdo em
ciéncias sociais sugerido por Quivy & Campenhoudt (2005) composto por sete etapas, as quais
estdo inseridas em trés atos diferentes: rutura, construcado e verificagdo (Figura 1).

A primeiro ato do procedimento cientifico, a rutura, tem como objetivo elucidar o autor acerca
das principais ideias do projeto, tendo um papel muito importante na clarificacdo de possiveis
ilusdes, preconceitos e falsas evidéncias acerca do tema em questdo. Desse modo, esta fase &
composta pelas etapas da formulagdo da pergunta de partida, da exploragdo e da problemaética.

O ato da construcdo refere-se ainda a etapa da problematica, completando-se com a etapa da
constru¢do do modelo de andlise. O autor deve proceder a escolha das proposi¢des explicativas
do fenémeno e a adocdo de um quadro concetual de anélise, onde insere os principais conceitos
e hipdteses e estabelece a sua articulagao.

A ultima fase, denominada de ato de verificacdo, ¢ composta pelas etapas de observacao, analise
de informacgdes e conclusdes. Neste ato, o objetivo ¢ a verificacdo das proposi¢cdes propostas e
analisadas teoricamente anteriormente, sendo fundamental testar os factos através de métodos
de recolha e andalise de informacdo e resultados.

Respeitando a primeira etapa da estrutura metodolégica de Quivy & Campenhoudt (2005), a
pergunta de partida que traduz o foco de interesse e representa o fio condutor do projeto ¢

“Como contribuir para o desenvolvimento turistico do concelho de Ovar?” (Figura 1).
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Figura 1 - Etapas do procedimento da presente investigacdo com base na estrutura de Quivy & Campenhoudt (2005)
Fonte: Adaptado de Quivy & Campenhoudt, 2005
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A etapa da exploracdo que, no caso do presente ensaio foi feita no ambito da observacdo e do
conhecimento breve do territério em estudo, dos elementos e indicadores de avaliacdo da
competitividade dos destinos turisticos e do planeamento de destinos turisticos, permitiu a
articulacdo da pergunta de partida com os diferentes aspetos explorados e, a partir dai, a
passagem para a etapa da problematica, que permite a definicdo das questdes de investigagao e,
com base nestas, a formulagdo de hipodteses.
As questdes de investigagdo for¢am o autor a definir especifica e rigorosamente aquilo que quer
saber, ou seja, as areas de interesse do projeto. Deste modo, as questdes desempenham um papel
crucial, na medida em que:

* ‘“guiam a revisdo de literatura;

* guiam as decisdes acerca do tipo de modelo de pesquisa adotado;

* guiam as decisdes acerca dos tipos de dados coletados, e de quem;

* guiam a andlise dos dados;

* guiam a descri¢do dos dados;

* impedem o estudo de areas desnecessarias;

* e providenciam aos leitores claramente as areas de pesquisa do projeto. (Bryman,

2008:12)”

As hipdteses sdo formuladas com base nas questdes e representam aquilo que vai ser testado no
trabalho de investigagdo, apresentando-se como critério de selegdo dos dados e contribuindo

13

para uma melhor compreensdo dos fendomenos observaveis. a hipotese fornece a
investigacdo um fio condutor particularmente eficaz que, a partir do momento em que
formulada, substitui nessa a funcdo da pesquisa, mesmo que esta deva permanecer na nossa
mente.(...) A Hip6tese fornece o critério para selecionar de entre a infinidade de dados que um
investigador pode, em principio, recolher sobre um determinado assunto, os dados ditos
“pertinentes” (Quivy & Campenhoudt, 2005:119-120)”

O quadro 1 apresenta as questdes de investigagdo da presente investigacdo e o seu contributo

para a formulag¢do das variadas hipoteses, que permitirdo a posterior definicdo do modelo de

analise.

Quadro 1 - Questdes de investigagdo e Hipoteses da investigagdo
Fonte: Elaboragao propria

Questoes de investigacio Hipoteses

1 — O concelho de Ovar tem vindo a obter | HI: O concelho de Ovar apresenta
crescimento turistico? crescimento do numero de turistas, receitas e

dormidas nos ultimos 5 anos.
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2 — Qual a opinido dos turistas do concelho | H2: Os turistas do destino encontram-se

de Ovar relativamente a sua visita? satisfeitos com a sua visita.

3 — Qual a opinido dos residentes | H3: Os residentes do concelho consideram
relativamente ao contributo do turismo parao | que a  atividade turistica  contribui
concelho? positivamente  para a economia €

desenvolvimento do destino.

4 — H& cooperagdo entre os varios | H4: Verificam-se poucas sinergias criadas

stakeholders do concelho? entre os stakeholders do destino.

5 — Qual o nivel de desempenho da Camara | H5: Verifica-se pouca acdo do DMO ao nivel
Municipal de Ovar (DMO)? da oferta de informacdo turistica, de

promocao e marketing do destino.

1.3 OBIJETIVOS

O principal objetivo do projeto ¢ a definicdo de uma proposta de um plano estratégico de
desenvolvimento do turismo do concelho de Ovar. Nessa medida, ha um conjunto de objetivos
especificos que tém de ser alcangados conjuntamente para atingir esta meta geral.
Primeiramente, o destino turistico, enquanto elemento particularmente suscetivel ao ambiente
externo, pretende a andlise do ambiente contextual onde estd inserido, sendo analisada a sua
situagdo politica, econdmica, social, tecnologica e ambiental.

Associado especificamente ao setor turistico, estudar a oferta e a procura turistica sdo dois
objetivos cruciais, uma vez que pretendem a andlise e avaliagdo dos varios intervenientes do
destino turistico, permitindo perceber a sua posi¢do competitiva.

Na fase posterior, a elaboracdo da estratégia de desenvolvimento requer o estabelecimento de
estratégias de desenvolvimento dos produtos turisticos, de planeamento, gestdo e de marketing,
assim como o estudo e proposta de ado¢do de novas tendéncias e conceitos inovadores do

turismo.

1.4 ABORDAGEM METODOLOGICA

O modelo geral do presente projeto ¢ o modelo de desenvolvimento estratégico sugerido pela
UNWTO (2007) composto por trés fases, cada uma respondendo a uma questdo: Onde estamos?

Onde queremos estar? Como chegar 14? (Figura 2)
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Figura 2 - Modelo para desenvolvimento estratégico de um destino turistico

Onde estamos? Onde queremos estar? Como chegar
Estrutura estratégica (Visdo, objetivos, Programas e projetos
Andlise ¢ avaliagdo |y posicionamento, branding, mercados alvo, —»| de desenvolvimento
competitiva atual portefolio de produtos, fatores criticos de e marketing do
SuCesso) destino

Fonte: Adaptado de UNWTO, 2007

A primeira fase do modelo corresponde a fase de observacdo e andlise do projeto, ou seja, a
analise da competitividade do destino. Dada a vasta literatura existente no campo da
competitividade dos destinos, o modelo tem influéncia de varios autores (Crouch e Ritchie,
1999; Hassan, 2000; Dwyer e Kim, 2003; UNWTO, 2007), dado que todos sugerem indicadores
importantes para a analise, mas nenhum apresenta todos os determinantes necessarios.

O modelo da UNWTO (2007) sugere o estudo dos elementos relativos a oferta turistica, procura
turistica, estrutura da industria e competidores, industrias de suporte e infraestruturas, industria
turistica, procura turistica e o ambiente contextual.

O modelo de Crouch e Ritchie (1999) falha comparativamente com o anterior no que diz
respeito a falta de indicadores referentes a procura. No entanto, d4 énfase a gestdo do destino e
aos determinantes qualificativos, acrescentando-os como dois fatores especificos do modelo.

O modelo de Dwyer e Kim (2003) ¢ baseado em Crouch e Ritchie (1999), mas acrescenta as
categorias dedicadas ao estudo da procura e a importincia da prosperidade socioecondémica,
preocupando-se com a satisfacdo da comunidade local. Além disso agrega o ambiente
contextual, a industria turistica e os determinantes qualificativos numa categoria com a
denominag¢do de Condi¢des Estruturais.

O principal contributo de Hassan (2000) relativamente ao estudo da competitividade dos
destinos turisticos ¢ a importancia da sustentabilidade ambiental do destino, afirmando que a
“ligagdo entre a competitividade do mercado a sustentabilidade do turismo ¢ muito logica,
quando a industria depende na singularidade dos seus recursos”. Ao contrario dos restantes
autores, este apresenta um modelo no qual o Empenho Ambiental é considerado um
determinante na competitividade do destino.

Embora com o contributo dos varios autores no que diz respeito aos indicadores, o modelo de
analise do presente projeto apresentara uma estrutura baseada essencialmente em Dwyer e Kim

(2003). A escolha deste como base do modelo de analise deve-se a auséncia de determinantes
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essenciais para este trabalho de investigacdo nos outros modelos, como o fator da Gestdo de
Destinos no modelo da UNWTO (2007), a categoria da Procura Turistica no modelo de Crouch
e Ritchie (1999) e a Prosperidade Socioeconémica em ambos. Pelo contrario, o fator do
Empenho Ambiental em falta no modelo de Dwyer e Kim (2003) ¢ dispensavel na validacdo das
hipoteses em questdo. Assim como ¢ pertinente a agregagdo do ambiente contextual, da
industria e dos determinantes qualificativos numa s6 categoria, na medida em que ndo sdo
questdes de foco para a presente investigagdo. Concluindo, o modelo de Dwyer e Kim (2003)
apresenta uma estrutura que da énfase aos fatores de mais relevancia para esta investigacao:
Recursos Turisticos, Gestdo do Destino, Procura Turistica e Prosperidade Socioeconomica.
Embora ndo tdo pormenorizadamente, o determinante das Condi¢des Situacionais contém
também indicadores de relevancia para o estudo.

O modelo de anédlise (Figura 3) providencia as dimensdes e os indicadores que auxiliam a
elaboracdo dos instrumentos de observacdo que deverdo testar as hipoteses previamente
estipuladas.

Desse modo, cada hipdtese estd associada a um conjunto de indicadores do modelo de andlise
(Quadro 2) que, através da sua observacdo, contribuem para a sua validacdo.

Entre a primeira e a segunda fase, a UNWTO (2007) sugere uma avaliagdo minuciosa da
competitividade através da analise SWOT, desempenhando esta o papel de elemento sintatico
da andlise dos dados obtidos através dos instrumentos de observacdo. Nessa medida, apds a
recolha dos dados dos varios indicadores, a analise sera feita no ambito de uma avaliagdo da
competitividade do destino, onde serdo identificados os pontos fortes e fracos do destino, assim
como as suas oportunidades e ameacas.

Apos a fase da andlise situacional do destino que responde a questdo “Onde estamos?”, segue-se
a pergunta “Onde queremos estar?”. Esta fase requer a articulagdo dos conceitos tedricos com os
dados obtidos através dos varios métodos de recolha e anélise, permitindo a definicdo de uma
estratégia para o desenvolvimento do turismo no territério em estudo. A estratégia aborda
conceitos como visdo, objetivos, mercados-alvo, posicionamento competitivo, portefolio de
produtos e fatores criticos de sucesso (Figura 2).

Concluida a estratégia de desenvolvimento, a terceira fase do modelo de planeamento responde
a questdo “Como chegamos 14?” e prevé a sugestdo de programas e projetos de desenvolvimento

e de marketing para o destino (Figura 2).
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Figura 3 - Modelo de analise da presente investigagao

Fonte: Adaptado de Dwyer & Kim, 2003
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Quadro 2 - Relagdo entre as hipdteses e os indicadores de analise
Fonte: Elaboragdo propria

Hipéteses

Indicadores

O concelho de Ovar apresenta crescimento
do nimero de turistas, receitas e dormidas

nos ultimos 5 anos.

Volume de turistas, volume de dormidas,

estada média do turista, sazonalidade

Os turistas do destino encontram-se

satisfeitos com a sua visita.

Nivel de satisfacdo do turista, Performance da

industria  turistica, Preco, Seguranga,

Localizagao, Hospitalidade.

Os residentes do concelho aceitam e

consideram que a atividade turistica
contribui positivamente para a economia e

desenvolvimento do destino.

Nivel de aceitacdo do turismo, Beneficios
econdmicos, socioculturais ® no

desenvolvimento de infraestruturas.

Verificam-se poucas sinergias criadas entre

os stakeholders do destino.

Sinergias entre stakeholders

Verifica-se pouca acdo do DMO ao nivel de
oferta de informacao turistica, de promocao

e marketing do destino.

Planos Institucionais, Acdes de
desenvolvimento de recursos, Comunicacao

de atividades turisticas, Material informativo,

Material promocional, Campanhas

promocionais, Presenca digital, Branding

1.5 INSTRUMENTOS DE OBSERVACAO

A etapa de observagdo diz respeito as operagdes utilizadas para o teste dos conceitos e hipoteses
inseridos no modelo de analise. Esta fase representa um papel intermédio entre a constru¢io dos
conceitos e hipodteses e a analise dos dados obtidos através dos instrumentos de observagao.
Segundo Quivy e Campenhoudt (2005), para um bom trabalho de observacdo, ¢ necessario
responder a trés perguntas: Observar o qué? Em quem? Como?.

A resposta a primeira pergunta indica os dados necessarios para testar as varias hipoteses que,
na presente situagdo, sdo os varios indicadores inseridos no modelo de competitividade.

A segunda pergunta requer a definicdo do campo de andlise da investigacdo. Dado o territorio e
a area em estudo, a observacdo serd feita no concelho de Ovar aos vérios intervenientes da
atividade turistica da regido: visitantes, turistas, stakeholders e residentes.

A ultima fase da etapa prevé a elaboracdo dos métodos de recolha de informacgdes. Estas

informacgdes podem ser obtidas através de pesquisa quantitativa, que implica a cole¢do de dados
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numéricos; ou qualitativa, referente aos dados obtidos em palavras (Bryman, 2008). Os
instrumentos podem ser de observacdo direta, a qual ¢ realizada pelo proprio investigador sem
intervencdo dos sujeitos observados; ou de observacdo indireta, no qual o sujeito intervém na
producdo da informacao (Quivy e Campenhoudt, 2005) .

No quadro 3, encontra-se a sintese da metodologia utilizada na presente investigagdo, no que diz
respeito as hipoteses previamente formuladas, indicadores para validagdo da hipdtese e

instrumentos de observagdo para estudo dos indicadores.

Quadro 3 - Sintese da metodologia de investigagao
Fonte: Elaboragdo propria

Indicadores Instrumentos de

Hipéteses

observacio

O concelho de Ovar apresenta | Volume de turistas, volume de | Recolha de dados estatisticos

crescimento do numero de turistas,

dormidas, estada média do turista,

receitas e dormidas nos ultimos 5 | sazonalidade
anos.
Os turistas do destino encontram-se | Nivel de satisfagdo do turista, | Recolha de dados estatisticos

satisfeitos com a sua visita.

Performance da industria turistica,

Preco, Seguranga, Localizagdo,

Hospitalidade.

Analise de plataformas online
(Booking, Tripadvisor e

Facebook)

Entrevistas aos stakeholders

Os residentes do concelho aceitam e
consideram que a atividade turistica
contribui

positivamente para a

economia e desenvolvimento do

destino.

Nivel de aceitagdio do turismo,
Beneficios econdmicos,
socioculturais € no desenvolvimento

de infraestruturas.

Inquérito a residentes do

concelho

Verificam-se poucas sinergias

criadas entre os stakeholders do

destino.

Sinergias entre stakeholders

Entrevistas aos stakeholders

Verifica-se pouca a¢do do DMO ao

nivel de oferta de informacio
turistica, de promoc¢io e marketing

do destino.

Planos Institucionais, Agdes de
desenvolvimento de recursos,
Comunicagio de atividades
turisticas, Material informativo,

Material promocional, Campanhas

promocionais, Presenca  digital,

Branding

Entrevistas aos stakeholders

Benchmarking
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1.5.1 Observacao direta

No presente projeto, sera realizada a observacao direta da situag@o atual do destino no sentido
de avaliar os indicadores Recursos naturais, Patrimoénio e cultura, Recursos construidos,
Recursos de suporte, Planos Institucionais, Promoc¢do do destino, Marketing e Acgdes de
desenvolvimento dos produtos. Esta observacdo sera feita através de trabalho de campo no
destino, material informativo providenciado por parte da Camara Municipal de Ovar, e pelos
seus meios de divulga¢do, como o website e os guias turisticos fisicos. Além disso, sera
realizado um estudo de Benchmarking dos DMO’s “Rota Vicentina” e “Associa¢do de Turismo
de Cascais”, que resultarda como um meio de comparac¢do em alguns aspetos relativos a Gestao
do Destino.

De ambito quantitativo, os indicadores Volume de turistas, Taxa de ocupagdo, Estada média,
Sazonalidade e performance da Industria Turistica serdo estudados através da recolha de dados
estatisticos divulgados pela CMO e pelos websites INE (Instituto Nacional de Estatistica) e
PORDATA.

A performance da Industria Turistica serd observada através da andlise dos comentarios dos
turistas na plataforma Booking.com, no que diz respeito ao alojamento, e na plataforma
Tripadvisor, relativamente as atracdes do destino. Nessa medida, o nivel de satisfacdo do turista
serd estudado igualmente através destes indicadores, assim como por dados estatisticos

providenciados pela CMO.

1.5.2 Observacao indireta

ENTREVISTAS A STAKEHOLDERS LOCAIS

As entrevistas a stakeholders do destino foram um dos instrumentos de observacao utilizados no
sentido de recolher informagdes relativas a sua experiéncia e a sua opinido relativamente ao
potencial do destino, dado o seu contacto constante com elementos da oferta e da procura
turistica. Este instrumento de observacao teve ainda como objetivo perceber o perfil e satisfacdo
do turista, durante a prestacdo do servigo do entrevistado, a existéncia de algumas sinergias
entre a industria ndo observaveis e a performance dos organismos de gestdo do destino no
desenvolvimento turistico do mesmo.

O contributo dos stakeholders nesta etapa de observacdo teve um papel relevante principalmente
na avalia¢do politica turistica existente, uma vez que prestaram auxilio na identificacdo e

avaliacdo de sinergias e de processos de gestdo do concelho enquanto destino turistico. Além
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disso, tiveram um contributo fundamental na a escolha dos produtos estratégicos do destino e na
identifica¢do de aspetos prioritarios a abordar nos eixos estratégicos.
Os guides para as entrevistas foram realizados com base nas matrizes desenvolvidas nos Anexos

I e II, tendo adaptadas as questdes conforme o ambito privado ou publico.
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INQUERITOS A RESIDENTES

Os questionarios foram dirigidos aos residentes do concelho de Ovar nos locais com mais
atividade turistica: Ovar, Furadouro, Cortegaca e Esmoriz, uma vez que, com base no volume de
oferta hoteleira e de empresas de animacdo turistica, a atividade turistica nas restantes
localidades ¢ quase inexistente.

A primeira parte do inquérito inclui questdes relativamente a opinido dos residentes do concelho
de Ovar face ao turismo, através de 37 afirmagoes, as quais o inquirido deve responder numa
escala 1 a 5 (1= discordo totalmente a 5= concordo totalmente). Estas afirmacdes, sugeridas por
Andereck & Vogt (2016), pretendem analisar 3 dimensdes distintas: Nivel de aceitagdo,
composta pelas variaveis Importancia do Turismo e Importancia do desenvolvimento e gestdo
do turismo; Impactes positivos, os quais variam entre os socioculturais, nas infraestruturas e
econdmicos; e Impactes negativos, na qual serdo analisados os socioculturais, nas
infraestruturas, econdémicos e ambientais. (Quadro 4).

Na segunda parte do inquérito seguem-se as questdes relativas a dimensdo dos Dados
demograficos, que pretende analisar o género, faixa etaria, nivel de rendimento mensal,
regularidade de viagem anual e local de residéncia através de respostas de escolha multipla.

O inquérito pretende, primeiramente, perceber o nivel de aceitacdo dos residentes face ao setor e
aos diferentes impactos do turismo no destino. Seguidamente, a segunda parte pretende, através
de testes de associag@o de variaveis, perceber se ha relacdo entre a opinido dos inquiridos nas
varias dimensoes e as diversas variagdes demograficas.

Quadro 4 - Matriz das dimensdes, indicadores e questdes do questionario aos residentes

Fonte: Elaboragdo propria

Conceito Dimensoes Variaveis Questoes
Os turistas sdo importantes.

) . : ~
= Os beneficios do turismo sobrepdem-se
e o . .
% g Importincia do aos impactos negativos.
> |73 T

) . E Iment: neficiari. m
s 3 turismo u pessoalmente beneficiaria com o
= =) . . .
ot g 5 desenvolvimento do turismo na minha
= < .
- g x comunidade.
e 3 3 . .
g = < O turismo pode ser um dos mais

= )
:E ‘; E importantes setores para a comunidade.
¥ [
;‘ g % Fico contente e orgulhoso ao ver turistas a
e = . . .
T - visitar 0 que a minha comunidade tem
o =
Eg S para oferecer.
= O — .
=¥ Importancia do A Céamara Municipal de Ovar deveria
S ¢ P

fazer mais para promover o turismo.
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desenvolvimento e

gestao do turismo

A minha comunidade deveria planear e

gerir o crescimento do turismo.

Eu sou a favor do desenvolvimento de

infraestruturas que atraiam mais turistas.

Impactes positivos

Considero que o Turismo tem um papel

crucial nesta comunidade.

O Turismo ¢ uma boa oportunidade para o

futuro da comunidade.

O crescimento do turismo poderia ajudar

a comunidade a desenvolver-se na dire¢do

certa.
Socioculturais - - .
O turismo encoraja a variedade de
atividades culturais pelos residentes
locais.
O turismo promove o intercambio cultural
e a educagdo.
O turismo ajuda a preservar a identidade
cultural da comunidade.
O desenvolvimento do turismo aumento a
qualidade de vida numa area.
O turismo aumenta a perce¢do e a
imagem da comunidade ou cultura.
Devido ao turismo, as comunidades
desenvolvem mais parques e areas
recreacionais que os residentes podem
usufruir.
As oportunidades de compras sdo
Infraestruturas

melhores nas comunidades, como

resultado do turismo.

O turismo providencia incentivos para a

restauracdo de edificios historicos.

O desenvolvimento do turismo melhora a

aparéncia da area.

A qualidade do servigo publico na minha

comunidade aumentou devido ao turismo.

O setor do turismo continuara/poderia ter
um grande contributo econdémico para

comunidade.
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Econémicos

O setor do turismo providencia mais
oportunidades de emprego para os

residentes da comunidade.

O turismo aumenta a receita fiscal da

comunidade.

O aumento do numero de turistas na

comunidade melhora a economia local.

Impactes negativos

Impactes socioculturais

O desenvolvimento do turismo aumenta o

crime na area.

O aumento do turismo na minha
comunidade levaria a conflitos entres os

residentes e os turistas.

O turismo causa mudancas na cultura

tradicional.

Os turistas afetam negativamente o estilo

de vida da comunidade.

Nos ultimos anos, a minha comunidade
tem vindo a estar sobrecarregada devido

aos turistas.

Impactes nas

infraestruturas

O turismo resulta em mais vandalismo na

comunidade.

Os turistas sdo um peso/carga nos

servigos da comunidade.

Impactes econémicos

O turismo resulta num aumento do custo

de vida.

O turismo normalmente beneficia um

pequeno grupo de residentes.

A economia local ndo beneficia
devidamente da atividade turistica na

area.

Impactes ambientais

O turismo resulta em mais lixo na area.

O desenvolvimento do turismo aumento

os problemas de trafego na area.

Dados

sociodemora

ficos

Género

Qual o seu género?

Faixa Etaria

A que faixa etéria pertence?

Nivel de rendimento

mensal

Qual o seu nivel de rendimento mensal?
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Regularidade de Quantas vezes, em média, viaja por ano?

viagem anual

Local de residéncia Qual o seu local de residéncia?

Primeiramente, no dia 22 de julho de 2019, numa fase experimental, a entrega dos inquéritos foi
feita presencialmente. A experiéncia decorreu cerca de uma hora em cada lugar (Ovar,
Furadouro, Cortegaca e Esmoriz), abordando individuos na rua e em habitacdes. Contudo, a
afluéncia de respostas foi muito escassa, tanto pela falta de interesse e tempo das pessoas
abordadas na rua, como pela reduzida presenga de pessoas nas habitagcdes durante esse periodo,
tendo conseguido apenas 12 inquéritos respondidos.

Face a esta situacdo, no mesmo dia, foi colocado o inquérito online via Facebook em grupos de
residentes do concelho, alertando com antecedéncia que se dirigia apenas a habitantes de Ovar,
Furadouro, Cortegaga e Esmoriz. Este método obteve uma afluéncia significativamente maior,

resultando em 215 respostas durante o periodo de 3 dias.

1.6 ESTRUTURA DA DISSERTACAO

O presente trabalho de projeto encontra-se estruturado em quatro capitulos, sendo
primeiramente apresentada a metodologia da investigagdo e o modelo de analise, seguida da
revisdo bibliografica que agrega um conjunto de conceitos e ideias presentes na literatura. O
terceiro capitulo dedica-se ao estudo de caso onde ¢ feita uma caracterizagdo do territério com
base nas varias dimensdes da competitividade do destino, e seguidamente ¢ desenvolvida a
Estrutura Estratégica. O tltimo capitulo dedica-se as conclusdes, limitagdes do estudo e linhas

para investigacdo futura.

No que diz respeito a metodologia da investigagcdo, esta ¢ baseada no modelo proposto por
Quivy & Campenhoudt (2005), que propde a determina¢do de uma pergunta de partida, que
traduz o foco de interesse e representa o fio condutor do projeto, bem como das questdes de
investigacdo, da posterior formulagdo de hipoteses e da identificagdo dos instrumentos de
observagdo. Os mesmos autores propdem a defini¢do de um modelo de andlise que, no presente
projeto corresponde ao modelo de competitividade de um destino turistico adaptado de Dwyer
& Kim (2003), o qual serve de base para as etapas de observacdo, analise de informacgdes e

conclusoes.

Sendo o principal objetivo do projeto o estudo da competitividade de Ovar ao nivel turistico,

para posterior contributo ao nivel do planeamento estratégico e da gestdo, o foco do
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enquadramento tedrico traduz-se nestes conceitos. Nessa medida, o capitulo 2 dedica-se a
revisdo bibliografica de diversas publicagdes e autores acerca dos temas dos destinos turisticos e
sua competitividade, da concec¢do de produtos turisticos, do planeamento estratégico e da gestdo

dos destinos.

A primeira parte do capitulo 3 tem como objetivo a analise da competitividade do concelho de
Ovar, através da andalise varios instrumentos de observacao e sob o estudo das varias vertentes
do modelo de competitividade: Oferta e Procura turistica, Condi¢des Estruturais, Comunidade
local e Gestdo do destino. O estudo da competitividade traduz-se posteriormente na Analise
SWOT, onde estdo descritos de forma sintatica os pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e
ameacas do destino, servindo de base a elaboracdo da estrutura estratégica, segunda parte do

capitulo.

Com base na analise aprofundada da atividade turistica, assim como dos conceitos estudados na
revisdo bibliografica do capitulo 2, encontra-se desenvolvida a Estrutura Estratégica, sob a
defini¢do da visdo, posicionamento, objetivos, produtos estratégicos e eixos e medidas para o

desenvolvimento do destino.

O 1ultimo capitulo é a parte conclusiva do trabalho, onde sdo apresentadas as consideragdes
finais, que demonstram a valida¢do ou ndo das hipoteses previamente formuladas, as limitacdes

a investigagdo e as linhas de investigagao futura.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1 DESTINOS TURISTICOS

2.1.1 Definicao do conceito

O destino turistico ¢ uma area geografica (Gunn, 1994; Morisson, 2013; Fletcher, Fyall, Gilbert,
& Wanhill, 2018) para onde os viajantes escolhem visitar e onde despendem tempo, seja qual
forem as motivacdes, necessidades e expectativas (Howell, 1989) e onde pernoitam pelo menos
uma noite (UNWTO, 2007), sendo imperativa a oferta de servicos de alojamento (Morisson,
2013).

O destino turistico ¢ um fendémeno particularmente complexo e multidimensional (Davidson,
1997; Crouch G. L., 2011), sendo consequentemente um conceito dificil de definir (Fletcher et
al. ,2018; Davidson, 1997). Fletcher, et al.. (2018) indica como uma das principais barreiras na
definicdo a natureza das fronteiras, na medida em que estas podem ser tanto administrativas,
como politicas ou geograficas. Considerando ainda de maior dificuldade de defini¢do, Davidson
(1997) acrescenta a hipotese de um destino ser delimitado por fronteiras culturais, como o caso
da Thomas Hardy’s Wessex e do Jame’s Herriot Country.

Nesse sentido, os destinos podem ser de diferentes escalas, desde um continente inteiro
(Howell, 1989) a pais, regido, cidade, vila, centro (UNWTO, 2007), atracdo individual
(Davidson, 1997) ou um simples edificio (Howell, 1989). Apesar das cidades e vilas
representarem o arquétipo de um destino turistico pela facilidade de definicdo das fronteiras, é
importante considerar que h4 destinos de menor dimensdo contidos dentro de destinos, que
providenciam dos servigos necessarios a sua estadia, como ¢ o caso da Disneyland Paris, um
hotel resort ou um Parque Central (Davidson, 1997).

Ainda no que diz respeito a sua definicdo, € necessario ter em consideracdo as duas perspetivas.
Enquanto que a perspetiva da oferta identifica o destino como uma area geografica com uma
estrutura politica e legislativa para o marketing e o planeamento; a perspetiva da procura define
o destino como o local para onde o viajante vai e escolhe para pernoitar com o objetivo de
experienciar certas caracteristicas, havendo a possibilidade de as duas perce¢des ndo
coincidirem (Fletcher et al., 2018).

Neste sentido, um destino turistico, além da imperatividade de possuir elementos atrativos,
responsaveis pela motivagdo inicial do turista, e de boas condi¢des de acesso, que permitam
efetivamente a entrada no destino, deve garantir a posse de uma boa estrutura de apoio a visita,
que satisfaca as necessidades e expectativas do visitante, tanto ao nivel de infraestruturas, como

da oferta de caracteristicas singulares, recursos humanos e pre¢o competitivo (Quadro 5).
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Quadro 5 - Elementos dos Destinos Turisticos

Fonte: UNWTO, 2007

Elementos dos destinos turisticos

* Atracgoes - de cardcter natural, construido ou cultural, e tangiveis ou intangiveis;

representam a motivacao inicial para o turista visitar o destino;

* Facilidades publicas e privados - infraestrutura basica, como o transporte publico,
ruas, alojamento, informagao, facilidades recreacionais, guias operadores, facilidades

para compras e catering;

* Acessibilidade — transporte, requerimentos de vistos ou condicdes especificas de

entrada no destino;

* Recursos humanos - comunidade local e profissionais do turismo;

* Singularidade - vistas, cenarios, qualidade ambiental, seguranga. Niveis de servico e

amabilidade do pessoal que originam a imagem do destino;

* Preco relativo ao transporte, alojamento, atracdes, comida e servigos turisticos.

Pearce & Schanzel (2013) identificam como bom destino aquele que vai de encontro ou excede
as expectativas do visitante, que apresenta diversidade de atividades, diferenca e exclusividade,
qualidades intangiveis, pessoas simpaticas, possibilidade de convivio e seguranga, assim como
pouco congestionamento, boa atmosfera e clima. Pelo contrario, um destino pobre € aquele que
ndo vai de encontro com as expectativas do visitante, que apresenta falta de atividades
disponiveis, pessoas pouco recetivas, falta de seguranca, not value for money, excesso de

congestionamento, falta de atmosfera, pouca limpeza e higiene, e mau clima. (Quadro 6)

Quadro 6 - Diferenga entre 0 Bom Destino e o Destino Pobre

Fonte: Pearce & Schanzel, 2013
Bom Pobre

Motivacoes e expectativas

Depende dos interesses € motivacdes Depende dos interesses € motivacdes

Encontra ou excede as expectativas Nao vai de encontro as expectativas

Atributos do destino

Diversidade de atividades Falta de atividades
Diferencga/exclusividade Pessoas pouco recetivas
Qualidades intangiveis Not value for money

Pessoas simpaticas
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Convivio
Seguranca
Atributos secundarios
Pouco congestionamento Excesso de congestionamento
Boa atmosfera Falta de atmosfera
Bom clima Pouca limpeza e higiene
Mau clima

Desse modo, o destino turistico, pela sua natureza, difere-se da maior parte dos produtos
comerciais do setor turistico, uma vez que a experiéncia oferecida é produzida ndo s6 por uma
empresa singular, mas por todos os players com influéncia na experiéncia (Crouch, 2011). Ou
seja, sdo uma amalgama de produtos turisticos que coletivamente oferecem a experiéncia aos
visitantes (Fletcher et al., 2018), evidenciando-se como o foco da atengdo do sistema turistico,
na medida em que estimulam e motivam a visita e representam o local onde a maior parte dos
produtos sao produzidos.

Além dos produtos e servigos turisticos, o destino depende da interacdo com outras atividades
econdmicas, com a comunidade local, com o conselho local eleito responsavel pela gestdo e
planeamento do destino e com o setor privado (Davidson, 1997).

E neste sentido que a complexidade e a multidimensionalidade sdo duas das caracteristicas
comuns a todos os destinos (Davidson, 1997), sendo imperativo que uma abordagem sistematica
e interdisciplinar seja adotada para analise, planeamento, gestdo e controlo do desenvolvimento
do destino (Fletcher et al., 2018). H4 uma incorporacdo de diversos stakeholders em causa,
sendo a criagdo de uma estrutura organizacional coordenada e a introducdo de leis e
regulamentos por parte do governo elementos chave para o destino (Morisson, 2013).

O papel governamental pode ainda contribuir na promocao do turismo através de campanhas
publicitarias, pesquisa, elaboracdo de planos de desenvolvimento, regulagdo e licenciamento de
empresas, treino dos recursos humanos, operacdes em instalacdes de hotéis e protecdo do
patrimoénio. O turismo traz beneficios para a qualidade de vida da comunidade local ndo s6 ao
nivel econdémico, mas pode ainda contribuir para a elevacdo da imagem do destino, alargando

horizontes educacionais e culturais (Howell, 1989).
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2.1.2 Competitividade de destinos turisticos

7

A competitividade ¢ a habilidade de criar, produzir, distribuir e comercializar produtos e/ou
servicos com sucesso para os consumidores, obtendo retorno nos seus recursos (Scott & Lodge,
1985; Newall, 1992) e garantindo o uso eficaz destes a longo prazo (Crouch & Ritchie, 1999;
Enright & Newton, 2005).

O sucesso do destino depende da sua habilidade para competir eficaz e lucrativamente no
mercado, assegurando que a sua aparéncia geral e as experiéncias que oferece sdo superiores as
dos destinos alternativos dos potenciais consumidores (Fletcher et al., 2018; Dwyer & Kim,
2003; Enright & Newton, 2005; Dimoska & Trimcey, 2012) e mantendo ou incrementando a
sua posi¢do e quota no mercado (Enright & Newton, 2005).

A competitividade do destino depende cada vez mais da capacidade estratégica do que da
dotagdo natural (Scott & Lodge, 1985), podendo um destino com poucos recursos, mas que 0s
utilize mais eficazmente do que outro rico em recursos, ser mais competitivo. E fundamental o
balango entre a pericia relativa tanto a gestdo econdmica e de empresas, como a crescente
necessidade de sensibilidade na questdo da gestdo ambiental (Fletcher et al., 2018). Crouch &
Ritchie (2003) advertem ainda para a importancia da comunicagdo inclusiva entre os
stakeholders no que diz respeito ao tragar do percurso e dos objetivos do destino:

“The challenge facing policy makers is to establish goals that reflect the values and ambitions of
destination stakeholders, and then to promote a policy framework that supports the achievement
of these goals. Destination managers, tourism operators and all stakeholders must then do their
utmost to achieve this goal. In brief, the achievement of destination success is the shared
responsibility of everyone. (Crouch & Ritchie, 2003:29)”

Assim como na definicdo de destinos abordada no subcapitulo anterior, a defini¢do de
competitividade apresenta falta de consenso, uma vez que as defini¢des sdo formadas segundo
varias dimensdes, assistindo-se & formacao de diferentes concecdes da competitividade baseadas
em perspetivas distintas. Na percecdo da procura, destaca-se o nivel de atratividade do destino
em termos de lazer, atragdes, conforto, seguranga, conhecimento, caracteristicas, experiéncias,
produtos, conexdo com o turista potencial ou atual; na percecdo da oferta, focam-se os
resultados, a habilidade do destino em transformar as suas caracteristicas em resultados
mensuraveis ao nivel do nimero de chegadas de turistas, quotas de mercado, gastos do turismo
e numero médio de noites. Na terceira concegdo, orientada tanto para a oferta como para a
procura, a competitividade revela-se nos elementos e etapas necessarias para o destino alcancar
certos objetivos, da-se relevancia a existéncia de uma visdo estratégica no destino e a adogdo de

conceitos como a criatividade, o empreendimento, cooperacdo entre as entidades,
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sustentabilidade a longo prazo, condi¢des de trabalho, motivagdo e produtividade dos
trabalhadores, cultura organizacional do destino, sistema de taxas, burocracia, condi¢des gerais
de atragdo ao investimento ¢ o bem-estar dos residentes (Abreu Novais, Ruhanen, & Arcodia,
2018)

Por exemplo, Dimoska & Trimcey (2012) concentram a sua defini¢do na qualidade das
experiéncias turisticas de acordo com as necessidades e desejos dos consumidores, enquanto
que Fletcher er al. (2018) tem uma perspetiva mais orientada para a gestdo dos recursos
econdmicos e ambientais. Ritchie & Crouch (2003) fazem uma abordagem mais holistica e
incluem as varias perspetivas mencionadas por Dimoska & Trimcey (2012) e Fletcher et al.
(2018), acrescentando ainda a melhoria do bem-estar dos residentes.

No entanto, a ultima concegdo ¢ vista como a mais complexa, sofisticada e compreensiva, uma
vez que aborda a competitividade como um processo a longo prazo que envolve dimensdes
temporais, e absorve questoes das outras concegdes (Abreu Novais, Ruhanen, & Arcodia, 2018).

“...there is agreement that the construct comprises economic, social, cultural and environmental
dimensions. A competitive destination is one that features profitable tourism businesses, an
effective market position, an attractive environment, satisfactory visitor experiences, and
supportive local residents (Pike, 2008).”

Além disso, importa ainda referir a subjetividade e relatividade da competitividade do destino,
tanto na perspetiva da procura, na medida em que hd uma multiplicidade de tipos de turistas
que, consequentemente, revelam diferentes motivagdes e procuram diferentes tipos de destinos
(Abreu et al., 2018); como na perspetiva da oferta, uma vez que a analise depende da perspetiva
do analista. Enquanto que os politicos estdo interessados na competitividade da economia, os
gestores e proprietarios de negocios preocupam-se com a habilidade das suas proprias firmas
competirem num mercado especifico (Scott & Lodge, 1985).

Consequente desta natureza multifacetada do conceito, também o estudo da competitividade dos
destinos turisticos tem sido marcada por controvérsia e confusdo, causados pela falta de
concordancia na sua mensuracao (Mendola & Volo, 2017; Abreu Novais et al., 2018). Ha um
conjunto de respostas distintas e conflituosas as perguntas: “Como ¢ mensurado? O que ¢
mensurado? Quem mensura?”’ que geram contradi¢des e variagdes na conceptualizacdo do
termo (Abreu Novais et al., 2018).

Assim sendo, o destino turistico enquanto sistema complexo e holistico, propde indicadores
compostos para mensurar os seus aspetos multifacetados (Mendola & Volo, 2017) e,
consequentemente, existe um conjunto de diretrizes para a avaliagdo e construcdo desses

indicadores (OECD-JRC, 2008; Mendola & Volo, 2017) (Quadro 7):
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Quadro 7 - Diretrizes para a construgdo e avaliacdo de indicadores da competitividade de um destino
turistico
Fonte: OECD-JRC, 2008; Mendola & Volo, 2017

Diretrizes

Estrutura teorica — Explicagdo tedrica relativamente a sele¢do e combinagdo das variaveis

utilizadas na estrutura dos Indicadores Compostos;

Seleciio de varidveis — qualidade dos dados (input), disponibilidade temporal e espacial e a

sua relevancia para o fendmeno;

Evidéncia ou auséncia de referéncia a falta de dados, € o seu tratamento no caso de

evidéncia;

Anadlise multivariada - Transformac¢des nas medidas de mensuragdo para possivel

comparacao de variaveis (h4 ou ndo?);

Normalizacao — para discutir a presenga de outliers, efetuar ajustes e transformar indicadores

altamente distorcidos;

Sistema de avaliacdo de relevancia dos indicadores que permita uma agregacao apropriada;

Analise de incerteza e sensibilidade para a perce¢ao da robustez do indicador (capacidade

do indicador manter as mesmas indicacdes quando outro indicador ¢ alterado ou removido);

Teste de validagao para revelar os principais meios para uma boa ou ma performance;

Correlacao com outros indicadores;

Interpretagao dos resultados (OECD-JRC, 2008).

“Definicao explicita do conceito “competitividade do turismo”;
9

Sendo uma estrutura multidimensional, os indicadores devem possuir mais de duas

dimensoes/sub-dimensoes;

Numero de indicadores individuais (quanto maior, maior a estabilidade do indicador)

(Mendola & Volo, 2017).

Um sistema de indicadores de analise da competitividade do turismo deve identificar mudangas
e tendéncias; mensurar resultados (Mendola & Volo, 2017); providenciar uma base de
informacao mais completa; dar uma visao global da performance do setor turistico; monitorizar
o progresso do turismo e os objetivos estratégicos a longo prazo; identificar riscos emergentes
no setor turistico; providenciar a evidéncia no retorno do investimento no turismo; rastrear a
performance comparativamente com os concorrentes (Dupeyras & MacCallum, 2013).

Nesse sentido, a vasta literatura (Crouch & Ritchie, 1999; Hassan S. , 2000; Heath, 2003;
Dwyer & Kim, 2003; Dwyer, Mellor, Livaic, Edwards, & Kim, 2004; Crouch G. 1., 2011;

23



Planeamento Estratégico e Desenvolvimento de Destinos Turisticos: Plano de Desenvolvimento do Turismo para o
concelho de Ovar

Dupeyras & MacCallum, 2013) apresenta um conjunto de indicadores e modelos que pretendem
a analise da competitividade de destinos.

Numa abordagem genérica, ndo se focando apenas no turismo, Porter (1990) apresenta o
“diamante da vantagem nacional” (Figura 4), representativo do sistema que constitui os 4
atributos determinantes no alcance da vantagem competitiva: condi¢des relativas a produgdo,
infraestrutura e capacidade laboral; condi¢des de procura; industrias de suporte; estratégia,

estrutura e rivalidade das empresas.

Figura 4 - Diamante da Vantagem Nacional

Fonte: Porter, 1990

Estratégia, Estrutura
e Rivalidade
empresarial

Condicoes da
producdo, -
infraestrutura e «— . Condigdes da
capacidade procura
laboral

Industrias de
suporte

Crouch e Ritchie (1999) ndo se concentram apenas nas industrias nacionais e, numa perspetiva
mais completa, fazem uma distingdo dos diferentes niveis de competicdo: empresas e produtos,
industrias nacionais e economias nacionais; além disso, acrescentam a estrutura referida por
Porter (1990), a importancia também do territorio, dos stakes e das tools no que diz respeito a
competitividade.

Focando-se especificamente nos destinos turisticos, Crouch e Ritchie (1999) desenvolveram um
modelo conceptual de competitividade (Figura 5), onde identificam como fatores determinantes
a influéncia do ambiente contextual e do ambiente transacional, os determinantes qualificadores

(localizacdo, dependéncias, seguranca e custo), a gestdo do destino (retorno dos recursos,

marketing, organiza¢do, informacao e servico), as atra¢des e recursos principais (fisiografia,
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Figura 5 - Modelo de Competitividade de Crouch e Ritchie
Fonte: Crouch & Ritchie, 1999
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cultura e historia, ligagdes do mercado, conjunto de atividades, eventos especiais e
superestrutura) e os fatores e recursos de suporte (infraestrutura, acessibilidade, recursos
facilitadores e empresa). Identificam ainda como vantagens comparativas, a importincia dos
recursos humanos, recursos fisicos, conhecimento, recursos de capital, infraestrutura e
superestrutura do turismo e recursos historicos e culturais; e como vantagens competitivas a
auditoria e inventario de recursos, manuten¢ao, desenvolvimento e crescimento, eficiéncia e
eficacia.

Hassan (2000) propde um modelo para o turismo sustentavel baseado em relagdes entre o setor
privado, o setor publico, organizagdes ndo governamentais e grupos informais de cidadaos.
Nessa medida, o autor adverte para a importincia de avaliagdes de impacto ambiental;
sustentabilidade econdémica, ambiental e social ao nivel da infraestrutura e servigos de
transporte; estruturas legislativas que salvaguardam o ambiente natural e protegem a qualidade
de vida; refor¢co do programa de preservagdo da cultura e patriménio das comunidades locais a
um nivel que vé4 ao encontro das expectativas dos cidadaos, turistas e setor privado.

Heath (2002), fazendo uma analogia da competitividade a estrutura de uma casa, denomina a
base essencial para a competitividade de “Fundacdes”, aquilo que permite a associacdo e ligacao
das varias componentes de “Cimento”, o que ¢ essencial para a concretizagdo do turismo de
“Tijolos” e os principais impulsionadores do sucesso de “Telhado”. Nesse sentido, as
“Fundagdes” referem-se a habilidade na gestdo das atra¢des principais (historia, cultura, clima,
eventos, turismo de negdcios, anima¢do) a fim de otimizar as vantagens comparativas e
competitivas e criar diferenciacdo; no alcance dos aspetos ndo negocidveis fundamentais, como
a seguranga pessoal e as questdes de saude; na garantia de infraestruturas, como aeroportos,
estradas e sinalizag@o; na capitalizagdo de determinantes qualificadores (localizagdo, value for
money, sinergias com outros destinos); na garantia de facilitadores como a capacidade

aeroportudria, o alojamento e os canais de distribui¢do; e no foco nos elementos qualificadores,
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como a hospitalidade, a exceléncia de servigo e as experiéncias auténticas. No que diz respeito
ao “Cimento”, o autor refere-se a importancia dos canais de comunicagdo, as sinergias e
envolvimento entre os variados stakeholders, & formagdo de parcerias e aliancas, a gestdo,
pesquisa e previsdo de informac¢do e a monitorizagdo através de indicadores de competitividade
e benchmarking. Os “Tijolos” representam a politica e estrutura do desenvolvimento
sustentavel, assim como a estrutura estratégica e holistica do marketing do destino. Os
principais impulsionadores do sucesso, que integram o “Telhado” do modelo, sdo a existéncia
de uma visdo e lideranca partilhada, de principios e valores orientativos, ¢ o foco no fator
“pessoas” (futuro politico, empreendedorismo, comunidade, e desenvolvimento dos recursos
humanos).

Dwyer e Kim (2003) acrescentam ao modelo de Ritchie e Crouch (1999) o reconhecimento das
condi¢gdes de procura como um aspeto importante e reconhecem explicitamente a
competitividade ndo como fim do processo, mas como um objetivo intermedidrio na
prosperidade socioecondmica e no bem-estar dos residentes (Figura 6). Nesse sentido,
identificam como fatores da competitividade: Recursos herdados, criados e de suporte, Gestdo

do destino, Condi¢des Estruturais, Condigdes da Procura. Para cada um dos fatores, estdo

Figura 6 - Modelo de competitividade de Dwyer e Kim
Fonte: Dwyer & Kim, 2003
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associados um conjunto de indicadores (Anexo III).

Dwyer, Mellor, Livaic, Edwards e Kim (2004), agruparam 83 indicadores (Anexo IV) em 12

atributos principais: Gestdo do destino; Recursos naturais e criados; Recursos patrimoniais;
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Qualidade do servico; Eficiéncia do servico publico; Turismo de compras; Comité
governamental; Localizacdo e acesso; E-business; Vida noturna; Requerimentos de visto;
Parques de diversao.

Crouch (2011), numa lista de 41 fatores (Anexo V), identifica 5 como os principais no estudo da
competitividade do destino: Recursos e Atracdes principais; Gestdo do Destino; Determinantes
qualificadores; Politica, planeamento e desenvolvimento do destino; e Fatores e recursos de
suporte.

Dupyeras e MacCallum (2013) propdem como principais indicadores na mensuragdo da
competitividade: contributo direto do turismo para o PIB; receitas do turismo por visitante e por
mercado; numero de noites em todos os tipos de alojamento; exportagdo de servigos turisticos;
produtividade laboral nos servigos turisticos; PPP’s (Paridade de poder de compra) e pregos do
turismo; requerimentos de vistos; recursos naturais e biodiversidade; recursos culturais e
criativos; satisfagdo do visitante; Plano Nacional de Ac¢do no Turismo. Como indicadores
secundarios, consideram a diversificacdo e crescimento dos mercados; o emprego no turismo
por idade, nivel de educacdo e tipo de contratos; o indice de precos do consumidor para o
turismo; a conectividade aérea e intermodalidade; e o “Indice para uma Vida Melhor” da
OCDE. Acrescentam ainda como indicadores de desenvolvimento futuro a apropriacdo do
orcamento do governo para o turismo; a taxa de mortalidade de empresa; o uso do e-turismo e
outros servigos inovadores; e a estrutura das cadeias de oferta turistica.

Esta evidente multiplicidade e complexidade dos elementos intervenientes nos modelos de
competitividade dos destinos turisticos, reflete-se no frequente uso do método IPA (Importance
Performance Analysis) em estudos recentes sob perspetivas de diferentes tipos de stakeholders e
com propositos diferentes. Enquanto que, por exemplo, Boley, McGehee & Hammett, (2017)
analisaram iniciativas de turismo sustentdvel sob a perspetiva dos residentes dos destinos,
Albayrak, Caber, Gonzélez-Rodriguez & Aksu (2018) estudaram a competitividade dos destinos
de Costa Brava e Antalya com base na opinido dos turistas, e Guizzardi & Stacchini (2017),
também consoante as preferéncias dos visitantes, utilizaram o método para o agrupamento de
destinos com base na similaridade de performances. Estes estudos, além de revelarem a
importancia da inclusdo dos varios stakeholders na analise da competitividade dos destinos,
demonstram a imperatividade de estudar especifica e concretamente um destino, dado a atual
divergéncia no tipo de oferta e procura turistica, que impede uma interpretacdo global das

motivagdes e necessidades do setor.
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2.2 PrRODUTOS TURISTICOS

2.2.1 Definicao e Conceciao

Segundo Kotler (1984), um produto ¢ um objeto, servigo, local, pessoa, organizacdo ou ideia
para atencdo, aquisi¢do, uso ou consumo do mercado. Nessa medida, o produto turistico ¢ o
conjunto das atividades, servigos, beneficios (Medik & Middleton, 1973) e recursos (Jefferson e
Lickorish, 1988) que uma pessoa pode consumir utilizar, experimentar, observar e apreciar
durante uma viagem ou estadia num destino (Silva, 2017), seja esta de negodcio ou lazer (Xu,
2010), desde que satisfaca as necessidades ou desejos do mercado (Kotler, 1984; Jefferson &
Lickorish, 1988; Xu, 2010).

A flexibilidade da sua dimensdo ¢ uma das caracteristicas mais evidentes do produto, podendo
este ser desde uma estrutura individual, como um hotel ou um parque, até a uma comunidade
inteira (Xu, 2010).

No que diz respeito a sua concegdo, o produto turistico ¢ composto pela fisiologia do destino e
as suas caracteristicas ambientais e socioculturais, assim como pelos seus elementos intangiveis,
como as representacdes e imagens que a industria promove e o significado que os turistas
associam ao produto. O caracter experiencial do turismo implica que as caracteristicas
intangiveis assumam o papel cada vez mais crucial, sendo fundamental o cuidado na
personalizagdo e no detalhe das experiéncias para atingir determinadas expectativas (Benur &
Bramwell, 2015). Segundo Sasser, Olsen, & Wickoff (1978), o produto é composto por trés
componentes: bens fisicos, intangiveis explicitos e intangiveis implicitos, apresentando o
exemplo de uma experiéncia num restaurante, a qual ¢ composta pelos produtos gastrondmicos,
qualidade da refei¢do, e servigo, socializacdo e ambiente, respetivamente.

Neste sentido e tendo em conta as diversas varidveis com influéncia na concecdo do produto,
Levitt (1981) identifica determina 3 perspetivas do produto: o principal, relativo ao servigo e
beneficio essencial; o tangivel, no que diz respeito ao servigo realmente oferecido para venda e
consumo; € o aumentado, referente ao conjunto do produto com o valor adicionado. A
semelhanca de Levitt (1981), Lewis & Chamber (1989) acreditam que o produto pode ser visto
em 3 niveis: o produto formal, que o turismo acredita que estd a comprar; o produto principal,
respeitante aquilo que realmente estd a comprar; e o produto aumentado, que reflete a
combinacdo dos dois anteriores com o valor adicionado. Ainda nesta perspetiva, Silva (2017)
afirma que o produto turistico é composto pelo valor elementar, descri¢do técnica das
componentes tangiveis, pelo produto visivel ou caracteristicas observaveis, ¢ pelo valor
adicionado.

Ou seja,

-28-



Francisca Silva | ESHTE — Mestrado em Turismo

“First, there is interest in the nature of products generally, and in the nature of services
specifically. Second, the structure of services is generally seen as being relatively complex,
involving different levels of service. Third, the consumer is recognized as often having some

connection to the provision of services. (Smith, 1994:585)”

O produto turistico pode ser visto, tanto numa perspetiva singular, quando relativo por exemplo
a um negdcio particular, como numa perspetiva global, quando referente a experiéncia completa
do turista (Middleton, 1989), sendo esta composta por uma amalgama de fatores, tanto de
caracter fisico, como experiencial e emocional .Ou seja, ndo ¢ uma atividade isolada por si s,
mas um processo complexo, extenso e interligado (UNWTO, 2011) no qual ¢ fundamental a
combinacdo dos atributos publicos com os atributos privados (Torrent & Fluvia, 2011). O
produto turistico ¢ composto por bens e servicos organizados tanto pelo setor publico, como
praias, museus, monumentos, estacdes arqueoldgicas, castelos, fortes, estradas, aeroportos,
esgotos, limpeza, jardinagem; como pelo setor privado, como empresas de alojamento, agéncias
de viagens, restauracdo, parques temadticos, casinos, instalagcdes desportivas, campos de golfe,
entre outros (Silva, 2017) Além disso, importa enaltecer a relevancia de atributos como a
localizagdo, seguranca, preservacdo do ambiente, brand image e ambiente envolvente para a
qualidade do produto turistico (Torrent & Fluvia, 2011).

Nessa medida, surgem ainda duas variantes do produto turistico: o produto global, uma
concec¢do macroecondmica do produto, na medida em que se refere a integragdo das vdarias
componentes intervenientes na experiéncia turistica, mesmo quando ndo estdo diretamente
associadas ao setor, ¢ os produtos especificos, referentes aqueles que estdo diretamente
associados a atividade turistica (Silva, 2017).

Em consequéncia a esta complexidade do conceito, o produto turistico ¢ composto por 5
elementos: planta fisica, servigo, hospitalidade, liberdade de escolha e envolvimento. A planta
fisica diz respeito ao conjunto dos recursos que o compdem, desde os naturais, aos intangiveis e
construidos (Smith, 1994; Xu, 2010), que através de processos da responsabilidade da industria
turistica como o packaging e a promogdo, se tornam mais disponiveis € aptos para consumo
(Benur & Bramwell, 2015). O servigo ¢ a performance da industria para que o produto se torne
apto para uso dos turistas. A hospitalidade refere-se a atitude dos residentes locais na rececao
dos turistas na sua comunidade. A liberdade de escolha ¢ a necessidade de oferta de varias
opgoes de escolha ao turista para que a sua experiéncia seja satisfatoria. O ultimo elemento ¢
relativo a participacdo do turista na producdo do produto, tanto a nivel fisico, como
relativamente ao seu foco na atividade. (Smith, 1994; Xu, 2010). Este ultimo tem vindo a

assumir um papel muito importante pelo crescente caracter experiencial da atividade turistica,
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onde processos como a cocriacdo e personalizagdo estdo cada mais presentes (Benur &
Bramwell, 2015).

Smith (1994) propde uma estrutura do produto, na qual a sua produgdo se inicia com a planta
fisica, e os restantes elementos vao sendo adicionados em fases sucessivas pela ordem servigo,
hospitalidade, liberdade de escolha e, por tltimo, envolvimento (Figura 8). Posteriormente, Xu
(2010) apresenta um novo modelo, com base nos elementos propostos pelo autor anteriormente
mencionado (Figura 7). No entanto, este ndo apresenta uma ordem de importancia relativamente
aos elementos, defendendo que esta difere conforme o produto em questdo. Por exemplo, de
forma geral, o envolvimento num festival e a liberdade de escolha num restaurante assumem
posi¢des mais relevantes do que o espaco fisico. J4 Silva (2017), faz uma abordagem diferente
no que diz respeito a composi¢do do produto, identificando como elementos principais os
atrativos, facilidades e acessibilidades.

Apesar da planta fisica assumir um papel principal na estrutura, esta determina apenas
parcialmente a satisfagdo do consumidor, sendo que o produto apenas se concretiza quando os

varios elementos sdo integrados corretamente e com sucesso (Xu, 2010).

Figura 8 - Modelo do produto turistico de Smith Figura 7 - Modelo do produto turistico de Xu
Fonte: Smith, 1994 Fonte: Xu, 2010
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Apesar da existéncia de teorias relativas ao modelo do produto turistico, ¢ fundamental ter em
conta que estas sdo abordagens genéricas, que ndo tém por base a natureza do produto (Smith,
1994). Cada produto turistico ¢ definido de acordo com o seu particular proposito, de acordo

com o setor a que pertence (Xu, 2010), com as necessidades que satisfaz, com tipo de produto
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que ¢ (McKercher, 2016) e, consequentemente, com segmento de mercado a que esta destinado
(Silva, 2017).

No que diz respeito a variedade dos produtos em fung¢do do setor a que pertencem, esta
heterogeneidade ¢ bastante evidente. Por exemplo, enquanto que um parque tematico ¢
desenvolvido no sentido de entreter pessoas, o hotel foca-se no alojamento do turista e o outlet
no turismo de compras. J& o cruzeiro ¢ um tipo de produto que geralmente se preocupa com a
satisfacdo de varios aspetos, desde a viagem, a animagdo, alojamento e familia (Xu, 2010). Na
medida em que o turismo ¢ uma atividade que oferece essencialmente experiéncias compostas
por combinagdes complexas criadas pela interconexdo, relagcdes e sinergias entre os varios
produtos, ¢ fundamental que num destino os varios setores cooperem entre eles no sentido de
atingir objetivos estratégicos e vantagem competitiva (Benur & Bramwell, 2015).

Segundo McKercher (2016), os produtos turisticos podem ser divididos segundo 5 tipos de
necessidades: lazer, busca pessoal, empenho humano, natureza e negécios. No lazer, o autor
inclui produtos associados a comida e bebida, lazer geral, eventos pessoais, atragdes contruidas,
desporto e recreacdo; na busca pessoal, o autor refere-se a produtos relacionados com historia
pessoal, religido, medicina/bem-estar e aprendizagem.; o emprenho humano inclui a industria,
patriménio contruido, patrimoénio humano e intangivel, criatividade, dark tourism, Museus e
Centros Interpretativo; na natureza, foca-se em produtos de inverno, baseados na localizagdo,
consuntivos, de aventura e em 4rea natural, associados a vida selvagem, apreciagdo e
aprendizagem. No negocio, aborda os meetings, as convengdes € as exibigdes.

Ja o MEID & TP (2011) na sua definicdo dos 10 produtos estratégicos para o destino, dividiu-os
nas tipologias de Sol e Mar, Turismo de Natureza, Turismo Nautico, Resorts Integrados e
Turismo Residencial, Turismo de Negocios, Golfe, Gastronomia e Vinhos, Saude ¢ Bem-Estar,
Touring Cultural e Paisagistico e City Breaks. No entanto, esta divisdo de tipologias ¢ bastante
genérica, estando associados a cada um destes, os restantes produtos que o compdem,
apresentando cada um deles especificidades muito concretas. Enquanto que no produto Sol e
Mar, o alojamento associado € o resort e a principal atragdo a praia, no Turismo de Natureza o
alojamento foca-se em tipos de empreendimentos sustentaveis e inseridos na Natureza, sendo as
suas principais atragdes os parques e reservas naturais. Seguindo o mesmo raciocinio, enquanto
que no Turismo de Negdcios os meetings sdo a atividade crucial, na Gastronomia ¢ Vinhos as
atividades passam por provas de vinhos e experiéncias gastrondmicas.

Esta multiplicidade de tipos de produtos refletem a variedade de segmentos de mercado
existentes no mercado, cada um com motivagdes distintas (Silva, 2017). Tendo em conta a
inseparabilidade entre a procura turistica e o consumo, este ¢ um aspeto fundamental no

desenvolvimento de um produto. Um produto tem de ir ao encontro das preferéncias do seu
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consumidor para crescer ou manter a competitividade, sendo crucial perceber as expectativas e a
forma como os turistas planeiam e gerem as suas atividades para que o seu desenvolvimento
seja sustentavel e vidvel comercialmente (Benur & Bramwell, 2015).

Tendo em conta a importancia da inseparabilidade dos setores e da variedade de produtos
turisticos e segmentos de mercado distintos, a criagdo de clusters no destino ¢ um processo
fundamental quando ¢ essencial a interconexdo entre os produtos, tanto a nivel espacial, como

tematico.

2.2.2 Clusters

Um cluster diz respeito a uma aglomeracdo de empresas e instituigdes concentradas numa
determinada area, ligadas a elementos comuns e complementares (Porter, 1999) com relagdes
verticais e horizontais entre si (Cunha & Cunha, 2005). No especifico caso do turismo, os
elementos pertencentes ao cluster podem ir desde as atragdes turisticas e os servicos turisticos,
como o alojamento, restauracdo, agéncias de viagens e parque tematicos, até a aspetos
multidimensionais como as infraestruturas de comunicagdo e transporte, atividades
complementares como o comércio e tradigdes, servicos de suporte como a informagdo e
formacao, recursos naturais, politicas institucionais (Porter, 1999; Cunha & Cunha, 2005), ndo
excluindo os aspetos intangiveis como as caracteristicas tecnoldgicas, a sustentabilidade
ambiental e cultural e a qualidade de vida (Zacarelli, 2004). A criagdo destes grupos complexos
nos destinos, denominados de clusters, tétm como objetivo trazer vantagens estratégicas
comparativas e competitivas através da troca de informagdo interna, a gestdo em rede, a coesdo
politica e social e a ligacdo entre a cadeia produtiva e a respetiva cultura (Beni, 2003).

Neste sentido, € possivel a presenga de sinergias apenas espaciais, quando a aglomeracdo de
produtos e atragdes € baseada na sua proximidade espacial, sendo observavel “co-opeti¢ao”
entre os varios elementos que permite que se beneficiem mutuamente € que compitam mais
eficazmente que outros produtos similares que ndo estdo integrados no cluster. As sinergias
tematicas ja concentram produtos que apresentam compatibilidade e complementaridade entre si
e que, no sentido de impedir a competicdo negativa, frequentemente partilham estratégias de
marketing e imagens comuns, treinos de staff e criagdo de pacotes de bilhetes, prolongando a
duragdo da viagem e melhorando a performance do destino em geral (Benur & Bramwell,
2015). Os produtos inseridos em sinergias espaciais tendem a ser menos cooperativos, enquanto
que os tematicos apresentam maiores niveis de interdependéncia (Weidenfield, Butler, &

Williams, 2011).
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Frequentemente, estes clusters surgem promovidos como circuitos, rotas ou trails que, quando
gerados na perspetiva espacial representam um grupo de atragdes e atividades inseridos numa
area geografica facilmente acessivel (UNWTO, 2011), como o exemplo da Rota EN2 em
Portugal, rota concentrada em apenas uma estrada que atravessa Portugal de Norte (Chaves) a
Sul (Faro) e inclui atragdes como o Parque Natural de Vidago, o Alto Douro Vinhateiro e
Estrada Patrimonio entre Almoddévar e Sdo Bras de Alportel (Naves, 2018); ou quando numa
vertente temética, se concentra em atragdes relacionadas com um tema comum, como a Rota do
Roménico em Portugal, um percurso de 58 monumentos, entre eles mosteiros, igrejas, pontes,
castelos e torres, que t€ém em comum a arquitetura romanica caracteristica da regido do Norte de

Portugal (Visit Portugal, 2019).

2.2.3 Desenvolvimento dos produtos nos destinos

Além da criacdo de clusters, processo geralmente benéfico para os destinos, cada destino deve
adotar uma estratégia especifica relativamente aos produtos. Benur e Bramwell (2015)

identificaram 2 estratégias possiveis:

* Diversificacio — o destino procura oferecer variadas experiéncias e atividades,
flexibilidade na personalizagdo dos produtos e na resposta as mudangas da procura.
Normalmente desenvolvem sinergias e cooperagdes através de marketing e custos
partilhados. Esta pode ser paralela, quando os produtos turisticos primarios atraem
significantemente  diferentes consumidores, e quando estes sdo geridos e
comercializados por diferentes entidades; ou integrada, quando os produtos primarios
estdo interligados e combinados com produtos complementares, sendo fundamental a
criacdo de pacotes, imagens, estratégias de marketing e tecnologias da comunicacdo
conjuntas.

* Concentracio — o destino foca-se em um ou poucos produtos, procurando estabelecer

uma imagem coerente que pretende atingir turistas com interesses especificos.

O caso da diversificagdo ¢ vantajoso na medida em que permite ao turista a customizagdo dos
produtos existentes consoante os seus interesses ¢ necessidades, assim como a possivel atracio a
outros produtos existentes no destino que ndo eram o principal proposito da viagem, mas pelos
quais manifestou interesse. Na perspetiva do destino, possibilita a adicdo de produtos novos ao
seu portefdlio, como o frequente caso dos desportos aquaticos em destinos de Sol e Mar; e ¢é

uma oportunidade de desenvolvimento de novos produtos de grande escala, como campos de
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golfe, marinas, casinos e centros de congressos que, apesar de atrairem um publico up-scale,
atraem um numero substancial de clientes.

A estratégia de concentracdo permite um melhor conhecimento do mercado e maior facilidade
na coordenagdo das facilidades e infraestruturas, assim como no desenvolvimento de economias
de escala, através do packaging. Além disso, pode ser vantajoso para a comunidade quando o
produto destaca as caracteristicas da comunidade e estabelece uma imagem de marca de alto
perfil para esta. No entanto, este tipo de destinos ndo permite uma personalizagdo das
experiéncias tdo flexivel, e apresenta maior vulnerabilidade as flutuagdes do mercado, a
concorréncia e a sazonalidade, quando o seu produto core depende, por exemplo, do clima.
Além disso, os autores advertem ainda para a importancia da gestdo da intensificacdo do
produto, realgcando a existéncia de produtos de massas e produtos de nicho:

“Mass tourism is often depicted as a large scale activity involving substantial numbers of
tourists, and one that often stands out prominently from a destination’s surroundings (...) Niche
tourism products are generally seen as appealing to smaller and perhaps more specialist markets,
and the lower numbers involved can mean that less infrastructure is requires. The products may

be seen as more specialized, small-scale and flexible (Benur ¢ Bramwell, 2015:218).”

Figura 9 - Processo de produg¢do do produto turistico
Fonte: Smith, 1994
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Trabalho laboral Resorts Servigos de guia Contactos sociais
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Agua Meios de transporte _ Educacéo
culturais
Producdo agricola Museus Lembrancas Relaxamento
Combustivel Lojas de artesanato Performances Memorias
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construgdo congressos negocios
Capital Hotéis Bebida e comida
Restaurantes Festivais e eventos

Empresas de aluguer
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-34-



Francisca Silva | ESHTE — Mestrado em Turismo

Baseado nos conceitos abordados nos paragrafos anteriores, para os autores, os 5 tipos ideais de
produtos turisticos sdo: turismo de nicho concentrado, turismo de massas concentrado, turismo
de nicho diversificado, turismo de massas diversificado, turismo de nicho diversificado e a
combinacdo de turismo de massas e nicho diversificado, como o caso da principal ilha de Malta

(massas) e Gozo (nicho).

Esta complexidade e heterogeneidade de produtos e segmentos de mercado, assim como as suas
implicacdes no desenvolvimento dos destinos, requer de um extenso processo de planeamento e
desenvolvimento, composto por diversos procedimentos.

No que diz respeito ao processo de producdo do produto (Figura 9), este inicia-se com o0s
simples recursos primdarios, como terra, agua, trabalho laboral, materiais de construcdo e
producdo agricola necessarios para a criagdo de instalagdes e equipamentos para a industria
turistica, denominados de inputs intermedidrios. Os inputs intermedidrios correspondem as
infraestruturas basicas da atividade turistica, como os parques, resorts, meios de transporte,
museus, lojas de artesanato, centro de congressos, hotéis, restaurantes e empresas de aluguer de
carros que, através de processos de especializagdo, servigos técnicos, packaging e scheduling,
permitem o desenvolvimento de servicos como visitas guiadas, interpretacdo de parques,
performances culturais, lembrangas, convengdes, alojamento, gastronomia e bebida, e eventos e
festivais. O usufruto dos turistas destas instalagcdes e servigos oferecidos dé, finalmente, origem
a experiéncia turistica (outputs finais), podendo esta ser de caracter recreacional, educacional,
de relaxamento, memorias ou negdcios (Smith, 1994).

O processo de desenvolvimento de um produto (Figura 10) inicia-se com a analise da situacao
atual do destino (Silva, 2017; UNWTO, 2011), sendo fundamental primeiramente perceber a
sua situacdo contextual ao nivel politico, ambiental, sociocultural, tecnoldgico e econémico
(UNWTO, 2011), assim como ao nivel dos recursos que oferece (Silva, 2017), da sua posi¢ao
no ciclo de vida turistico (UNWTO, 2011) e do perfil de consumidor do destino (Silva, 2017;
UNWTO, 2011).

Obtido o panorama geral do destino ao nivel das suas acessibilidades, dos recursos e produtos
existentes, do perfil e volume da procura, da sua politica e governo e da posi¢ao do turismo no
seu desenvolvimento economico (UNWTO, 2011) , é fundamental avaliar as oportunidades e
gaps do destino (SWOT), fazendo o cruzamento da oferta existente com as tendéncias e as
necessidades e motivagdes dos turistas (Silva, 2017; UNWTO, 2011). Este estudo profundo do

mercado e do destino permite uma juncdo légica dos recursos em clusters (Silva, 2017;

35



Planeamento Estratégico e Desenvolvimento de Destinos Turisticos: Plano de Desenvolvimento do Turismo para o
concelho de Ovar

UNWTO, 2011), transformando-os em produtos, os quais requerem de um modelo de negbcio
composto pelos métodos de segmentacao, clienting, e sistema e producdo de valor (Silva, 2017).
Apds a arrumagdo em clusters, cada produto requer de um conjunto de processos para que seja
competitivo e viavel comercialmente. Desde o planeamento fisico (Silva, 2017) e a elaboragdo
de um plano estratégico, no qual devem estar descritas as opgdes estratégicas e as agdes de
desenvolvimento do produto e do mercado, até as agdes de desenvolvimento de recursos
humanos (UNWTO, 2011), ao marketing estratégico e operacional e ao aproveitamento das TIC

(Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo) (Silva, 2017).
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Adaptado de UNWTO, 2011; Silva, 2017

Figura 10 - Processo de desenvolvimento de um produto turistico

Analise da situacao do destino

Analise PESTE
(UNWTO, 2011)

Inventario dos

recursos

(Silva, 2017)

Identificagdo do ciclo

de vida do destino
(UNWTO, 2011)

Andlise de mercado
(perfil, caracteristicas

e tendéncias)

(UNWTO, 2011; Silva, 2017)

l

Cruzamento da oferta com as tendéncias, necessidades e motivacoes da

procura

Analise SWOT (UNWTO, 2011; Silva, 2017)

Arrumacgao em clusters (UNWTO, 2011; Silva, 2017)

Transformacao dos recursos em produtos - Modelo de negocio (siiva, 2017)

Segmentacdo

Clienting

Sistema de valor

Produgdo de valor

l

Desenvolvimento do produto

Planeamento fisico

estratégico (UNWTO,

2011)

Desenvolvimento dos

recursos humanos
(UNWTO, 2011)

|
lMarketing estratégico

e operacional

( Silva, 2017)

Aproveitamento das

TIC
( Silva, 2017)

37




Planeamento Estratégico e Desenvolvimento de Destinos Turisticos: Plano de Desenvolvimento do Turismo para o
concelho de Ovar

2.3 PLANEAMENTO ESTRATEGICO E GESTAO DE DESTINOS TURISTICOS

2.3.1 Planeamento estratégico

Evans (2015) identificou com evidéncia as diferengas das decisdes entre os ambitos estratégico,
tatico e operacional, subdividindo-as por fator: Foco da decisdo, Nivel da tomada da decisdo,
Foco, Tempo, Grau de certeza/incerteza, Complexidade e Exemplos (Quadro 8). No que diz
respeito as decisdes estratégicas, estas tém como principal objetivo o alcance da vantagem
competitiva, sendo esta dirigida pela geréncia/conselho administrativo com foco em toda a
organizacdo corporativa. No que diz respeito ao tempo, estas decisdes sdo tomadas a médio ou
longo prazo, com grande grau de incerteza e complexidade. O autor identifica como alguns
exemplos de decisdes estratégicas, o langamento de novos produtos, a entrada de novos

mercados, o dominio de competidores e decisdes ao nivel de investimento.

Quadro 8 - Diferencas entre o nivel estratégico, tatico e operacional
Fonte: Evans, 2015
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Foco na decisao - ‘ Operagao diria
competitiva estratégia
Nivel da tomada ‘ Chefe da unidade de .
Direcéo geral : : Supervisor
de decisao negodcio/area funcional
. Unidade de negdcio/area
Foco Organizagio . Departamento
funcional
Médio a longo prazo Médio prazo Curto prazo
(anos) (meses - anos) (Semanas — meses)
Certeza/Incerteza Alta incerteza Alguma incerteza Alta certeza

. : Complexidade
Complexidade Alta complexidade Simples
moderada

Langamento de novos
Agendamento de
produtos, entrada em Publicidade, ajuste de
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“Strategic thinking and strategic management can be viewed as the most important activities
undertaken by any business or public sector organization. Strategic decisions are the key
decisions which have to be taken by any organization; and from the strategic decisions which
establish the framework, a series of more detailed operational decisions can be made. How
skilfully these activities are carried out will determine the eventual long-term success or failure
of the organization. (Evans, 2015: 12)”

A nocdo de estratégia ¢ sucintamente resultante de trés elementos principais: a determinacao de
objetivos basicos a longo prazo, a ado¢do de medidas de acdo para atingir estes objetivos ¢ a
alocacdo dos recursos para desenvolver estas acdes, sejam estes financeiros, humanos, fisicos ou
intangiveis. Neste sentido, o processo estratégico ¢ composto por 3 fases distintas: Analise
Estratégica, Selecdo estratégica e Implementagdo estratégica (Evans, 2015)

Segundo Cooper, Fletcher, Gilbert, Fyall, & Wanhill (2005) primeiramente ¢ fundamental
reconhecer o turismo como op¢ao desejavel para o desenvolvimento do destino, assim como os
possiveis constrangimentos a surgir nesse processo, seguido da definicdo dos objetivos da
atividade turistica para o local. A UNWTO (2007) adverte para a importancia destes objetivos
seguirem o principio SMART: Specific, Measurable, Achievable, Realistic e Timebound. Ou
seja, estes devem expor pormenorizadamente aquilo que se pretende atingir, sendo possivel a
sua mensuragdo ¢ alcancabilidade. Realistas, na medida em que deve ser possivel o seu alcance
com base nos recursos disponiveis, devendo estar explicito o tempo pretendido para a sua
execucao.

Definidos os objetivos, segue-se a pesquisa de mercado (Cooper et al., 2005). Esta pesquisa,
denominada de andlise estratégica, deve responder a pergunta “Onde estamos agora?”, a qual ¢
respondida através do estudo de competitividade do destino, tanto ao nivel do ambiente
contextual, como da industria turistica (Cooper et al., 2005; UNWTO, 2007; Evans, 2015),
segundo os varios indicadores e modelos expostos no Capitulo 3.1.2.

Resultante do estudo e relacdo dos dados obtidos na analise anterior, a segunda fase refere-se a
selecdo estratégica que a organizagdo adota relativamente a forma como pretende competir, a
direcdo estratégica que vai tomar e aos métodos que tenciona utilizar (Evans, 2015), resultando
na definicdo da visdo do destino e no processo de planeamento (UNWTO, 2007).

A defini¢do da visdo do destino, ou seja, o estado ideal deste (Ritchie, Brent & Crouch, 2000), é
um processo crucial do processo estratégico (Ritchie & Crouch, 2000; Dwyer & Kim, 2003;
UNWTO, 2007). A fim de definir a sua visdo, o destino deve definir quais os objetivos de

crescimento e os targets que pretende atingir (UNWTO, 2007), sendo fundamental que estes
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sejam formulados através de um processo publico baseado nos valores e consenso dos
stakeholers, tanto ao nivel da industria turistica, como dos outros setores envolventes e da
comunidade local, permitindo assim a criagdo de uma base operacional benéfica para um
desenvolvimento estratégico mais eficaz (Ritchie & Crouch, 2000; Dwyer & Kim, 2003;
UNWTO, 2007). Além disso, a visdo deve ser inspiradora, imaginativa, alcancavel e
consistente, baseada numa posicdo desejavel, que auxilia os stakeholders a perceber o caminho
a seguir (UNWTO, 2007). Cada elemento da visdo tem de ser traduzida na realidade. Esta
tradugdo consiste em alocar a responsabilidade de cada elemento da visdo numa organizacao,
grupo ou individual, assim como na compreensdo e definicdo dos recursos necessarios para a
implementacdo (Ritchie & Crouch, 2000).

Determinada a visdo, segue-se a definicdo do seu posicionamento, etapa responsavel por ditar a
forma como a organizacdo pretende diferenciar o seu produto face aos competidores (UNWTO,

2007), ou seja, como se pretende posicionar no mercado.

7

O planeamento ¢ uma atividade orientada para o futuro. Enquanto que no passado era um
processo reativo em resposta a problemas, atualmente tornou-se num processo proativo, que
deve pelo menos apresentar coeréncia na orientagdo da mudanca (Mason, 2008). A era de
incerteza e mudanga que vivemos atualmente implica que o processo de previsdo e planeamento
seja cada vez mais crucial, assim como complicado, uma vez que para planear estrategicamente
o principal objetivo € permitir “pensar & frente” (Evans, 2015). O planeamento requer da
identificagdo prévia dos pontos fortes, fraquezas, oportunidades e ameacas do destino; a
maximizagdo da integragdo da comunidade e da industria no processo; a mobilizagdo a fim do
alcance de um objetivo comum; e o uso eficiente dos recursos (Ritchie & Crouch, 2003). Neste
sentido, devem ser desenvolvidas varias opg¢des de desenvolvimento ao nivel do beneficio
econdémico e impactos socioculturais e ambientais, para posterior escolha de um tnico plano

(Cooper et al., 2005).

O plano serve de mecanismo para a previsdo estruturada das instalagdes turisticas (William,
1998), apresentando-se como elemento de ligagdo entre a estratégia e a agdo (UNWTO, 2007),
no qual devem estar integradas as agdes das organizacdes separadamente, facilitando uma
coordenacdo da natureza fragmentada do turismo (William, 1998). Neste podem estar integradas
acdes no sentido do desenvolvimento de infraestruturas, rotas espaciais, sistemas de informagao
turistica, desenvolvimento de produtos e packaging, investimento em promocao,
desenvolvimento de recursos humanos, desenvolvimento de pequenas e médias empresas,
servigos e infraestruturas de suporte, seguranga, estratégia de marketing e branding, entre outros

(UNWTO, 2007). Além disso, assim como na definicdo da visdo deve ser tido em conta o papel
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dos variados stakeholders, também o planeamento se deve focar na distribui¢do justa dos
beneficios do turismo, assim como na intervengdo na conservagdo dos recursos, a fim de
maximizar o bem-estar da comunidade e a sustentabilidade do local (William, 1998; Cooper et
al., 2005).

Segue-se a implementagdo do plano (Cooper et al., 2005; Evans, 2015), fase de pér em pratica
os aspetos detalhados da estratégia, no qual devem ser tidos em conta os recursos base da
organizacdo, a sua capacidade da cultura e estrutura organizacional e a gestdo das mudancas
necessarias a implementacdo da estratégia (Evans, 2015). Também denominada de politica
turistica (Mason, 2008), esta fase ¢ significante, na medida em que “dita as regras do jogo”
(Fletcher et al., 2018), providenciando um conjunto de diretrizes mais detalhadas, diversas e
complexas de atividades que requerem uma gestdo didria e efetiva do destino (Ritchie &
Crouch, 2000). Segundo estes ultimos autores, a politica turistica é

“a set of regulations, rules, guidelines, directives, and development/promotion objectives and
strategies that provide a framework within which the collective and individual decisions directly
affecting tourism development and the daily activities within a destination are taken. (Ritchie &
Crouch, 2000:2)”

Por fim, ¢ muito importante a utilizacdo de mecanismos para mensurar e avaliar a performance
do destino (Ritchie & Crouch, 2000; Cooper et al., 2005; UNWTO, 2007) e examinar se ha
desvios do plano e objetivos iniciais, assim como perceber a existéncia de situagdes inesperadas,
como catastrofes naturais ou ameagas terroristas (Cooper et al, 2005). Além disso, a
instabilidade do mercado implica que esta fase de avaliagdo e monotorizagdo assuma um papel
cada vez mais crucial, uma vez que o mercado estd crescentemente suscetivel a mudancas,
sendo imperativa a andlise sistematica de resultados (Middleton & Hawkins, 1998).

Concluindo, para o desenvolvimento estratégico, ¢ fundamental que o destino: se salvaguarde
que tem potencial para o crescimento turistico e de que este vai beneficiar economicamente a
comunidade local; que perceba as ameacgas e oportunidades da sua estrutura turistica e do
mercado global; que desenvolva um bom sistema de avaliacdo da performance do mercado
turistico; que desenvolva uma estratégia baseada na visdo, targets e objetivos do destino; que
haja concordancia e clareza no posicionamento do destino e na sua segmentacao estratégica de
produtos e mercados; que percebe os fatores criticos de sucesso e as capacidades requeridas para
0s objetivos; e que desenvolva uma estrutura integrada de programas, projetos e indicadores de

sucesso para a implementacdo, monitorizacao e avaliacdo do progresso (UNWTO, 2007).
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2.3.2 Gestio de destinos turisticos

A gestdo do destino é feita sob fronteiras regionais, provinciais ou estatais uma vez que, de
forma geral, é o setor publico que providencia a maior parte das infraestruturas. No entanto,
embora ndo tdo frequentemente, esta pode também ser organizada ao nivel de uma atragdo
particular, como um vale de um rio ou uma costa, sendo nestes casos cada atragcdo responsavel
pela gestdo dessa experiéncia (UNWTO, 2007)

A Gestdo diz respeito ao dia-a-dia do destino, ao acompanhamento ¢ monitorizacdo continua
dos efeitos do plano e da politica do turismo (Mason, 2008) e a gestdo da experiéncia do turista.
Neste sentido, a UNWTO (2007) sugere a produgdo de start-ups, a gestdo e desenvolvimento de
eventos e atragdes, o treino de staff, o aconselhamento ao nivel de negocios e a pesquisa e
desenvolvimento como elementos fundamentais para a meta pretendida. Além disso deve-se
focar na procura de formas e meios para influenciar a escolha do consumidor e de desenvolver o
conhecimento e consciéncia local (Middleton & Hawkins, 1998).

No entanto, a gestdo da experiéncia do turista e o marketing ndo sdo suficientes para o principal
objetivo da Gestdo do destino: criar um ambiente adequado. A politica turistica, devem ainda
ser acrescentados mecanismos como a legislagdo, regulagdo e imposi¢do de taxas, ndo excluindo
a importancia do o uso apropriado dos elementos do destino (UNWTO, 2007). E fundamental a
regulacdo do uso do territério, das infraestruturas e dos impactos ambientais, de forma a garantir
a sustentabilidade. Do ponto de vista da procura, a gestdo deve ser baseada no conhecimento do
perfil do consumidor e das tendéncias do mercado, para que o desenho de produtos e a
promocao satisfagam os interesses e desejos do visitante (Middleton & Hawkins, 1998). O
DMO ¢ o elemento responsavel por liderar e coordenar toda esta gestdo (Figura 11).

O DMO atua como a entidade coordenadora das organizagdes do turismo, tanto publicas, como
privadas, assumindo um papel representativo da perspetiva dos diversos stakeholders do destino
(Dwyer & Kim, 2003), e responsavel por alcangar coeréncia do setor (single voice) (Gartrell,
1994). Assim sendo, o sucesso de um destino estd intimamente relacionado com o sucesso do
DMO. O sucesso esta associado maioritariamente a sua capacidade de networking que, quando
conseguida, se reflete na aceitacdo como principal ator do destino por parte da comunidade. O
facto de ser aceite socialmente ¢ fundamental, na medida em que o permite assumir uma posi¢ao
mais autoritaria e enaltecer a sua percecdo de sucesso (Volgger & Pechlaner, 2014). Ainda no
ambito da comunidade local, ¢ muito importante que haja consciencializagdo dos residentes
relativamente a importancia do setor (Gartrell, 1994).

No que diz respeito a gestdo da experiéncia, 0 DMO deve assegurar o desenvolvimento de um
conjunto atrativo de instalagdes, eventos e programas, gerando uma imagem positiva para a

promocao do destino como competitivo na experiéncia que oferece; apoio ao visitante através
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da oferta de informacao, tanto antes como durante a visita; ligacdo com organizagdes externas,
como organizadores de eventos, operadores turisticos e agéncias de viagens, que atraem turistas
ao destino (Gartrell, 1994). O DMO ¢ ainda responsavel pela comunica¢do de atividades de
turismo desenvolvidas no destino, por algum financiamento (Bornhost, Ritchie, & Sheehan,
2010), pelo desenvolvimento de recursos humanos, pela provisdo de informacdes estatisticas,
pela monitorizagdo e avaliagdo da performance do desenvolvimento turistico (Dwyer e Kim,
2003; Bornhost, Ritchie & Sheenan, 2010) e pela gestdo ambiental (Dwyer e Kim, 2003).

Apesar da multiplicidade de papéis que o DMO assume, ¢ evidente o foco da literatura em duas
atividades fundamentais: a gestdo e coordenacdo dos stakeholders e o marketing (e branding)

do destino.

Figura 11 - O papel do DMO na Gestio do Destino
Fonte: Adaptrado de Middleton & Hawkins, 1998; UNWTO, 2007
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GESTAO E COORDENACAO DOS STAKEHOLDERS

O principal papel do DMO deve ser a gestdo e coordenagdo das atividades sob uma estratégia
coerente. O objetivo ndo € o controlo dos seus parceiros, mas o desenvolvimento de um elevado
nivel de capacidade na criacdo e gestdo de parcerias, assumindo um papel de lider no
desenvolvimento do destino (UNWTO, 2007). Assim sendo, é a organizacdo de gestdo que
providencia coordenacdo ao destino e gere a complexidade do sistema turistico (Ritchie &
Crouch, 2000), sendo as relagdes internas entre os stakeholders um elemento chave para o
sucesso do DMO. Estas relacdes podem ser desenvolvidas através de processos como a
comunicacdo, parcerias, colaboracdo, visibilidade dentro da comunidade e relagdes
governamentais (Bornhost ef al., 2010).

O estudo desenvolvido por estes ultimos autores (Figura 12) revela a destacada importancia que
¢ dada a gestdo da relagdo dentro do destino por parte do DMO e a interdependéncia dos varios
elementos. Se um DMO ndo gere eficazmente estas relagdes, os recursos e produtos dos setores
privado e publico podem ser prejudicados, ameagando a existéncia da organizacdo. Sem o buy-
in e os recursos operacionais dos stakeholders, fungdes como gestdo e marketing sdo negadas,
gerando o insucesso do DMO e, consequentemente, uma experiéncia negativa do visitante,
decréscimo no numero de visitantes e baixo retorno do investimento. Se a interagdo dos
residentes locais ndo for corretamente gerida, estes podem adotar uma atitude pouco recetiva
face aos visitantes, contribuindo igualmente para o descontentamento destes.

Segundo Zehrer & Hallmann (2015), as interdependéncias entre os turistas e stakeholders estdo
no core da experiéncia dos turistas, dado o papel crucial da tradicdo e da cultura na
competitividade dos destinos. Nessa medida, ¢ essencial a cooperacdo dos stakeholders no
desenvolvimento do destino, sendo o DMO o elemento responsavel na coordenacdo e lideranca
destas relagdes, a fim de facilitar a troca de informacdo e conhecimento para beneficio mutuo,
gerando joint innovations e apresentando um produto consistente ao consumidor.

No entanto, importa referir que, apesar da importancia deste fator na competitividade do
destino, fatores como a historia da local, das pessoas que iniciaram e gerem o negodcio, as
relagdes criadas ao longo do negodcio e os processos de tomada de decisdo, resultam em
diferencas culturais significantes no que diz respeito a questdes de empreendedorismo e
networking, tornando-se dificil implementar a colaboracdo entre os players (Corte & Aria,
2016). Além disso, os varios stakeholders tém normalmente necessidades e motivagdes

diferentes:

“tourists who want to have a memorable experience of a destination, local residents who want to
experience the benefits of tourism development while at the same time not having their daily

lives disrupted due to tourism, businesses that want to contribute to and benefit from tourism
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development, and governments that need to define and implement a vision for tourism
development (Abreu Novais, et al, 2018:331)”
resultando igualmente numa perspetiva de sucesso do destino distinta. E nessa medida que

perceber e “educar” os varios agentes do setor pode ser o ponto de partida para um maior nivel

de compreensdo entre estes.

Figura 12 - Integragdo dos varios stakeholders na Gestdao do Destino

Fonte: Bornhost, Ritchie, & Sheehan, 201
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\

importante que o DMO evite diferengas significantes no que diz respeito a capacidade de
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networking, sendo desde o inicio muito prudente e mediando os possiveis efeitos. “E importante
que o destino esteja sob uma heterarchy (community model), e ndo numa hierarchy (corporate
model)” (Volgger & Pechlaner, 2014).

Nessa medida, os principais players na gestdo do turismo, além das agéncias governamentais,
que normalmente assumem o papel de DMO, sdo a industria turistica, os turistas e a
comunidade local (Middleton & Hawkins, 1998).

A industria turistica tem um papel fundamental na gestdo do destino, na medida em que ¢ esta
que determina o produto e o prego que pretende oferecer, assim como o segmento de mercado
que pretende atingir. Ou seja, sdo 0s principais responsaveis pela oferta do destino e pela gestao
da experiéncia do turista. No entanto, a relagdo entre a industria turistica e o DMO ¢é, por vezes,
conflituosa, na medida em que os primeiros preferem lucro a curto prazo, do que
sustentabilidade a longo prazo, explorando a populacdo local e preocupando-se pouco com a
consciencializacdo dos turistas relativamente a este aspeto e, consequentemente, chocando com
os objetivos da organizagdo gestora do destino. O facto de serem crescentemente geridas e
controladas por organizagdes transnacionais implica que muitas vezes se preocupem pouco €
demonstrem pouco compromisso com os respetivos destinos (Middleton & Hawkins, 1998).

Na perspetiva do turista, de forma geral, um destino deve ser gerido, mas ndo overmanaged, na
medida em que o excesso de gestdo pode resultar num destino demasiadamente turistico e na
consequente perda da sua beleza natural (Pearce & Schanzel, 2013). Os turistas estdo longe de
ser um grupo homogéneo, podendo variar em diversos aspetos, desde varidveis ao nivel da faixa
etaria, género, orientagdo sexual, participagdo ativa, impacto ambiental, até duracdo da viagem e
variedade de destinos (Middleton & Hawkins, 1998). Esta heterogeneidade de segmentos de
mercado implica que acabem por ser mais importantes os fatores pessoais do que os atributos do
local, uma vez que o nivel de satisfacio face a um destino é uma questdo individual,
dependendo das motivacdes e valores pessoais de cada um, como est4 explicito no Quadro 6 do
capitulo 2.1.1.. Assim como os turistas, também os destinos apresentam uma evidente
heterogeneidade na sua oferta, e este ¢ um fator considerado pelos turistas na sua opinido
relativamente a gestdo dos destinos. Segundo o estudo feito pelos autores Pearce e Schanzel
(2013), estes consideram que, por exemplo, a gestdo numa cidade, onde ¢ importante o
desenvolvimento de atividades e o dinamismo, ¢ completamente diferente de num local natural,
onde a principal preocupagdo deve ser gerir o volume de turistas e medir o impacto nesse
sentido.

Por fim, a comunidade local tem também um papel muito importante no destino, na medida em
que tem inevitavelmente contacto com o turista, podendo evidentemente ter influéncia na

experiéncia deste. Além disso, ¢ um elemento representativo da cultura do local e,
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frequentemente, assume o papel principal de atragdo para o visitante, em situagdes em que
manifestagcdes culturais como o artesanato, a musica e os festivais atuam como importantes
produtos do destino (Pearce & Schanzel, 2013). Deste modo, ¢ fundamental alcancar a
satisfacdo dos residentes face ao turismo, a fim de estes contribuirem positivamente para a
experiéncia do visitante. E fundamental a comunicagdo aos residentes relativamente aos
resultados do turismo, assim como a minimizagdo dos impactos negativos do turismo na
comunidade, como a sobrecarga do destino e a inflagdo dos precos. Dado o seu papel
representativo da identidade cultural do destino, deve haver ainda um encorajamento face a
autenticidade e singularidade do local, no sentido de fomentar a sustentabilidade cultural, assim
como reforcar a imagem de marca através do envolvimento dos locais na experiéncia do turista
(Morisson, 2013).

Assim como os turistas, também os residentes sdo um grupo heterogéneo e, consequentemente,
com comportamentos e influéncias diferentes no turismo. Swarbrooke (1999) apresenta um
conjunto de fatores que permitem a distingdo dos tipos de residentes como segue: elites e resto
da populagdo; residentes e imigrantes; envolvidos diretamente no turismo ou ndo envolvidos;
proprietarios ou inquilinos; seniores ou jovens; empregados, empregadores ou trabalhadores por
conta propria; residentes com carros privados ou utilizadores de transporte publico; ricos ou
pobres; comunidades maioritarias ou minoritarias.

Apesar de ser imperativo considerar o papel dos varios stakeholders na gestdo do destino, ¢
necessario ter em conta que este envolvimento varia consoante o tipo de destino e o tipo de
posicdo que a atividade turistica ocupa na sociedade.

“In certain societies, tourism is viewed as a strictly economic function. In others, tourism may
also contribute to the social and cultural well-being of the destination. In some destinations,
residents may insist on local control of all aspects of tourism, while in others, various degrees of
outside involvement are seen as either necessary or desirable. Certain destinations may view
tourism as simply a means to stimulate and support other forms of industrial development;
conversely, others may consider tourism as a fundamental, long-term sector of their economy
(Ritchie & Crouch, 2000:3).”

A preocupagdo com a sustentabilidade do destino, tanto ao nivel ambiental, como social, ¢é
igualmente um tema muito presente na area da gestio de destinos. E imperativo que o DMO
utilize ferramentas legislativas e de gestdo para assegurar que os beneficios da atividade
turistica sdo partilhados justamente e que as suas praticas sustentdveis salvaguardem a

regeneracdo dos recursos utilizados na producdo turistica. A promoc¢ao de atracdes alternativas
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para evitar o congestionamento, a atracao de turistas que pernoitem no destino e a proibi¢ao de

voos charter sdo alguns exemplos de medidas adotadas para este fim (Buhalis D. , 2000).

MARKETING

Segundo Ryan (2005), o conceito do marketing segue o modelo AIDA (Attention, Interest,
Desire, Action): “The AIDA model argues that consumer purchases are the outcome of a
sequential process of gaining attention, creating interest and the desire to buy, and taking the
final action of making the commercial transactions. (Ryan, 2005:247)”

Neste sentido, o marketing ¢ uma atividade que deve refletir, através de atitudes corporativas, o
equilibrio entre os interesses do destino, a sua sustentabilidade e a procura e expectativa do
consumidor (Middleton & Hawkins, 1998), sendo a segmentagdo o primeiro passo necessario
para estabelecer uma estratégia, ou seja, a identifica¢do do tipo de turista que o procura e as suas
motivagdes, assim como o segmentos de mercado potenciais que podera atrair (Buhalis, 2000;
UNWTO, 2007).

O processo de segmentacdo inicia-se com uma analise geral do mercado e posterior escolha de
grupos que vao de encontro com os objetivos de destino, sendo fundamental compreender se o
destino possui capacidade ao nivel de produtos e servicos para a sua satisfacdo e perceber se
esses segmentos consideram realmente o destino (UNWTO, 2007). A partir dai, o destino deve
desenvolver um portefélio de produtos nesse sentido (Buhalis D. , 2000),criar estratégias de
relagdes estratégicas e de lealdade do consumidor (Line & Runyan, 2014) e criar mensagens
adequadas ao perfil do consumidor através dos canais de distribui¢do apropriados ao segmento
(UNWTO, 2007). A percecao das necessidades e desejos do segmento, do seu poder de compra,
da facilidade de comunicagdo e persuasdo deste e da sua proximidade (UNWTO, 2007), torna
vantajoso o desenvolvimento de um Marketing Mix adequado (Buhalis D. , 2000).

O Marketing Mix ¢é a estratégia referente a determinagdo dos 4 P’s: Product, Price, Promotion e
Place (Buhalis, 2000; UNWTO, 2007). Product, ou seja, produto, refere-se ao conjunto global
das instalagdes, servigos e contextos sociocultural e ambiental, o qual deve apresentar
diferenciacdo, unicidade e autenticidade para alcancar vantagem competitiva face aos
competidores. A determinagdo do Price (preco), além da influéncia macro associada ao custo de
vida, emprego e competicdo local, ¢ um processo no qual o DMO tem um papel menos
influente, uma vez que cada stakeholder é responsavel por definir o seu prego. No entanto, cabe
ao gestor do destino consciencializar a industria sobre a importancia de manter uma estrutura e
politica de pregos justa e padronizada, a fim de tentar proteger as pequenas empresas da
incapacidade de competir no mercado, assim como os consumidores de sofrerem de pregos
extremamente elevados (Buhalis D. , 2000). Promotion diz respeito as técnicas escolhidas para

a promocao do destino. Para este processo ¢ fundamental determinar se o objetivo é construcao
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de imagem, provisdo de informacdo, a conversdo ou promover programas de lealdade, na
medida em que cada um requer de técnicas e estratégias distintas. Além disso, é essencial
também avaliar e monitorizar cuidadosamente cada elemento ao nivel do retorno do
investimento (UNWTO, 2007). Exemplos destas estratégias podem ir desde meios above the
line como a televisdo, imprensa e radio, até técnicas below the line como participagdo em feiras
de viagens e postos de turismo de informagdo. Atualmente, as relagdes publicas através do uso
de jornalistas ou celebridades para a promoc¢ao de destinos tem sido um método cada vez mais
adotado. O termo Place refere-se aos meios de distribuicdo do destino, que com a evolugdo
tecnoldgica sofreram uma revolucdo. Enquanto que antes o papel dos destinos estava focado em
providenciar informagdo e material promocional aos operadores turisticos e agéncias de viagens,
principais meios intermedidrios; atualmente a Internet permite que os consumidores procurem
individualmente a informacg@o e construam os proprios itinerarios, reduzindo a independéncia
dos destinos face a esses meios de intermediac¢do (Buhalis D. , 2000).

Apesar do conceito do marketing estar intimamente associado ao consumidor, a literatura mais
recente demonstra uma preocupagdo crescente com uma orientacdo estratégica focada em todos
os stakeholders (Buhalis, 2000; Ferrell, Gonzalez-Padron, Hult, & Maignan, 2010; Lusch &
Webster, 2011; Line & Runyan, 2014; Line & Wang, 2017). Um destino ¢ compreendido por
regides, recursos ¢ amdalgamas de servigos e instalagcdes, que normalmente ndo pertencem a
individuais, mas representam uma cole¢do de interesses pessoais e profissionais, tanto dos
residentes como dos profissionais da area (Buhalis, 2000), sendo fundamental satisfazer ndo sé
os consumidores, mas também maximizar o valor no ambito dos stakeholders (Lusch &
Webster, 2011). As organizagdes de marketing dos destinos t€ém ainda a particularidade de ter
pouco controlo nos recursos que deveriam gerir para atingir o sucesso, na medida em que nio
controlam nem as infraestruturas, nem as empresas privadas (Line & Runyan, 2014).

Assim sendo, o grande desafio da gestdo e marketing no destino estd em englobar todo o
conjunto de stakeholders envolvidos, considerando os interesses e desejos de cada um (Buhalis,
2000),e simultaneamente coordenar os efeitos das suas acdes, e facilitar a interagdo e
combinacdo dos seus recursos (Line & Runyan, 2014).

E neste sentido que Line e Runyan (2014) propdem um modelo que incorpora duas teorias do
marketing: service-dominant logic e market orientation. Este modelo sugere uma estrutura ao
DMO para o alcance de uma base estratégica, sendo esta baseados na sua capacidade de agir sob
os recursos fora do seu controlo, usando os seus proprios recursos. Ou seja, os autores defendem
que a estratégia de marketing do destino deve estar intimamente associada a habilidade do
gestor do destino em incutir competitividade a oferta do destino, utilizando o seu conhecimento,

cultura organizacional e experiéncia na resposta as necessidades do visitante, do setor politico e
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da industria, dando resultado a ativos benéficos como a lealdade do consumidor, a alocagdo de
recursos e a colaboracdo e cooperagado entre a industria.

Posteriormente e com base no modelo anterior, Line e Wang (2017) desenvolveram uma
conceptualiza¢do do marketing, a qual denominam de multi-stakeholder market orientation, que
tem como principal objetivo a integracdo das varias dimensdes do mercado — turistas,
comunidade local, indUstria turistica, concorrentes e intermediarios — na estratégia de marketing
do destino (Figura 13).

Figura 13 - Estrutura concetual de uma abordagem "multi-stakeholder" no marketing de destinos
Fonte: Line & Wang, 2017
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Esta é uma abordagem que adverte para a importancia de a informagdo ser gerada ndo so pelo
mercado, mas por todos os stakeholders importantes no contexto do marketing e inseridos na
criacdo de valor do destino. Ou seja, define-se como um conjunto de comportamentos
organizacionais refletidos num compromisso global para uma criagdo de valor colaborativa,
onde o DMO tem um papel crucial no que diz respeito a percecdo e reacdo as necessidades dos
varios stakeholders e a partilha de informagdo relevante para todas as entidades da rede que
podem beneficiar com isso.

Como ja mencionado anteriormente, o desenvolvimento tecnologico, mais precisamente a
Internet, contribuiram significativamente para uma mudanca radical no que diz respeito a
distribui¢do e promog¢do no setor do turismo (Buhalis, 2000). O facilitismo que a tecnologia
trouxe contribuiu para um consumidor atual cada vez mais informado, na medida em que possui
meios para a procura de formas de reduzir a incerteza da viabilidade das suas escolhas. Com
foco no papel do DMO neste aspeto, os websites dos destinos tém um papel fundamental para
este fim, permitindo ao novo turista exigente, antes da viagem, a pesquisa na integra da oferta
do destino.

Na perspetiva do destino, estes sdo vantajosos, na medida em que sdo uma forma de publicidade
economicamente vidvel, quando comparada com meios mais tradicionais, como televisdo,
revistas e jornais; permitem uma comunica¢do direta com o consumidor; aumentam a
proximidade entre o ato de ver e comprar; e permitem a criagdo de uma imagem do destino
contemporanea, eficiente e dinamica (Ryan, 2005).

A fim de aumentar a eficacia do papel do website na influéncia positiva do consumidor,
Rodriguez-Molina, Frias-Jamilena, & Castaineda-Garcia (2015) advertem para a relevancia do
uso de fotografias e musicas que evoquem a experiéncias e sensagdes positivas, tendo em conta
o impacto que as mensagens baseadas em emogoes, experiéncias e sentimentos assumem nas
decisdes do consumidor (UNWTO, 2007). Os autores Rodriguez-Molina et al. (2015) sugerem
ainda o cuidado na sele¢do de apenas algumas alternativas e atributos na oferta do website, ou a
possibilidade do visitante personalizar as suas preferéncias a fim de obter uma oferta
personalizada, afirmando que a sobrecarga de informacdo tem um efeito negativo na percegdo
do consumidor; justificam também que um elevado envolvimento do turista no website requer
de um maior efeito cognitivo no processamento de informacdo e, consequentemente, menor
eficdcia na captacdo dos atributos e alternativas. No entanto, no seu estudo as organizacdes de
turismo da Nova Zelandia, Doolin, Burgess, & Cooper (2002) identificaram uma tendéncia
crescente na provisdo de informacao dos websites no uso de processos com um elevado nivel de

interatividade com o cliente, como hyperlinks, suporte ao cliente, chats e newsletters. Deste
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modo, conclui-se que tanto a promog¢do, como a disponibilizacdo de informag¢do no website,
deve surgir de forma simples e personalizada, permitindo que a informag¢do chegue ao turista da
forma mais fécil, rdpida e segmentada possivel, sem exigir de um elevado esforgo por parte
deste.

Ainda no que diz respeito ao papel das tecnologias no marketing do destino, ¢ importante
realcar a importancia das redes sociais no aconselhamento, influéncia e orientagdo do turista
(UNWTO, 2007) e o uso da técnica da data mining, marcante na medida em que permite
perceber as tendéncias do mercado no processo de pesquisa e constru¢do da viagem, assim
como possibilita a produ¢do de informacdo de acordo com as necessidades de um cliente

especifico, através de criacdo de perfis distintos (Ryan, 2005)

IMAGEM E BRANDING

A imagem do destino ¢ a chave do seu posicionamento no mercado, uma vez que os principais
objetivos desta etapa da estratégia sdo reforcar a imagem positiva junto dos respetivos targets,
corrigir imagens negativas que possam ter sido criadas, ou criar uma nova imagem. A imagem
deve ser baseada nos seus principais atributos (Ryan, 2005), traduzindo-os numa abordagem
multidimensional construida pelas suas propriedades fisicas e por componentes afetivas
associadas aos valores e emocgoes transmitidos pelo destino (Baloglu & McClearly, 1999,
referido em Hosani, Ekinci, & Uysal, 2006). A imagem permite ao destino frequentemente
adotar caracteristicas humanas e assumir um certo nivel de personalidade, a qual Hosani, Ekinci,
& Uysal (2006) reconhecem em 3 dimensdes: sinceridade, excitacdo e convivio.

A imagem ¢ gerada através do processo de branding, ou seja, a criagdo de uma marca que
transmite a esséncia e a personalidade do produto. E imperativo que esta seja distintiva,
memoravel, baseada no seu perfil de consumidor, facilmente reconhecida, coerente e atrativa
(UNWTO, 2007). “It’s the way in which a destination nurtures, develops and presents its core
characteristics to its main audiences that enables it to establish, reinforce, or even change its
reputation. This is otherwise known as the branding process.” (Buncle, 2003, referido em
UNWTO, 2007).

Assim sendo, o desafio do destino estd na capacidade de transferir todo o conjunto das suas
crengas, ideias e impressdes (Hosani, Ekinci, & Uysal, 2006) em mensagens simples e focadas
baseadas nos maiores atrativos diferenciadores (UNWTO, 2007), capazes de se posicionarem e
se destacarem na multiplicidade de oferta que existe no mercado heterogéneo e dindmico atual

(Ryan, 2005).
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2.4 NOVAS TENDENCIAS NO SETOR DO TURISMO

Do ponto de vista demografico, prevé-se um crescimento da populagdo do mundo para 8.3
bilides em 2030, sendo este marcado maioritariamente pelos continentes da América e Asia,
com um crescimento de 17% e 18% respetivamente, enquanto que na Europa esta previsto um
declinio de 1% (UWNTO & ETC, 2010).

Neste sentido, ¢ notério o envelhecimento da populacdo nos mercados mais desenvolvidos,
como a Europa e Norte da América (UNWTO, 2007), sendo este o fator demografico dominante
nas tendéncias futuras do turismo (Hall, 2006), na medida em que, atualmente, a populacao
sénior tem vindo a assumir um papel cada vez mais ativo na sociedade, representando uma
posicdo crescentemente significante no mercado turistico, principalmente no que diz respeito ao
Turismo de Saude (UNWTO, 2007). Ja a Geracdo X e Y, ao contrario dos Baby Boomers, no
continente europeu, sera alvo de notdrios constrangimentos e barreiras a viagem, consequéncia
do aumento dos custos de pensdo, atividade profissional até¢ uma faixa etaria superior e elevados
custos ao nivel da educacdo (Yeoman, 2008) Por outro lado, em paises emergentes como a
China, o crescente poder econdémico da populagdo jovem ¢ uma realidade que traz
oportunidades especialmente ao nivel do turismo ativo e de aventura (UNWTO, 2007).

Além disso, outras tendéncias a nivel demografico sdo o aumento da esperanga média de vida, a
diminui¢cdo da taxa de fertilidade, a alteracdo do padrio das familias e a migracdo. Estas
tendéncias implicam o crescimento de determinados grupos com comportamentos muito
particulares e que podem ter um impacto determinante no turismo, como o exemplo dos
seniores, criangas, individuos menos favorecidos ¢ de mercados emergentes, pais solteiros e
casais sem filhos. (UWNTO & ETC, 2010; Hall, 2006)

A emergéncia de paises como a China, a india e a Indonésia, que registaram em 2016 um
crescimento do PIB muito superior a média mundial, demonstram o seu crescente impacto
econdémico e sdo um contributo para uma alteracdo da visdo do mercado. (OECD, 2017)
Assistiremos a uma mudanga significativa no mundo do turismo, face a crescente prosperidade
dos paises do Leste ¢ Asia e a perda de poder da Europa (Yeoman, 2008). A Russia, india e
China, Evans acrescenta a importancia do mercado brasileiro, fazendo mengao aos denominados
BRIC (Brasil, Russia, india e China) como mercados emergentes preponderantes no setor. Deste
modo, a fim de atingir a competitividade, ¢ fundamental os destinos perceberem estes novos
consumidores ¢ a sua evolucdo, adotando medidas de pesquisa de mercado, estratégias de
marketing que reconhecem este desafio e oportunidade da globalizagdo, e garantir um ambiente
seguro no destino (Cooper, Scott, & Kester, 2006).

A preocupagdo e o cuidado pelas consequéncias ambientais que a atividade humana pode ter é

uma questdo que tem vindo a ser cada vez mais demonstrada tanto pela populacdo em geral,
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como pelos governos, os consumidores e os varios stakeholders (Grosbois, 2011). Desse
modo, esta mudanca de mentalidades tem efeitos no comportamento, tanto dos consumidores
que estdo gradualmente a adotar atitudes mais sensiveis ao ambiente e que geram a necessidade
das empresas adotarem medidas responsaveis neste aspeto; como no contexto politico-legal, que
cada vez mais toma medidas de limitagdo face ao impacto negativo que as atividades
empresariais podem ter (Rodriguez & Cruz, 2007). Para este efeito, o processo de monitorizagao
por parte do DMO ¢ fundamental no sentido de transformar o conceito de sustentabilidade em
objetivos mensuraveis, onde o progresso ¢ avaliado, a informacdo ¢ gerada, o conhecimento
aumentado e uma posi¢ao positiva tomada neste &mbito (Miller & Twining-Ward, 2006).

Esta tendéncia da sustentabilidade traz consequéncias ao nivel econdmico, na medida em que
implica custos na manutencdo dos recursos naturais; ao nivel politico, dado a necessidade de
implementacdo de instrumentos legais; como também leva & mudanga nos fluxos sazonais do
turismo e a emergéncia de produtos associados ao ecoturismo (UNWTO, 2007), dada a rapida
percecdo dos operadores turisticos relativamente a esta crescente procura por opgoes
sustentaveis (Gretzel, Fesenmaier, & Leary, 20006).

A nivel tecnoldgico, a facilidade e o baixo custo que a Internet permite ao acesso a comunicacgao
e a informagdo estd a capacitar cada vez mais os novos viajantes (Gretzel, Fesenmaier, & Leary,
2006) e a revolucionar a forma de distribuicdo do produto turistico (UNWTO, 2007). O
desenvolvimento das TIC permitiu rdpidos avangos que revolucionaram a forma como os
consumidores organizam as suas viagens, dada a facilidade em comunicar diretamente com as
organizacdes, que permitem a organizagdo de viagens de forma independente e flexivel, em
alternativa as packaged holidays (UNWTO, 2007; Evans, 2015).

O incomensuravel volume de fluxo de informagdo que a Internet permite atualmente,
assim como a multiplicidade da oferta atual, resulta num turista mais informado e exigente, com
um papel central no processo de criagdo da experiéncia (Gretzel, Fesenmaier, & Leary, 2006).
Assistimos a passagem de um turista que procurava viagens pré-programadas, para um turista
que gosta de ser individualizado, que procura experiéncias unicas e personalizadas de acordo
com os seus desejos e necessidades. De acordo com o estudo da American Express & The
Future Company (2015), elaborado nos Estados Unidos, Reino Unido, México e China, 90%
dos inquiridos aprecia quando um servico turistico personaliza a sua experiéncia baseada nas
suas preferéncias.

Neste sentido, o desafio dos operadores turisticos estd em oferecer flexibilidade e
inovagdo, usando técnicas de de-packaging e repackaging em resposta as mudangas da procura

e adicionando valor a experiéncia do turista:
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“The key factors for success in the future of intermediaries will be flexibility and innovation in
providing added value to tourism product and services. ICT should be used to develop and
distribute these offerings globally, through user-friendly and interoperable systems. Successful

intermediaries will emerge as customer-centric value creators. (Buhalis & Ujma, 2006:180).”

Além deste impacto tecnolégico no processo de compra do produto, com a evolucdo
tecnoldgica, o registo das experiéncias do turista durante e apds a viagem através da Internet &
uma tendéncia atual frequente. Em consequéncia, também numa fase anterior a viagem, o turista
atual procura pelo aconselhamento por parte dos outros consumidores através de blogs, grupos
de interesse e redes sociais (UNWTO, 2007). Isto permitiu também as empresas a criacdo de
canais proprios em plataformas como o Facebook e o Instagram, que possibilitam o acesso as
opinides dos outros consumidores direto e imediato (Yeoman, 2008).

Em suma, a Internet tem atualmente um papel preponderante tanto no planeamento, formagao
da expectativa, tomada de decisdo, transa¢des e antecipacdo na fase da pré viagem, como
durante a viagem em necessidades de conexdo, navegacdo, tomadas de decisdo a curto prazo e
transagdes on-site, € apOs a viagem na partilha, recordacdo e reexperiéncia da viagem (Gretzel,

Fesenmaier, & Leary, 2006) (Figura 14).

Figura 14 — Necessidades de comunicagédo e informago nas varias etapas do consumo turistico
Fonte: Gretzel, Fesenmaier, & Leary, 2006)
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Além destas tendéncias demograficas, econémicas, ambientais e tecnologicas, ¢ fundamental
também perceber que o estilo de vida da populacdo alterou. O facto da facilidade de acesso ao
lazer e da reparticdo das férias em mais momentos durante o ano, implica que a opgao por fazer
varias viagens de duragcdo mais curta, denominados de short breaks (UNWTO, 2007; Evans,

2015), em alternativa a apenas uma viagem de duragdo longa, seja comum.
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Além disso, consequente da mudanga de uma sociedade tendencialmente agricola, para uma
populagdo industrial e pds-industrial, atualmente as populacdes procuram cada vez mais o
contacto com destinos e populagdes mais rurais (Cooper, Scott, & Kester, 2006). As pessoas sdo
crescentemente motivadas por determinantes interiores, como o desejo de autodesenvolvimento,
e procuram experiéncias genuinas e auténticas (UNWTO, 2007), que permitam a fuga ao stress
do trabalho. Apesar das férias de praia e resort ocuparem uma posicdo bastante significativa no
mercado, ha uma tendéncia evidente na procura por novas experiéncias, onde conceitos como a
atividade, o envolvimento, a autenticidade, a cultura e a sustentabilidade sdo extremamente
valorizados (Yeoman, 2008).

Este conjunto de tendéncias relativas as mudangas ao nivel demografico, crescimento de novos
mercados, consciéncia ambiental e evolugdo tecnoldgica, que permitiram a emergéncia de um
novo turista exigente, informado, preocupado com as questdes da sustentabilidade e a procura
de novas experiéncias, “obrigou” o setor do turismo a adotar um processo de adaptacdo a estes
novos mercados e consumidores. Além destes fatores estarem a ser cruciais no crescimento do
setor turistico, estdo a resultar na dissolvéncia dos segmentos de mercado tradicionais, a
transforma-los em estilos de vida associados ao lazer e, consequentemente, em novos produtos
turisticos (Yeoman, 2008).

Nesse sentido, multiplas novas formas de turismo, assim como eventos ¢ produtos hoteleiros,
emergiram em resposta as necessidades deste novo mercado heterogéneo. O turismo endlogo,
turismo gastronémico, turismo dark, turismo de aventura, turismo desportivo, turismo de
eventos e o turismo de aprendizagem cultural sdo alguns dos exemplos (Evans, 2015).

A nova abordagem do turismo resulta em novas oportunidades e desafios, aos quais a industria
turistica tem de saber reagir para se manter competitiva no mercado. No que diz respeito aos
destinos, ¢ crucial pesquisar e perceber os novos mercados e consumidores, a fim de criar,
desenvolver e distribuir produtos ao seu atual e potencial turista (Evans, 2015). Além disso, ¢
fundamental perceber que a oferta estd igualmente a crescer significativamente, dado o
aparecimento de novos destinos, que resultam num mercado mais competitivo € num turista
com mais op¢ao de escolha, ou seja, mais exigente na procura por value for money (Yeoman,
2008). E neste sentido que o autor afirma que “The challenge for destinations will be how to

offer a heterogeneous product when tourism is becoming homogeneous (Yeoman, 2008:39)”

-56-



Francisca Silva | ESHTE — Mestrado em Turismo

3 ESTUDO DE CASO

3.1 CARACTERIZACAO DO TERRITORIO

O concelho de Ovar estd situado na Regido Centro de Portugal (NUT II) e na sub-regido do
Baixo Vouga (NUT III), limitado pelo municipio de Espinho a Norte, Estarreja, Murtosa e Ria
de Aveiro a Sul, Santa Maria da Feira e Oliveira de Azeméis a Este e pelo Oceano Atlantico a
Oeste (CMO, 2019d). Com cerca de 147,5 kmz, em 2017, o concelho contava com 54 318
residentes e uma densidade populacional de 367,8 por km’ apresentando uma taxa de
natalidade de 7,9% e de mortalidade de 9%, ambas inferiores a média nacional, 8,4% e 10,7%
respetivamente. No que diz respeito ao indice de envelhecimento, o municipio apresenta o valor
de 147.,4, inferior a média do pais (155,4), assim como da Regido Centro (194) e da Regido de
Aveiro (160,8) (INE, 2017).

O municipio possui 5 freguesias: Unido das Freguesias (de Ovar S. Jodo, Arada e S. Vicente de
Pereira Jusd), Valega, Cortegaga, Esmoriz ¢ Maceda. A Unido das Freguesias, com 87 km?,
representam a maior area do concelho, seguida de Valega com 26,6 kmz, Maceda com 15,34
km2, Esmoriz com 9,2 km? e Cortegaca com 8,9 km?. Respeitando o padrdo nacional, a maior
ocupagdo humana concentra-se no litoral, sendo a cidade de Esmoriz a freguesia com maior
densidade populacional, totalizando 1249 habitantes por km* (CMO, 2019d).

A nivel econdémico, a remuneragdo base média mensal em 2016 era superior 291€ ao salario
minimo nacional, o que representa um valor reduzido quando comparado a regido de Aveiro
(+415€) e a média nacional (+392€) (PORDATA, 2016a). No entanto, ¢ o 2.° concelho do
distrito, seguidamente a Aveiro (125,1%), que tem mais poder de compra, com uma
percentagem de 86,9% (PORDATA, 2016b). Relativamente a populagdo empregada, em 2011
Ovar registou 85,1 empregados por 100 individuos ativos e uma taxa de emprego de 50,5%,
ambos os valores inferiores 8 média nacional (86,8; 48,5%) (PORDATA, 2017k).

A nivel empresarial, o concelho ¢ o 2° do distrito de Aveiro com maior volume de negocios das
empresas ndo financeiras, com 2.270.156.916 milhares de euros, sendo o concelho mais
exportador, assim como o mais importador do distrito (PORDATA, 20171). As empresas de
Ovar apresentam um total de 867.874.181€ de valor de exportacdes e 747.251.012€ de
importagdes, resultando num saldo de 120.623.169€ e, consequentemente, ocupando a 4*
posicdo do distrito (PORDATA, 2018b).

Ao nivel de educacdo, entre 2009 e 2017 assistiu-se a uma tendéncia na redugdo dos
estabelecimentos de ensino. No pré-escolar reduziu de 43 em 2009, para 29 em 2017; do 1°
ciclo de 34 em 2009, para 23 em 2017; do 3° ciclo de 9 em 2009 para 8 em 2017; e do

secundario de 5 em 2009, para 4 em 2017. As escolas do 2° ciclo mantiveram-se com 5 durante
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o periodo analisado. Quanto ao ensino superior, o concelho ndo apresenta qualquer
estabelecimento deste ambito. Seguido de Aveiro, Ovar ¢ o 2° concelho do distrito com mais
estabelecimentos de ensino (PORDATA, 2017d).

A taxa de analfabetismo de 3,7% registada em 2011 era inferior 4 média de Portugal, com 5,2%
(PORDATA, 2011d). No entanto, 72% da populacdo residente com mais ou igual a 15 anos ndo
tem o ensino secunddrio, o que representa um valor superior a média nacional de 69,5%
(PORDATA, 2011a).

Ao nivel da satde, em 2011 o concelho apresentava um numero muito elevado de habitantes por
centro de saude (11.068), quando comparado ao distrito de Aveiro (4.567,8) e a Portugal
Continental (7068,6) (PORDATA, 2011c¢). No entanto, verifica-se uma compensa¢ao no pessoal
ao servico, na medida em que em 2012 registavam-se os valores de 367,8 habitantes por pessoa
ao servico, neste caso ja inferior tanto aos valores do distrito de Aveiro (373,8), como de
Portugal Continental (389,6) (PORDATA, 2012). Ovar dispde apenas de um hospital geral
(PORDATA, 20171), levando a que haja um total de 388,6 habitantes por pessoa ao servigo, um
valor significativamente superior a média nacional de 97,9 (PORDATA, 2017j).

Quando avaliamos a aposta do municipio na cultura e desporto, verifica-se uma preferéncia
clara pelas atividades desportivas, que representam 41,4% da despesa cultural, e das Artes do
espetaculo, com 31,9%. Seguem-se as atividades interdisciplinares com 15,2%, Biblioteca e
arquivos com 5,6%, Patriménio Cultural com 2,8%, Artes visuais com 2,1% e Livros e
publicagdes com 1,1% (PORDATA, 2017b). Representando 17% da sua despesa total, o
concelho tem uma aposta na cultura e desporto superior a média do distrito de Aveiro, com
12,8%, e a Portugal, com 10,3% (PORDATA, 2017a).

Ovar dispde de 1 cinema de pequena dimensdo, com capacidade de 5485 espectadores e 1
recinto cultural, com lotacdo de 356 (PORDATA, 2017h). No periodo entre 2000 e 2017, foi
possivel verificar um aumento relativo as galerias de arte, de duas para seis (PORDATA,

2017e).

3.2 PROCURA TURISTICA

No que diz respeito a atividade turistica, em 2017 o concelho registou um total de 39958
hospedes (PORDATA, 2017f) e 82864 dormidas (PORDATA, 2017¢), resultando numa estada
média de 2.1 noites (PORDATA, 2017d). No mesmo ano, foram conseguidos 2891 mil de
proveitos de alojamento (PORDATA, 2017h). Desde o ano de 2014, o municipio apresentou um
crescimento de 18.5% face aos hdspedes, 24,6% as dormidas, 24% a estada média e 50% aos
proveitos do

alojamento (Quadro 9).
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Quadro 9 - Numero de hdspedes, dormidas, proveitos de alojamento e estada média no concelho de Ovar
entre 2014 e 2017
Fonte: INE, 2017

2014 2015 2016 2017 Taxa de crescimento
(2014 - 2017)
Numero de héspedes 33731 37570 | 36971 | 39958 18.5%
Numero de dormidas 66 508 | 72469 | 82864 24.6%
Proveitos de alojamento (milhares) 1927 2092 2344 2891 50%
Estada média 1.7 1.8 2.0 2.1 24%

A procura nos postos de turismo do concelho cresceu entre 2014 e 2017 a uma média de 26,8%

no posto de Ovar e de 14,5% no posto do Furadouro. Ambos os postos obtiveram um

decréscimo da procura de 0,8% de 2017 para 2018 (Quadro 10).

Quadro 10 - Procura nos Postos de Turismo de Ovar e Furadouro entre 2014 ¢ 2018
Fonte: CMO (Comunicagao pessoal, abril 15, 2019)

2014 2015 2016 2017 2018

Posto de Turismo de Ovar 2825 4580 4663 5433 5012
Taxa de crescimento - 62,1% 1,8% 16,5% -0,8%

Posto de Turismo do Furadouro 10338 10868 13129 15448 14281
Taxa de crescimento - 5,1% 20,8% 17,7% -0,8%

Ainda em analise a procura do destino, verifica-se uma variagdo sazonal significativa tanto na

procura dos Postos de Turismo (Figura 16), como na procura de alojamento (Anexo VI). E

evidente a subida dos valores durante a época de Verdo, atingindo o valor maximo no més de

agosto. Esta sazonalidade ¢ consideravelmente mais notavel no Posto de Turismo do Furadouro,

com uma diferenca entre o valor mais baixo e mais alto em 2018 de 2897, comparativamente

com Ovar, com uma variagdo de apenas 508. Este facto deve-se a uma maior proximidade do

Furadouro da costa, que lhe atribui um caracter ainda mais sazonal.
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Figura 15 - Variagdo da procura nos postos de turismo de Ovar e Furadouro por meses
Fonte: CMO (Comunicagao pessoal, abril 15,2019)
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De acordo com os inquéritos desenvolvidas para a Estratégia do Turismo de Ovar 2018-2021, os
turistas do concelho entre 2014 e 2017 sdo maioritariamente franceses e portugueses, com pouca
variacdo ao nivel do género, e idades compreendidas entre os 55 e os 64 anos. Os inquiridos
visitaram Ovar durante um fim-de-semana ou férias ¢ a maioria acompanhada pelo conjuge ou
companheiro. Quanto ao meio de transporte utilizado para deslocagdo, verifica-se o predominio
da viatura prépria, a bicicleta e a autocaravana e os meios de alojamento principais sdo a
autocaravana e o Hotel (CMO, 2018).

Nos 4 anos analisados, uma média de 76,3% dos turistas visita pela primeira vez Ovar e 91,5%
tenciona revisitar. A satisfagdo dos viajantes € evidente, tendo a maioria avaliado o destino
como bom ou muito bom, destacando-se o ano de 2017, que obteve 77,9% das avaliacdes com a
nota maxima (Nivel 5). As praias, o Centro Historico de Ovar, a gastronomia e a Ria sdo os
principais fatores de atracdo e a visita a Ovar foi motivada principalmente pela proximidade de

Porto e Aveiro, visita a amigos e familiares e a Internet (CMO, 2018).
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3.3 OFERTA TURISTICA

3.3.1 Alojamento

Ovar atualmente conta com 5 empreendimentos turisticos, 3 parques de campismo e 147
estabelecimentos de alojamento local. Desde 2016, manteve o mesmo ntimero relativamente as
duas primeiras modalidades de alojamento mencionadas; no entanto, os estabelecimentos de
alojamento local registados eram apenas 23 em 2016 e 2017, e 77 em 2018, apresentando assim
um crescimento de 539% durante este periodo (RNT, 2019¢) (Quadro 11).

Dos 5 empreendimentos turisticos encontram-se 3 em Ovar, 1 no Furadouro ¢ 1 em Esmoriz,
estando quatro classificados com 3 estrelas, e um com 4 estrelas e oferecendo um total de 212
unidades de alojamento com capacidade para 406 pessoas. Os Parques de Campismo estdo
localizados nas freguesias do Furadouro, Cortegaca e Esmoriz (RNT, 2019c). O alojamento
local concentra-se principalmente em Ovar, com 55 estabelecimentos, e em Esmoriz, com 42.
Segue-se Cortegaca com 22, Furadouro com 16, Valega, Vicente de Pereira e Sao Jodo de Ovar
com 3, Maceda com 2 ¢ Moita com 1 (Quadro 12). Dos 147 estabelecimentos, predominam o0s
apartamentos, com um total de 71, seguidos das 50 moradias, 24 estabelecimentos de

hospedagem (dos quais 3 tém a denominagdo de hostel) e um quarto (RNT, 2019b).

Quadro 11 - Oferta de alojamento do concelho de Ovar entre 2016 e 2019
Fonte: RNT (2019¢)

2016 2017 2018 2019 Taxa de crescimento

Empreendimentos turisticos 5 5 5 5 0%
Parques de campismo 3 3 3 3 0%
Alojamento local 23 23 77 147 539%

Quadro 12 — Oferta de alojamento no concelho de Ovar por freguesia
Fonte: RNT (2019b; 2019¢)

Empreendimentos Parques de Alojamento local
turisticos Campismo

Ovar 3 55
Furadouro 1 1 16
Cortegaca 1 22
Esmoriz 1 1 42
Valega 3
Sao Vicente de Pereira 3
Maceda 2
Sdo Joao de Ovar 3
Moita 1
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De acordo com as classificagdes obtidas por parte dos hospedes na plataforma Booking.com, os
estabelecimentos de alojamento do concelho tém uma performance muito positiva. Numa escala
de 0 a 10, a cidade de Ovar apresenta-se com uma média de 8.6 (Booking.com, 2019d), seguida
de Esmoriz com 9.0 (Booking.com, 2019b), Furadouro com 9.2 (Booking,com, 2019¢c) e
Cortegaca com 9.4 (Booking.com, 2019a) (Anexo VII), resultando numa média total do
concelho de 9. Importa referir que, na medida em que uma parte consideravel dos alojamentos
sdo muito recentes, como ¢ possivel verificar no incremento do alojamento local no presente
ano, existem alguns estabelecimentos ainda sem o nimero de avaliagdes minimo para obter uma
pontuagdo, originando a presenca de alguns meios de alojamento na plataforma sem

classificacao.

3.3.2 Empresas de animac¢ao turistica

Ainda relativamente a oferta do destino, esta conta com 14 agentes de animacdo turistica, nos
quais predominam os operadores maritimo turisticos associados a pratica do surf e stand up
paddle. Nessa medida, o concelho conta com 7 operadores maritimo turisticos, 3 empresas
relacionadas com atividades culturais e paisagisticas, 1 do dmbito do Turismo ao Ar Livre,
Natureza e Aventura, 2 que concentram os dois ultimos tipos de atividades mencionadas e 1
exploradora de Karting e Bowling (RNT, 2019a).

Além disso, importa referir a existéncia da Associagio CENARIO, que tem como objetivo a
fomentacdo do desporto nautico na ria de Aveiro, primordialmente através da navegacgdo a vela

e em embarcacdes tradicionais ou de recreio (CMO, s.d.).

3.3.3 Patrimonio Natural

RIA DE AVEIRO

Ovar ¢ a cidade onde tem inicio a zona Norte da ria de Aveiro, acidente geografico consequente
do recuo do mar. A ria tem uma extensdo de 45 km e largura de 11 km, envolvendo uma area de
11 mil hectares formada por agua, canais, ilhas e ilhotas (Ria de Aveiro, 2019) que lhe atribuem
uma paisagem e espago de caracter singular no contexto de Portugal e da Europa (CMO, 2018).
Além de ser a foz do rio Vouga, esta atracdo possui um canal que faz a ligagdo com o mar,

permitindo o acesso de embarcagdes (Ria de Aveiro, 2019).
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O seu principal atrativo ¢ a biodiversidade existente no local, caracteristico ndo s6 pela sua
bacia hidrografica, mas também pela presen¢a de fauna e flora, onde as aves migratorias, os
peixes e as aves aquaticas abundam. Nessa medida, a ria assume uma posi¢cdo de exceléncia
para o birdwatching, atividades aquaticas como o remo, a vela, o stand up paddle, embarcagdes
de recreio e pesca desportiva. Além disso, a regido dispde de percursos cicléveis e pedonais ao
longo da ria, que permitem usufruir de atividades que articulam o desporto e a natureza.
Segundo Guimardes (2019) “Para quem utiliza a bicicleta, um dos grandes trunfos da regido ¢
estar dotada de uma extensa rede de ciclovias, agora em expansdo através do programa
Cicloria.”. Cicloria ¢ um projeto em parceria com as Camaras Municipais de Ovar, Estarreja e
Murtosa, as quais desenvolveram uma rede de Ciclovias ao longo dos trés municipios,
estimulando simultaneamente a visita a Ria de Aveiro (Ciclovia, 2019). Ao longo deste
percurso, € possivel observar variados cais preenchidos de barcos de pesca e de recreio, sendo a
arte xavega outro dos atrativos presentes na regido:

“Os numerosos cais recentemente reabilitados ao abrigo do programa Polis da Ria de Aveiro —
desde o Cais da Pedra, em Ovar, até ao Cais do Bico, na Murtosa —, muitos deles pejados de

barcos de pesca e de recreio, sdo atragdo de paragem obrigatoria (Guimarées, 2019)”.

Na plataforma Tripadvisor, a ria estd avaliada pelos seus visitantes em 4,5 numa escala de 0 a 5.
No entanto, ap6s uma analise dos comentarios, conclui-se que a ria estd intimamente associada
aos passeios de moliceiro na cidade de Aveiro, embarcagdo de recreio tipica da cidade. Nos
ultimos 100 comentarios apresentados, ndo ha qualquer meng@o a experiéncia noutro ponto da
regido nem a outra das atividades possiveis de efetuar na atragdo (Tripadvisor, 2019h). A ria de
Aveiro ¢ uma Zona de Protecdo Especial (ZPE) e dispde de varios Sitios de Importancia

Comunitéria (SIC) (Bioria, 2019).

PARQUE AMBIENTAL DO BUCAQUINHO

Antiga Estacdo de Tratamentos Aguas Residuais (ETAR), o Parque Ambiental do Bugaquinho
atualmente ocupa uma area de 24 ha de floresta protegida e rica em biodiversidade. Além da
evidente variedade de fauna e flora, o espago dispde de 6 lagoas, uma cafetaria, parque infantil,
jardim de plantas aromaticas, torre e posto de observacdo de avifauna, espago multimédia,
Centro de Educagdo Ambiental e trilhos em terra batida e madeira. O Parque esta servido pela
Ecopista do Atlantico, percurso pedonal e cicldvel de 10 km que liga as praias do Furadouro e
de Esmoriz através da Estrada Florestal, e ¢ um dos postos das “Bicicletas Publicas de Uso

Partilhado Interurbanas do concelho de Ovar” (BIA). Nessa medida, a observagdo de aves e os
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percursos pedestres e de bicicleta sdo as principais atividades praticadas no Parque. (CMO,
2018)

Em 2016 o Parque foi vencedor do Green Project Awards (CMO, 2018) e na plataforma
Tripadvisor esta avaliado com 4.5 numa escala de 0 a 5. Ao observar os comentarios dos
visitantes, verifica-se a frequente alusdo ao ambiente natural do parque e ao seu caracter sereno
que permite o usufruto de momentos de relaxamento. No que diz respeito as atividades, os
piqueniques e os passeios a pé e de bicicleta sdo os mais mencionados pelos seus visitantes. E
possivel ainda observar agrado ao nivel dos apoios do parque, na medida em que a cafetaria e o
parque infantil sdo frequentemente referidos (Tripadvisor, 2019¢) (Quadro 13).

Por outro lado, as poucas demonstragdes de descontentamento sdo principalmente relativas a
proibigdo de animais de estimacdo: “E a segunda vez que visito o porque e s6 hoje me deparo
com uma tabuleta com a proibi¢do a animais de companhia... ridiculo”, “mas o choque, fomos
abordados delicadamente pelo seguranga que nos acompanhou a saida pois ndo podiamos passar
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com cdo!”, “parece-me excessiva a proibi¢do de entrada de animais no parque”, “Ponto negativo
¢ o facto de ser um parque ¢ mesmo assim nao permitir a entrada de animais de estimag¢do.”; e
ao descuido na manutengio: “E um parque que deve ter sido criado para um fim especifico mas
entretanto foi deixado um pouco ao abandono”, “Un poco descuidado, comun en muchas
infraestructuras espaniolas y portuguesas.”, “Pouco cuidado e com exagero de vegetacdo seca”

(Tripadvisor, 2019c).

Quadro 13 - Principais focos dos comentarios acerca do Parque Ambiental do Bugaquinho na plataforma
Tripadvisor
Fonte: Tripadvisor, 2019¢

Ambiente Local de Atividades Cafetaria Espaco infantil
natural relaxamento
“onde reina a “ambiente muito “bom para “nice bar”, “com espacgo para
natureza” tranquilo” passear” criangas”
“muito rico em “excelente para “local excelente “bar muito “parque infantil
fauna e flora” relaxar” para andar de agradavel” muito acolhedor”

“passar um dia

em Natureza!”

“ar puro e

“este passeio foi

para relaxar”

“ambiente muito

bicicleta e fazer
atividades ao ar
livre”
“Aconselho para
um bom
piquenique”

“Otimo para
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tranquilidade” relaxante” passear a pé, de bar que tem passear com 0s

bicicleta, fazer um | mesmo na entrada | mais pequenos”

lanche” e estava tudo
bom”
“biodiversidade “E muito “Bom espaco para ”, “agradavel “sitio para as
vegetal” agradavel e fazer uma cafetaria”, criangas”,
relaxante” caminhada”
“fazer um lanche “Existem varias | “um pequeno café “Tem parque
observando a possibilidades muito engragado” | infantil e de vez
fauna do local” desde o passeio, em quando ha
corrida ou actividades
bicicleta” educativas para

criangas”

BARRINHA DE ESMORIZ

A Barrinha de Esmoriz, também denominada de Lagoa de Paramos pela sua localizagdo em
ambas as freguesias, ¢ uma lagoa costeira de média dimensao, integrante da Rede Natura 2000 e
reconhecida como IBA (Important Bird Area). Esta area lagunar destaca-se pela sua diversidade
de aves, contando com 129 de ocorréncia regular e 33 de ocorréncia ocasional ou rara (CMO,
2019a). No entanto, na barrinha desaguam a vala de Maceda e a ribeira do rio Maior, que sdo
alvo de descargas de esgotos e de industrias das freguesias proximas, que provocam a polui¢do
e contaminagdo do espaco (Gaudéncio, 2003). Desse modo, a Polis Litoral Ria de Aveiro
executou o projeto de Requalificacdo e Valorizagdo do Sitio da Barrinha de Esmoriz que, além
do principal objetivo de desassoreamento da lagoa para redugdo da erosdo costeira, desenvolveu
ainda um conjunto de ac¢des ao nivel da requalificacdo das margens, da recuperagdo da
vegetacdo e de intervengdes nas infraestruturas (Polis Litoral Ria de Aveiro, s.d.). Nessa
medida, a atragdo atualmente conta com um passadi¢o de 8 km em piso de madeira com acesso
direto a praia de Esmoriz e com continuidade para Espinho, duas pontes, um cais flutuante e um
posto de observacdo de aves (Oliveira, 2019). Deste modo, o espago providencia condigdes para
percursos pedestres e de bicicleta, para a observagdo de aves e para passeios de stand up paddle.
Apenas com 16 avaliagdes na plataforma Tripadvisor, o espago tem uma avaliagdo de 4.5, numa
escala de 0 a 5, tendo 8 visitantes classificado a atragdo como excelente, e os outros 8 como
muito bom. Os seus comentarios focam-se maioritariamente na envolvéncia com a natureza, as
boas condigdes para percursos pedestres e de bicicleta e para a observacdo de aves. Destaca-se

também o agrado relativamente a proximidade e ao acesso a praia (Tripadvisor, 2019d).
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Quadro 14 - Principais focos dos visitantes acerca da Barrinha de Esmoriz na plataforma Tripadvisor
Fonte: Tripadvisor

Natureza

Percursos pedestres e

de bicicleta

Observacio de aves

Proximidade e

acesso a praia

“Heerlijk wandelen in
de natuur” (Linda

caminhada na Natureza)

“Local muito agradavel
para passeio em
comunhdo com a

natureza”
“Para quem gosta de

passear na natureza”

“Bom local para...

apreciar a natureza “

ZONA FLORESTAL

“Excelente...para uma
caminhada ao final do
dia, sozinho ou em
familia, para uma
corrida, uma volta de
bicicleta, fantastico...”
“muito agradavel,
perfeito para 1:30 de

caminhada”

“pode-se desfrutar de um
excelente passeio a pé ou

de bicicleta”

“Novos passadigos de
Esmoriz onde podemos
correr, andar de
bicicleta, passear com a

familia e o cdo.”

“onde pode fazer
observacdo da fauna e

flora ali existentes”

“local para observagao

de fauna”

“local muito bom para
observacgao de aves
desde patos reais,
garcas reais a corvos
marinhos. Para os mais
atentos piscos de peito
ruivo e felosas comum
também por 14 andam.”
“Também existe um
local especifico para
observagao das
espécies que habitam a

barrinha”

“com novos
passadicos de acesso

a lagoa e a praia”

“Belles promenades
a imaginer, différents
sentiers. Plage,
marais, nature.”
“e ainda melhor
ficou com uma ida a

praia”

“o caminho até a
praia é
verdadeiramente
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relaxante

A Zona Florestal do concelho de Ovar ocupa uma éarea de 1850 hectares e destaca-se pela
abundancia de Pinus Pinaster, ou Pinheiro-bravo, que representa neste local uma das maiores
manchas europeias da espécie (CMO, 2019m)

Com a implementagdo de uma ciclovia que liga as praias de Esmoriz e Furadouro, a qual

denominaram de Ecopista do Atlantico, atualmente o local providencia condi¢des para um

-66-



Francisca Silva | ESHTE — Mestrado em Turismo

percurso pedestre ou de bicicleta com uma extensdo de 10 km pelo interior da mata e das dunas
e com acesso direto as diversas praias que atravessa. Esta ciclovia pertence igualmente ao
percurso do programa Cicloria, e o Parque Ambiental do Bugaquinho surge no seu caminho

(Ciclovia, 2019).

PRAIAS

O concelho de Ovar, dado a sua localizagdo costeira, dispde de 5 praias: Praia do Furadouro,
Praia do Torrdo Lameiro, Praia de Maceda, Praia de Cortegaga e Praia da Barrinha (CMO,
2019f1).

A praia do Furadouro estd avaliada com uma classificagdo de 4 na plataforma Tripadvisor,
numa escala de 0 a 5. Nos comentarios efetuados pelos seus visitantes, destacam-se como
pontos positivos as boas infraestruturas, bons acessos e bons servi¢os ao nivel de restaurantes e
bares. Salienta-se também a frequente meng¢do da qualidade do peixe grelhado nos restaurantes
junto a praia. Nos pontos negativos, o vento e a subida do mar sdo as situagdes de desagrado
mais vezes mencionadas (Tripadvisor, 2019g).

A praia Torrdo do Lameiro, também denominada de Marretas, consequente da zona envolvente
de pinhal e dunas, tem um cardcter mais natural e providencia condi¢des para quem procura um
ambiente mais sereno. Nesta praia, ¢ muito comum observar pescadores e embarcacdes
tradicionais, estando a arte xdvega em evidéncia (CMO, 2019h). Dado a sua tranquilidade e
menor afluéncia, esta ndo surge no Tripadvisor.

A praia de Maceda, inserida na Zona Florestal, dispde de um extenso areal que combina os
ambientes da floresta e a praia. Segundo a Sapo Viagens (2017), é “uma praia muito bonita e
que ainda nos remete para o ambiente de praia selvagem.”. No Tripadvisor, esta avaliada com 4,
e as suas expressdes como “no meio da natureza”, “bom para naturistas”, “bela praia de

<

natureza”,

LIS

praia praticamente selvagem”, “num estado ainda muito natural”, “praia sossegada”,
“calmo, com muito espago com possibilidade de escolha”, “relax atmosphere”, revelam o seu
ambiente natural e tranquilo (Tripadvisor, 2019f). As avalia¢des dos seus visitantes demonstram
igualmente a frequente presenca de surfistas, assim como a CMO (2019i), a Visit Portugal
(2019) e a SAPO VIAGENS (2017) fazem alusdo as boas condi¢des da praia para a pratica
deste desporto aquatico. Em 2017, a praia recebeu a 2* fase do Campeonato Nacional de Surf
Esperangas sub-16 e sub-18 feminino (Surf Total, 2017).

A praia de Cortegaca, que adquiriu a denominacdo de “Vila do Surf” durante o festival Surf at
Night, destaca-se principalmente pelas condi¢des que providencia para a pratica deste desporto.
Assim como a praia de Maceda, parte desta situa-se na Zona Florestal, estando assim

igualmente rodeada por dunas e pinhal (CMO, 2019j).
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Na plataforma Tripadvisor possui apenas 2 avaliagdes, o que impossibilita uma analise justa. No
entanto, possui uma pagina no Facebook, denominada de “Vila do Surf — Praia de Cortegaca”,
classificada em 4.7 numa escala de 0 a 5 (Facebook, 2019). Tanto a CMO (2019j) , como o
Visit Portugal (2019a) e o Boa Cama Boa Mesa (2019) destacam a praia para os amantes do surf
e bodyboard. Além disso, os websites Surf Total (2019) e MEO BeachCam (2019) fazem
referéncia & Praia de Cortegaca, providenciando diariamente informacdo relativamente as
condigdes para a pratica e, no caso do Surf Total (2019), dispde de uma camara que permite aos
praticantes observar ao vivo o estado do mar.

A praia de Esmoriz ¢ uma praia urbana, que se destaca pela grande extensao do seu areal e pelo
caracteristico mar agitado. A praia de Esmoriz dispde de um dique com ligacdo a Barrinha de
Esmoriz que, quando aberto, provoca descargas no mar altamente poluidoras e contaminadoras
que impedem, durante a época balnear, o usufruto das 4guas para banhos. Por exemplo, em
2003, Gaudéncio (2003) publicou: “Uma carga poluente afectou hoje a praia de Esmoriz, numa
extensdo de cerca de dois quilometros. A 4gua do mar manteve-se horas com uma cor
acastanhada e com um forte cheiro, tendo a Diregdo Regional do Ambiente do Centro e a
Associacdo Nacional da Bandeira Azul (ANBA) mandado arriar a bandeira azul da praia, uma
das trés do concelho de Ovar com este galarddo, simbolo de qualidade das suas aguas”. Em
2008, a Comissdo da Bandeira Azul atingiu o ponto de retirar a Bandeira Azul a praia, pelas
constantes aberturas do dique, tendo esta provocado descontentamento e queixas por parte dos
comerciantes do local relativamente a quebra sentida no negdcio (Oliveira, 2009).

No entanto, o projeto de Requalificagdo e Valorizacdo do Sitio da Barrinha de Esmoriz ja
mencionado anteriormente, com a ac¢do da reabilitacdo do dique fusivel e o refor¢o dunar,
pretende constituir um sistema que impeca a “comunica¢do hidraulica da Barrinha com o mar,
nomeadamente durante a época balnear, por forma a garantir a qualidade da 4gua nas
imediagdes” (Polis Litoral Ria de Aveiro, s.d.).

Assim sendo, com a nova funcdo de atracdo que a requalificagdo garantiu a Barrinha, esta ¢
agora vista pelos visitantes como um ponto positivo complementar a praia: “Tem uns passadi¢os
em madeira que permitem admirar a zona da Barrinha, com inicio na praia.”, “Muito boa, com
os seus passadicos envolventes! “, “Servida por uns passadigos em madeira que permitem
admirar a zona (barrinha) envolvente.”, “Este ano foi construido um passadigo em madeira que
permite descobrir o interior da Barrinha e tem entrada desde a praia (entre outras entradas
possiveis).”, “Pode-se passear pelo areal ou nos recentes passadicos.”. Nos comentarios dos
seus visitantes destacam-se ainda a extensdo e limpeza do areal, e os bons acessos ¢
infraestruturas de apoio a praia. Com 21 comentarios, a praia esta classificada em 4.5, numa

escala de 0 a 5 (Tripadvisor, 2019d).
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A Praia do Areinho ¢ uma praia fluvial, caracteristica pelo seu areal pequeno e ambiente
acolhedor e tranquilo (CMO, 2019g). Galardoada com Bandeira Azul no ano corrente (Noticias
de Aveiro, 2019), a praia dispde de um bar e um restaurante nas suas proximidades, assim
como, durante a época balnear, de um cais para a pratica de embarcacdes de recreio (CMO,

20129g).

3.3.4 Patrimodnio religioso

Das 23 Capelas e Igrejas que o concelho possui (Anexo VIII), destacam-se as 7 Capelas dos
Passos em Ovar, Igreja Matriz de Cortegaga e a Igreja Matriz de Valega (CMO, 2019e).

As Capelas dos Passos sdo consideradas Imdveis de Interesse Publico desde 1946 e constituem
um conjunto de estilo rococd do século XVIII, que permite um percurso articulado entre a
arquitetura, a pintura, a talha e composicdes cenograficas que simbolizam a Paixdo de Cristo.
Este nucleo artistico surge no Roteiro dos Museus e Espacos Museologicos da Regido Centro
(2019) e a camara de Ovar disponibiliza visitas guiadas a este percurso para grupos sob
marcacao prévia (CMO, 2019b).

A Igreja Matriz de Cortegaca esta igualmente classificada como Imdvel de Interesse Publico
desde 2003, em conjunto com os Jazigos do Cemitério Velho (CMO, 2019c¢). Das 9 avaliagdes
na plataforma Tripadvisor, 7 classificaram-na como excelente, 1 com Muito Bom e 1 com
Meédio (Tripadvisor, 2019a).

A Igreja Matriz de Valega, construida em 1746, destaca-se pelos azulejos policromaticos da sua
frontaria, que representam temas figurativos de origem biblica. Este ¢ o monumento religioso
mais famoso do concelho na plataforma Tripadvisor, contando com 121 avaliagdes, das quais
83% a consideram excelente, 16% Muito Bom e 1% Médio (Tripadvisor, 2019b). Além disso, ¢

a Unica que surge no website Center of Portugal, o qual a afirma como “uma verdadeira obra-

prima da arte da pintura do azulejo e, sem sombra de duvida, uma das mais impressionantes
igrejas em Portugal (Turismo Centro de Portugal, 2019)”.
No guia da Ria de Aveiro, estas duas ultimas igrejas sdo sugeridas como locais de interesse da

Azulejaria de Ovar (Turismo Centro de Portugal, s.d.).
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3.3.5 Patrimonio cultural

AZULEJO
A cidade de Ovar dispde de um rico e vasto patriménio azulejar ao longo das varias fachadas e
ornamentos datados até ao século XIX e XX que lhe permitiu adquirir a denominacdo de

Cidade-Museu Vivo do Azulejo. (CMO, s.d.)

ARTE XAVEGA
A pesca de arte xavega, associada as embarcacdes denominadas de meias-luas e ao tipo de rede
de arrasto, ¢ uma atividade introduzida na regido ha séculos e ainda presente ao longo da costa

ovarense (CMO, s.d.).

TANOARIA

A tanoaria foi uma das atividades mais prosperas do concelho de Ovar, com mais evidéncia na
cidade de Esmoriz, a capital da tanoaria. Embora menos evidente e com fins diferentes,
atualmente a atividade ¢ dedicada principalmente ao fabrico e reparagdo de barris e cascos para

0 armazenamento e envelhecimento dos melhores vinhos e whiskies do mundo. (CMO, s.d.)

GASTRONOMIA

O pao-de-16 de Ovar ¢ o prato gastrondémico mais tipico do concelho. Considerado pelo Turismo
do Centro uma das principais iguarias doces do Centro de Portugal (Center of Portugal, 2019) e
candidato as 7 Maravilhas Doces de Portugal (7 Maravilhas, 2019), é caracteristico pela sua
massa cremosa em tom amarelo-ovo e comercializado tradicionalmente envolto em papel
cavalinho branco.

Além disso, a caldeirada de enguias, enguias de escabeche, sopas e ensopados de enguias, lulas
grelhadas com molho verde, rojdoes a lavrador, bife a tanoeiro e sardinhas sdo outros pratos

tipicos da regido, resultantes da sua forte tradicao de pesca e agricultura. (CMO, s.d.)

MUSEUS
Quanto aos museus, Ovar dispde do Museu de Ovar, institui¢do de utilidade publica, constituido
essencialmente por elementos de arte e etnografia doado por varias entidades publicas e

particulares; Museu Julio Dinis, reabilitado em 2012, foi uma casa habitada pelo escritor Julio
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Dinis, considerada Imovel de Interesse Publico em 1984; Casa-Museu de Arte Sacra da Ordem
Franciscana Secular, composta por um espélio de pecas de Arte Sacra entre os séculos XV e
XX, principalmente da Ordem Terceira de Sdo Francisco de Assis; Nucleo Museologico
Ouriversaria Carvalho, antiga oficina de fabrico e conserto de pecas em ouro, joalharia, prata e
reparacdo de relogios, ¢ a mais antiga ourivesaria do concelho; Nucleos Museologicos das
Tanoarias Ramalho e “Farramenta”, empresas familiares dedicadas ao fabrico e reparagdo de
barris e cascos para o armazenamento e envelhecimento dos melhores vinhos e whiskys do
mundo; Polo Museu do Ar, situado no Aerédromo, dispde de uma colegdo de aeronaves,
motores, armamento, documentag¢do, instrumentos, miniaturas, entre outros elementos
relacionados com a atividade; Museu Etnografico de Valega, classificado como Imoével de
Interesse Publico, ¢ composto por um espolio de pecas etnograficas representativas da vida
doméstica, agricola e industrial de Valega dos finais do século XIX e inicios do século XX; o
Museu Escolar Oliveira Lopes, composto por uma cole¢do de material didatico e mobiliario
escolar utilizado desde 1910; e o Nucleo Museoldgico “As Trincanas de Ovar”, fundado pelo
Grupo Folclérico “As Trincanas”, que tem como missdo a salvaguarda de patrimonio material e

imaterial da populacdo de Sdo Jodo de Ovar.

3.3.6 Patriménio arquitetonico

CENTRO HISTORICO DE OVAR

No que diz respeito ao Patriménio Arquitetonico do Centro Histérico de Ovar, atualmente em
periodo de reabilitagdo, este dispde da Praca da Republica, principal nticleo da cidade onde se
destacam os Pagos do Concelho, edificio de longa fachada construido nos finais do século XIX;
o Palacio da Justica, da autoria do arquiteto Januario Godinho; o Largo Familia Soares Pinto,
onde de situa o Chafariz Neptuno, primeiro abastecimento publico de dgua na cidade; o Largo
Mouzinho de Albuquerque, conhecido como a Praga das Galinhas, principal ponto de animacao
noturna, rodeada por duas casas setecentistas e pelo torredo dos armazéns de azeite construidos
na primeira década de 1900; e o Mercado Municipal de Ovar, requalificado em 2012, ¢ um dos
melhores exemplos arquitetonicos de ambito publico da cidade, complementar ao comércio

urbano vareiro principalmente as quintas e sabados de manha (CMO, s.d.).
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PALHEIROS

Os dois ntucleos de palheiros, edificados no século XX e classificados como Interesse
Municipal, sdo compostos por um conjunto de doze edificacdes, localizados e divididos entre
as praias de Esmoriz e Cortegaga. Tradicionais da Ria de Aveiro, sdo constru¢des em madeira
edificadas pelos homens do mar que habitavam e laboravam na regido, assentes sobre estacas
para possibilitar a passagem da areia e da dgua. Alguns dos palheiros ja ndo apresentam a sua
versdo original, principalmente no que diz respeito a substituicdo das estacas de madeira por

cimento (DGPC, 2019

ESPIGUEIROS OU CANASTROS
Os espigueiros ou canastros sdo construgdes destinadas a guardar e secar cereais, principalmente
milho, caracteristicas pelo uso da madeira e pela sua configuracdo retangular assente em pilares

de pedra e, em alguns casos, com telhados de quatro 4guas (CMO, s.d.).

MOINHOS
Implantados ao longo dos rios e ribeiras que desaguam na Ria e na Barrinha de Esmoriz, o

concelho dispde de mais de 100 moinhos, dos quais 20 ainda em funcionamento (CMO, s.d.).

3.4 GESTAO DO DESTINO

3.4.1 Planos Institucionais

PLANO DIRETOR MUNICIPAL

Em andlise a planta do Plano Diretor Municipal de Ovar, no que diz respeito a Planta de
Ordenamento de Classificacdo e Qualificacdo do solo (Anexo 1X), é possivel observar com
evidéncia a predominancia de Espaco Florestal de Conservagdo ao longo de toda a costa, com
interrupcdes pelas 3 zonas residenciais das praias de Esmoriz, Cortegaga e Furadouro. Mais
afastado do litoral, verificam-se alguns espagos de atividades econdmicas concentrados nas
freguesias de Ovar, Cortegaca e Esmoriz, sendo estas também as que apresentam uma maior
densidade populacional (Grau II), sendo as outras compostas por zonas residéncias de Grau I e
Espacos Urbanos de Baixa Densidade.

Ao nivel de Espagos Verdes, estes concentram-se no Parque Ambiental do Bugaquinho, na
Barrinha de Esmoriz e no Parque Urbano de Ovar. A tnica Area de Reabilitagio Urbana esta no
centro da cidade de Ovar e o concelho nio dispde de nenhuma Area de Valor Patrimonial.
Quando a Planta de Faixas de Proteg¢do e Salvaguarda (Anexo X), toda a costa se encontra em

perigo face a erosdo costeira, dispondo de uma Faixa de Salvaguarda a Erosdo Costeira de Nivel
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I, representada em maior dimensao ao longo das praias de Sdo Pedro de Maceda e do Furadouro
e em menor dimensdo na zona Sul da Praia do Torrdo do Lameiro. Em complemento a esta, a
Planta de Condicionantes de Reserva Ecologica Nacional (Anexo XI) demonstra a enorme area
do concelho que se encontra em Risco de Erosao.

Além disso, importa ainda referir que maioria do territério do concelho é considerada Estrutura
Ecolégica Fundamental e ainda dispde de algumas Areas Livres e em Solo Urbano, sendo as
zonas mais limitadas as da Praia de Esmoriz e de Cortegaca, e as mais livres as zonas mais
afastadas do litoral.

Quanto aos Valores Naturais (Anexo 1X), destacam-se a Zona de Prote¢do Especial da Ria de
Aveiro, o Sitio de Importancia Comunitaria da Barrinha de Esmoriz e o Perimetro Florestal das
Dunas de Ovar.

Quando a abordagem do Plano Diretor Municipal especificamente para a atividade turistica, o
Plano de A¢do para o Turismo prevé 4 Eixos de Intercecdo: Prote¢do e Defesa da Zona Costeira
e Lagunar visando a prevencdo de Risco, Protecdo e Valorizagdo do Patriménio Natural e
Paisagistico, a Valorizagdo de Recursos como Fator de Competitividade Econdémica e Social e a
Promog¢do e Dinamizagdo da Vivéncia da Ria de Aveiro. Como produtor estratégicos,
identificam o Touring Cultural e Paisagistico, no qual propdem Passeios de Barco Moliceiro no
rio Caster; Turismo de Natureza, prevendo passeios turisticos a pé, de bicicleta, segway e em
Veiculos motorizados de baixa cilindrada antigos pelas ciclovias e ecopistas do concelho;
Gastronomia e Vinho, com a realizagdo de um Evento Gastronémico do Pao-de-L6 de Ovar;
Turismo Nautico, para o qual propdem a criagdo de eventos deste caricter; e Sol e Mar,

identificando-no como ancora dos varios projetos e iniciativas do concelho. (CMO, 2019g)

ESTRATEGIA MUNICIPAL PARA O TURISMO: PROGRAMA DE ACAO 2018-2021

Relativamente a Estratégia para o Turismo de Ovar 2018-2021, elaborado pelo Servigo de
Turismo da CMO, apds uma analise a procura e oferta do concelho, estabelece 4 objetivos:
Qualificar e Consolidar a oferta; melhorar e enriquecer a qualidade da experiéncia do visitante;
promover um ambiente de cooperacdo entre agentes do setor; melhorar os indicadores de
desempenho. A CMO pretende atingir estes objetivos através de trés programas: Qualificagdo
da Oferta Turistica; comunicagdo e promo¢ao do destino; monitorizacdo do destino. Cada um

destes programas prevé um conjunto de acdes a desenvolver (Anexo XII).
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3.4.2 Meios de informacio e promocao

WEBSITE

O website do turismo do concelho de Ovar pertence a uma seccdo da pagina da Camara
Municipal de Ovar, com a denominagdo de “Visitar”, na qual € possivel procurar informacao
sobre o que o destino oferece relativamente a “Visitar/Explorar”, “Fazer”, “Comer”, Ficar”,
“Chegar”, “Sugestdo de visita” e “Galeria de Imagens/Videos”.

Na informagdo providenciada, verifica-se alguma desatualizagdo dos dados, como ¢ o caso da ja
inexisténcia do restaurante “Tanoaria” em Esmoriz, ou do “Casa Italia Pizzeria” em Cortegaca.
No que diz respeito ao alojamento local, quando comparado a informacao disponibilizada por e-
mail e no RNT, ¢ possivel observar a falta de um grande nimero de estabelecimentos.

Apesar de existéncia de um mapa turistico, este ndo tem a funcdo de interatividade que permita
ao utilizador filtrar aquilo que quer procurar.

Quando comparado ao Guia Turistico fisico, ¢ de realgar a falta de uma secgdo relativa a
“Experiéncia”, que se dedica a tradicdo do concelho de Tanoaria e Arte X4vega. Numa altura
em que o turismo de experiéncias e a procura por autenticidade sdo novas tendéncias do setor,
este ¢, de facto, um gap do website.

A pagina ndo apresenta qualquer imagem ou video ao longo da informacdo que disponibiliza,
com a excec¢do da seccdo “Galeria de Imagens/Videos”, resultando em muito pouca atratividade
visual, como ¢ possivel observar na sua Pagina Inicial representada na Figura 16.

Ao contrario dos meios de informagdo fisicos, no website ndo ¢ possivel observar qualquer

referéncia ao seu logdtipo enquanto destino e ao slogan “Territério de Emocgdes™.

Figura 16 - Pagina Inicial da secgdo "Visitar" do website da CMO
Fonte: CMO, 20191

VISITAR

SRt
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POSTOS DE TURISMO

Os postos de turismo do concelho localizam-se em Ovar e no Furadouro, embora no Plano de
Acdo para o Turismo esteja planeada a instalagdo de mais postos em outras localidades do
concelho.

Os postos de turismo, além do seu servigco de aluguer das bicicletas de uso gratuito, tém a
funcdo de apoio ao turista ao nivel de informagao e divulgacdo da oferta do destino. Na visita ao
posto de turismo do Furadouro, no dia 13 de julho de 2019, foi possivel verificar a presenga de
duas pessoas com a fun¢do de fornecer apoio ao turista de forma verbal, assim como um
conjunto de guias e panfletos, tanto das empresas privadas do concelho, como de material
informativo desenvolvido pelo Servico de Turismo da CMO. Quando solicitado o material
existente deste ultimo ambito, foi-me fornecido o Guia Turistico do Destino, o Guia do Percurso

do Azulejo, o Mapa Turistico, o Guia “Animar as Praias” e o Guia Cultural junho-dezembro.

REDES SOCIAIS

No que diz respeito as redes sociais, a Cdmara Municipal de Ovar possui paginas de Facebook e
Instagram, nas quais faz atualizacdes relativas a eventos e acontecimentos do municipio. No
entanto, ndo foi encontrada qualquer pagina gerida pela CMO destinada especificamente ao
turismo com o logdtipo e slogan do destino, como o exemplo das péaginas “Visit Cascais”
(Facebook, 2019d), “Rota Vicentina” (Facebook, 2019b) ou “Visit Algarve” (Facebook, 2019c),
que se dedicam a promocgdo das regides enquanto destinos turisticos.

Durante a pesquisa, foram encontradas a pagina de Facebook “ovar” e de Instagram “visit ovar”,
que estimulam a utilizacdo do hashtag “visit ovar”. No entanto, quando questionado aos

gestores da pagina se esta era gerida pela CMO, a resposta foi negativa.
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FEIRAS

De acordo com a informacgdo obtida pela Sra. Jacinta Cunha, Técnica superior do Servico de

Turismo da Camara de Ovar, via e-mail, desde 2015 Ovar contou com a presenca nas seguintes

feiras:
Quadro 15 - Participagdo de Ovar nas Feiras de Turismo entre 2015-2019
Fonte: CMO (comunicagdo pessoal, agosto 7, 2019)

Ano 2015 2016 2017 2018 2019

BTL BTL BTL BTL BTL
Feiras FIT Guarda | FITUR ObservaRia ObservaRia

ObservaRia

Feira do
Patrimonio
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OUTROS
Além dos meios j& divulgados, as duas entrevistadas do setor publico afirmaram ainda as Visitas
anteriores e visitas guiadas, as publicagdes em jornais e revistas e as Fam e Press Trips como

meios de informacao e divulgacao utilizados pelo Servigo de Turismo.

3.4.3 Marketing

De uma forma geral, azulejo é a imagem com a qual Camara Municipal de Ovar se divulga,
estando presente no seu logétipo, que se encontra identificado em varios locais e elementos
do concelho (Figura 17 e 18). No material informativo ao nivel do turismo, o destino divulga-se
com o slogan “Territério de Emogdes” e um logétipo que apela a proximidade do mar e da ria
(Figura 19 e 20). No entanto, no trabalho de campo efetuado e da analise do conteudo digital,
é possivel afirmar que esta imagem ndo consta nas atragGes turisticas do concelho, nem na

pagina do website da CMO dedicada ao turismo.

Figura 17 - Identificagdo do logotipo da CMO Figura 18 - Identificacdo do logotipo da
nos contentores do lixo CMO no website
Fonte: Elaboragdo propria Fonte: CMO, 2019

Figura 19 - Capa do guia do Percurso do Azulejo Figura 20 - Capa do guia turistico de Ovar

Fonte: Elaboragao propria Fonte: Elaboragao propria

/f\/\\,/
(—ruA bo—J [~ territorio de ~|
AZVLEIS EMOCOES
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3.4.4 Acoes de desenvolvimento de recursos humanos

De acordo com dados conseguidos nas entrevistas, € possivel observar duas perspetivas
diferentes, que revelam uma fraca relagdo entre o setor privado e o DMO do destino.
Enquanto que os stakeholders de ambito privado avaliaram, na questdo 5, o papel da CMO no
apoio aos recursos humanos com uma média de 1,8 numa escala de 0 a 5 o E5 afirma nado
conhecer nenhuma estratégia por parte da CMO, e o E7 realca o facto de nunca ter recebido
qualquer comunicacdo a estimular a divulgacdo das iniciativas e eventos do concelho, assim
como dicas de apoio e guias de boas praticas; as duas entrevistadas do Servico de Turismo
afirmam haver iniciativas por parte da CMO, como A¢des de Formacdo providenciadas por
terceiros, e a Sra. Ana Ruano considera haver falta de interesse dos stakeholders na criagdo

das parcerias e na presenca de atividades de divulgacdo

3.4.5 Acdes de desenvolvimento de produtos

EVENTOS

O programa anual de eventos de cardcter regular do concelho encontra-se na Figura 21.
Relativamente ao numero de visitantes dos eventos, verifica-se pouca monitorizacdo por parte
da Camara Municipal de Ovar, uma vez que, quando solicitado, foi respondido que nao

possuiam dados estatisticos relativos a afluéncia destes eventos.

Figura 21 - Programa anual de eventos do concelho de Ovar

Fonte: CMO (comunicagdo pessoal, junho 25, 2019)

| JANEIRO FEVEREIRO MARGO ABRIL MAIO JUNHO
|
CANTAR OS REIS CARNAVAL PROCISSOES QUARESMAIS MAIO DO AZULEJO FIMO
CONCERTOS (IN)COMUNS EM
LUGARES (INYCOMUNS
JULHO AGOSTO SETEMBRO OUTUBRO NOVEMBRO DEZEMBRO I
FESTIVALDEPAO-  FESTADOMAR  FESTASDOMAR  MEIAMARATONA PASSAGEMDEANO |
DE-LO DE OVAR (Esmoriz) (Cortegaca e DE OVAR
FESTA CRUZEIRO DARIA Furadouro)
FESTIVAL
ANIMARASPRAIAS  TESTRL

ANIMAR AS PRAIAS
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Contudo, o Carnaval de Ovar ¢, de facto, o grande evento do concelho e 0 momento em que este
recebe mais visitantes. A sua dimensdo permite estender a sua durag@o e oferecer um programa
de animag¢do durante cerca de um més com um conjunto de eventos anexados ao grande evento.
Além disso, o Carnaval agora conta com uma Fundagao responsavel por projetar cada vez mais
o evento e diversificar o seu publico, sendo esta responsavel pela criagdo da Aldeia do Carnaval
dentro da cidade.

No ano corrente, o grande corso de domingo recebeu mais de 25.000 pessoas e, na segunda
feira, denominada de Noite Magica, esperavam-se cerca de 200.000 pessoas (Lusa, 2019).
Segundo o Viajar entre Viagens (2019), € “provavelmente o melhor carnaval de Portugal”.
Quanto a restante oferta cultural, esta ¢ divulgada através da agenda cultural semestral do
concelho e do website “Ovar/Cultura”. Importa referir que esta divulgag@o cultural ndo consta
na pagina “Visitar” da Cadmara Municipal de Ovar. Sendo a oferta cultural um motivo de atragdo
ao destino, assim como possivel meio de entretenimento do visitante que estd no destino,
verifica-se uma falha por parte do Servico de Turismo ao ndo disponibilizar esta informagao no

principal meio digital de apoio ao turista.

CICLOVIAS E BIAS

O concelho de Ovar possui uma rede de ciclovias de 60 km e uma ecopista entre o0 mar e a
floresta que liga as praias entre Esmoriz e o Furadouro (Oliveira, 2014). No Posto de Turismo
do Furadouro, Posto de Turismo de Ovar e Parque Ambiental do Bugaquinho, estdo disponiveis
as BIAS, que permitem ao visitante conhecer o destino de forma ecoldgica e saudavel (CMO,
s.d.) Em 2014, o concelho recebeu o Prémio Nacional de Mobilidade em Bicicleta (Oliveira,

2014).

PERCURSO DO AZULEJO

Dado a unicidade do patrimoénio azulejar do destino, a Camara Municipal de Ovar criou o
Atelier de Conservagdo e Restauro do Azulejo a fim de preservar e valorizar este patrimonio; e
o Espaco Ludico do Azulejo, que tem como alvo o publico mais jovem, e pretende a criacdo de
dindmicas para a aprendizagem criativa e o desenvolvimento de competéncias na area das artes
e oficios, tendo por base o azulejo.

Posteriormente, e numa vertente inteiramente turistica, o Servigo de Turismo desenvolveu a
visita guiada “Percurso da Rua do Azulejo” e “Experiéncia de Pintura” (CMO, comunicagdo
pessoal, junho 25, 2019), que tem como objetivo a visita a 19 fachadas azulejares ao longo das

ruas do centro historico de Ovar e, no final, a pintura de um azulejo no Atelier de Conservacao e
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Restauro do Azulejo. O “Percurso da Rua do Azulejo” pode ser feito sob marcag@o prévia para
um grupo com o minimo de 6 pessoas, ou de forma independente, através de um guia

disponibilizado no posto de turismo (Costa, 2016).

TRILHO DA FLORESTA

O “Trilho da Floresta” consiste num percurso pedestre de 6.5km e uma duracdo de 2h30, que da
inicio junto a Casa do Guarda Florestal até ao interior do Perimetro Florestal das Dunas de
Ovar, permitindo aos visitantes o usufruto de um percurso em contacto variedade de fauna e

flora existente ao longo da Zona Florestal (CMO, 2019n).

PERCURSOS PELO PATRIMONIO RELIGIOSO

Os Percursos Pelo Patriménio Religioso” € uma vertente do Turismo Religioso que consiste na

visita da Capelas dos Passos ou a Igreja de Valega e/ou Cortegaca (CMO, 2019m).

VISITAS OVARNATURA

Seguidamente, as Visitas Ovarnatura consiste em atividades para grupos, com a op¢do de 4
lugares diferentes: o Percurso do Bugaquinho, com 2.5 km e minimo de 10 pessoas; o Percurso
da Foz do Caster, com 5.0 km e minimo de 20 pessoas; o Percurso da Moita e o Percurso da

floresta com uma distancia de 6.0 km e minimo de 20 pessoas (CMO, 2019m).

VISITA GUIADA A TANOARIA JOSAFER E A UNIDADE DE PRODUCAO DE PAO DE LO

Sendo a tanoaria e o pao de 16 dois elementos culturais de alta relevancia para Ovar, a CMO
facilita visitas guiadas para grupo a Tanoaria Josafer, e 3 unidades de producdo de pao de 16

diferentes: Pao de 16 Ovar Cruz, Gabi — A minha cada e Pa de L6 Flor de Liz (CMO, 2019m).

ALDEIA DE CARNAVAL

A aldeia do Carnaval, inaugurada em 2014, consiste num espag¢o com area de 1 ha, onde os 20
Grupos de Carnaval e as 4 Escolas de Samba se concentram para desenvolver todas as
atividades relacionadas com a preparagdo do Carnaval, desde o design, ao vestuario, elementos
alegoéricos, o desenvolvimento de estruturas mecénicas de apoio ao desfile, a experimentacao de

novas tecnologias, a musica, a danga, o teatro de rua. E possivel a realizacdo de uma visita
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guiada ao espago durante o més que Ovar celebra o Carnaval, sendo o servigo gratuito e para

grupos com um minimo de 6 pessoas. (Carnaval de Ovar, 2019)

3.4.6 Sinergias entre stakeholders

As respostas divergentes obtidas nas entrevistas relativamente a este indicador revelam que, de
facto, j& existem algumas sinergias criadas dentro do setor no destino. No entanto, apenas o E5
apresenta uma resposta completamente afirmativa. Das restantes entrevistas, € possivel obter a
percecdo do descontentamento do setor face a isto, na medida em que sdo apresentados fatores
como a pouca iniciativa publica na estimulacdo da criagdo destas parcerias, a falta de estratégia
e de acdo na dinamizacdo das sinergias, e, na perspetiva da entrevistada E11, a falta de interesse
dos stakeholders. Além disso, verificam-se ainda respostas que evidenciam a inexisténcia de

parcerias.

3.5 CARACTERIZACAO E ANALISE DOS DADOS

3.5.1 Entrevistas aos stakeholders

Ao nivel privado, as entrevistas tiveram como alvo estabelecimentos do setor do turismo nos
locais com mais atividade turistica do concelho: Ovar, Furadouro, Cortegaca ¢ Esmoriz. De
ambito publico, foi contactado o Servico de Turismo da Cadmara Municipal de Ovar. As
entrevistas foram enviadas via e-mail ou Facebook, tendo sido as respostas enviadas pelo
mesmo meio.

O quadro 16 demonstra a descri¢do dos individuos entrevistados, assim como das respetivas

entidades:
Quadro 16 - Descri¢do dos stakeholders entrevistados
Fonte: EN, 2019
Entrevista Nome Funciao Entidade Tipo de Setor
entidade
El Sra. Ana Proprietaria Terrace House Alojamento Privado
Pinto Cramé House local
Tile House
Beach Room Alojamento
Sr. Leonel | Proprietario local
Gomes Privado
E2 Socio Empresa de
gerente Becycle animacao
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turistica
E3 Sr. Rui Gerente Furadouro Terrace Hostel Privado
Almeida Hostel
E4 Sr. Rui Enes  Proprietario Surfers Camp Hostel e Escola = Privado
de Surf
E5 Sr. Bruno Gerente Maria’s Surf Hostel Hostel Privado
Aguiar
Eé6 Sra. Vera = Funcionaria Miradouro Bar Café/Bar Privado
Melo
E7 Sra. Filipa | Proprietéria Sweet Village Alojamento Privado
Ferreira Cortegaca local
E8 Sr. André Sécio- Uncle Joes Café/Bar Privado
Cristiano gerente
E9 Sra. Barbara | Museologa Museu Escolar Museu Privado
Andrés Oliveira Lopes
E10 Sra. Ana Funcionaria ~ Cafetaria (situada Café/Bar Privado
Aratjo no Parque
Ambiental do
Bugaquinho)
El1 Sra. Ana Técnica Servigo de Turismo DMO Publico
Ruano Superior da CMO
E12 Sra. Jacinta Técnica Servigo de Turismo DMO Publico
Cunha Superior da CMO

ANALISE DAS ENTREVISTAS

No que diz respeito as entrevistas aos stakeholders do setor privado do turismo no concelho de
Ovar (Anexo XIII), é possivel observar no quadro 17 a sintese dos resultados obtidos em cada
um dos indicadores estudados. O quadro demonstra, na segunda coluna, uma sintese das ideias
comuns dos entrevistados; por outro lado, a terceira coluna expde as opinides dos entrevistados
que divergem da opinido geral. Na questdo numero 5, que pretende estudar o indicador
“parcerias entre os stakeholders”, verificou-se pouca coeréncia nas respostas, resultando na
inexisténcia de uma opinido comum, permanecendo assim a segunda coluna vazia. Para a
questdo 4, pelo seu cardcter quantitativo, a andlise foi feita através do célculo da média das
pontuacdes obtidas em cada um dos indicadores; deste modo, a sua sintese surge no quadro 18,
separadamente das restantes. A analise da questdo nimero 8, que procurava a sugestdo de acdes
e objetivos para o desenvolvimento do turismo no destino, foi feita no quadro 19 a parte das
restantes, com o objetivo de reunir todas as a¢des propostas pelos stakeholders, para posterior
analise.

Na questdo numero 1, no minimo trés entrevistados referiram a praia, natureza, ria, desportos

nauticos, tranquilidade, proximidade entre Porto e Aveiro e a gastronomia como as preferéncias
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e motivacdes dos turistas que visitam o concelho de Ovar. Além destes, o E3 referiu os
monumentos religiosos, o E6 o centro historico de Ovar e o E8 as tradicdes como fatores de
visita do destino.

Relativamente a questdo numero 2, foi verificada total coeréncia na resposta dos entrevistados,
que afirmaram a satisfagdo geral dos turistas do concelho de Ovar. Importa realgar que o El
referiu que, por vezes, estes ficam surpresos com a diversidade turistica do destino; o E2
destacou a surpresa de alguns visitantes pelo potencial e a falta de investimento turistico; o E3
faz referéncia a fraca/pouca divulgacdo da oferta cultural; o E7 refere igualmente a surpresa dos
turistas com o destino, afirmando que, de forma geral, excede as expectativas; o E8 aponta a
percentagem de 99% de satisfacdo; e o E10 assegura que “até hoje” nunca foi demonstrada
insatisfacdo por parte dos visitantes.

Na questdo 3, a praia, natureza, desportos aquaticos e na natureza, a tranquilidade, os bons
acessos, a boa rede de ciclovias e a gastronomia foram mencionados por pelo menos 2
entrevistados como pontos fortes do destino. Além disso, o E3 acrescentou a hospitalidade, o E6
realgou o clima e a variedade cultural, e o E9 considerou ainda o patriménio histérico e azulejar.
No que diz respeito aos pontos fracos, a falta ou descuido de servigos e infraestruturas de apoio
ao setor turistico, a pouca divulgacdo do destino, a pouca oferta hoteleira, a falta de postos de
turismo na zona Norte do concelho e a falta de atencdo a ria foram os pontos fracos em comum
apontados pelos stakeholders locais. O E2 considera ainda a sujidade das praias um ponto a
melhorar do concelho, enquanto que o E6 apontou a politica de precos, o E7 a pouca oferta de
animagdo turistica, a fraca presenca digital e a falta de sinalizagdo de percursos pedestres e
ciclaveis, ¢ o E9 a oferta cultural e os escassos recursos humanos. Relativamente as
oportunidades e ameacas, verifica-se pouca resposta por parte dos entrevistados, tendo a maioria
destes apenas se manifestado face aos pontos fortes e fracos. No entanto, importa destacar a
opinido comum de variados stakeholders relativamente a Ria de Aveiro como uma oportunidade
do destino, que esta a ser pouco explorada. Quanto as opinides divergentes, o ES real¢a o pdo de
16 de Ovar e o E7 a afirmagdo de Ovar como destino de exceléncia em produtos como o
Turismo de Surf e Natureza. No que diz respeito as ameacas, a massificagdo do destino, a
erosdo costeira e a sazonalidade sdo os pontos mencionadas por pelo menos 2 individuos. O E10
considera também que h4a uma evidente presenga de turismo sénior, pouco dinamizador, que
pode ser um obstaculo ao desenvolvimento.

Quanto ao papel da CMO na integracdo da industria turistica no desenvolvimento da estratégia
do destino, indicador estudado na questdo 4, os stakeholders locais, de uma forma geral,
realcam a recente e crescente preocupagdo da CMO no desenvolvimento do turismo; contudo,

consideram a sua estratégia ainda pouco eficaz e coerente. O E5 fez uma abordagem mais
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negativa, afirmando o desconhecimento de uma estratégia de desenvolvimento: ““Nao conheco
nenhuma estratégia da parte da CMO, se existe deveria ser comunicada aos agentes turisticos e
estes deveriam ser consultados para que melhor seja planeada.” Ja o ES8, pelo contrario, fez uma
apreciagdo muito positiva quando ao trabalho e apoio da CMO: ““Sim, nesse sentido penso que
a CMO faz um bom trabalho, atentei que houve algumas iniciativas de divulgacdo do territorio
em feiras do meio, pela minha experiencia ha alguma facilidade da CMO no apoio 4 criagdo de
AL, entre outros investimentos que tenho reconhecido que sdo para o bem do turismo.” O E7
aproveita para manifestar descontentamento relativamente & comunicagdo e apoio por parte da
CMO face aos varios intervenientes do setor, demonstrando o seu testemunho: ... nunca recebi
qualquer comunica¢do por parte da CMO a estimular a divulgacdo destas iniciativas e de
eventos do concelho, assim como dicas de apoio ou guias de boas praticas para as pessoas
envolventes no setor do turismo”

Na questdo 5, que tinha o objetivo de perceber a existéncia de parcerias entre os stakeholders, os
entrevistados apresentaram respostas divergentes, resultando na impossibilidade de concluir
uma opinido geral. No entanto, com a exce¢do do E3, que afirma haver parcerias, as restantes
respostas demonstram descontentamento relativamente a este indicador. Enquanto que os E2,
E8 e E9 asseguram ndo existirem parcerias, os E1 e E7 apresentam-se insatisfeitos pelas
parcerias que existem serem apenas por iniciativa dos individuais; os E4 e E5 dizem haver
poucas parcerias; o E6 considera haver preocupagdo entre os agentes, mas serem necessarias
parcerias mais estratégicas; e por fim, o E10 afirma haver parcerias, mas pouca agdo. Nesta
questdo, o El1 faz referéncia a pouca divulgagdo das atragdes turisticas, apresentando os
exemplos do Parque do Bugaquinho, que ndo possui qualquer panfleto, e da Barrinha de
Esmoriz, que dispde de uma folha impressa muito limitada.

Quanto a imagem de marca do destino, indicador estudado na questdo 7, ha total consenso nas
respostas: O destino ndo tem uma imagem de marca forte. A acrescentar a esta opinido geral, o
El afirma que o turista “cai no destino” sem ter no¢do do que ha; o E3 considera que tem
havido esfor¢o nesse sentido, mas que o destino ainda ndo se conseguiu afirmar, o E6 alerta
para a importancia de sensibilizar e consciencializar os residentes relativamente a oferta turistica
do destino, uma vez que estes sdo players cruciais na sua divulgagdo; o E7 demonstra
descontentamento quanto a estratégia do DMO em focar a marca no Azulejo e na cidade de
Ovar, esquecendo-se do resto do concelho, que apresenta produtos muito distintos da cidade
como a natureza, mar, arte xadvega e gastronomia, que sdo os principais fatores de atragdo do
destino; o E10 considera que, apesar das inumeras atragcdes que o concelho detém, Ovar ¢

maioritariamente associado ao pao de 16.
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Quadro 17 - Sintese das entrevistas dos stakeholders privados
Fonte: EN, 2019

Indicadores Respostas em Respostas
comum divergentes
1. Preferéncias e * Praia Monumentos
motivacgoes dos e Ria religiosos
turistas * Natureza Centro historico
¢ Desportos nauticos Ovar
* Tranquilidade Tradigdes
* Proximidade de
Porto e Aveiro
* Gastronomia
2. Satisfacio do turista Todos os  entrevistados
referem que os turistas, no
geral, ficam satisfeitos com a
visita.
3. Pontos fortes * Praia Hospitalidade (E3)
¢ Natureza Clima (E6)

Desportos aquaticos
e na Natureza
Tranquilidade

Bons acessos

Boa rede de ciclovias
Gastronomia

Patrimonio historico
e azulejar (E9)
Variedade cultural
(E6)

4. Pontos fracos

Falta/Descuido de
Servigos e
infraestruturas de
apoio ao setor
turistico

Falta de atencdo 4 ria
Pouca divulgac¢do do
destino

Pouca oferta
hoteleira

Falta de postos de
turismo na zona
Norte do concelho

Sujidade das praias
Politica de precos
(E6)

Pouca oferta de
animacao turistica
(E7)

Fraca presenga
digital (E7)

Falta de sinalizacao
de percursos
pedestres e ciclaveis
(E7)

Pouca oferta cultural
(E9)

Escassos recursos
humanos (E9)

5. Oportunidades

Ria de Aveiro

Pao de Lo (ES)
Afirmacao de Ovar
como destino de
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exceléncia em
produtos como
Turismo de Surf e
Natureza (E7)

6. Ameacas

* Massificagdo do
destino

* Turista sénior pouco

~ . dinamizador, que
* Erosdo costeira
* Sazonalidade nio  promove O
desenvolvimento
(E10)
7. Papel da CMO na Hé4 uma recente e crescente | “Nao conheco nenhuma

integracio da
industria turistica no
desenvolvimento da
estratégia do destino

preocupacdo da CMO no
desenvolvimento do turismo;
no entanto, a estratégia ainda

¢ pouco eficaz e coerente.

estratégia da parte da CMO,
se existe deveria  ser
comunicada aos agentes
turisticos e estes deveriam
ser consultados para que
melhor seja planeada.” (ES)

“... nunca recebi qualquer
comunicacdo por parte da
CMO a estimular a
divulgacao destas iniciativas
e de eventos do concelho,
assim como dicas de apoio
ou guias de boas praticas
para as pessoas envolventes
no setor do turismo” (E7)
“Sim, nesse sentido penso
que a CMO faz um bom
trabalho. Atentei que houve
algumas  iniciativas  de
divulgacao do territério em
feiras do meio, pela minha
experiéncia  ha

facilidade da CMO no apoio

alguma

a criacdo de AL, entre outros

investimentos que tenho

reconhecido que sdo para o
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bem do turismo.” (ES8)

8. Parcerias entre os
stakeholders

As parcerias que existem sao
por iniciativa dos individuais.
(E1eE7)

Nao ha parcerias. (E2 e ES e
E9)

H4 parcerias. (E3)

H& poucas parcerias. (E4 e
ES)

H& preocupacdo entre os
agentes, mas sdo necessarias
parcerias mais estratégicas.
(E6)

Hé& parcerias, mas a agdo ¢

pouca. (E10)

9. Imagem de marca do
destino

O destino ndo tem uma

imagem de marca forte.

A questdo 4 pretendia obter a percecdo dos stakeholders relativamente a performance do DMO

em véarias dimensdes de apoio ao setor. Sob uma avaliagdo numa escala de 0 a 5, conclui-se que,

de uma forma geral, na perspetiva dos stakeholders, a CMO tem uma performance

insatisfatoria, sendo a Comunicagdo de atividades de turismo desenvolvidas no destino o

indicador com o valor da média mais alto: 2,8. Segue-se a Provisdo de informagdes estatisticas

avaliado em 2,3; a Avaliagdo de performance do desenvolvimento turistico com 1,9; e o

Financiamento e Apoio ao desenvolvimento dos recursos humanos, ambos com um valor médio

de 1,8. Além disso, importa referir que as opinides entre os entrevistados sdo muito divergentes.

No primeiro indicador o valor minimo ¢ 1 e o maximo 4; ja no segundo, a resposta mais baixa

foi 0 0, e a mais alta 3; nos restantes indicadores, as respostas sdo ainda mais divergentes, tendo

sido avaliados com o valor minimo de 0, € o valor maximo de 5.
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Quadro 18 - Sintese da questdo 4 da entrevista aos stakeholders privados
Fonte: EN, 2019

Indicadores El E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 EI10 Média

Comunica¢ao de atividades de | 1 3 4 3 1 4 1 3 4 |4 2,8
turismo desenvolvidas no

destino;

Financiamento 0 2 3 0 0 3 2 3 3 2 1,8

Apoio ao desenvolvimento dos ([0 |3 |3 |0 |0 |2 1 |4 |2 |3 1,8

recursos humanos

Provisao de informacées | 2 |2 |3 4 |10 |2 |2 |3 3 2 23
estatisticas

Avaliacido de performance do 2 2 3 o |0 (2 |2 4 |2 2 1,9

desenvolvimento turistico.

Na questdo 8, cada entrevistado sugeriu um conjunto de estratégias que, na sua opinido,
deveriam ser desenvolvidas por parte do DMO (Anexo XIII). Analisando todas as agdes
propostas, foi possivel verificar que estas se concentraram nos eixos da Promocao e Divulgagao;
Investimento e criacdo de incentivos ao Investimento; Melhoria, manutencdo e criagdo de
servicos e infraestruturas, Dinamizacdo e desenvolvimento da oferta turistica; Criacdo de
sinergias locais e regionais; Aposta em novos produtos e mercados estratégicos; e

Desenvolvimento e formagao dos recursos humanos (Quadro 19).

Quadro 19 - Sintese das a¢des propostas pelos stakeholders privados na questdo 8§ da entrevista
Fonte: EN, 2019

Eixos Estratégicos Entrevista Ac0es propostas
E1l Aposta na divulgacdo de material junto dos
alojamentos
E2 Propagagao da historia e costumes do concelho
ES Promogdo do Turismo Ativo (surf, sup, kitesurf,

ciclismo, caminhadas, canoagem, vela) em

paises da Unido Europeia
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ES Promog¢do da gastronomia vareira em paises
nordicos, como Noruega, Suécia e Dinamarca.

ESEe7 Exposicao do destino em feiras de turismo

Promocao e Divulgacio E5eE7 Desenvolvimento de videos de promogao

E5e E7 Desenvolvimento de paginas nas redes sociais

E6 Aposta na autenticidade para promocdo do
destino

E7 Melhoria da presenca digital: Website,
Facebook, Instagram.

E7 Desenvolvimento de uma app de apoio ao
turista, que possa aceder a um mapa interativo,
alojamento, restauragdo, atragdes, eventos. ..

E7 e ES8 Criagdo de mais postos de turismo

ES8 Divulgar eventos e festas das cidades com
alguma antecedéncia

E9 Pensar o patrimonio cultural como uma mais
valia, em que é importante a divulgacao;

El Simplifica¢do e incentivo na implementacao de
negdcios turisticos (por exemplo, isencdo de

(Incentivo 20) impostos durante um ano)
Investimento E1l Criagdo de espagos para exploracao de terceiros

E2 Incentivo a criacdo de mais operadores turisticos

E5 Investimento em mais e variados meios de
alojamento e de transporte

ES8 Estimular o investimento na parte hoteleira
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E1l Melhoramento e intervengdo nas praias e sua
envolvéncia

El Limpeza e manuten¢do dos espacos apos o0s
eventos

E1l Melhoria e implementagdo de servigos e apoio

a0s Servigos

E4 Limpeza e protecdo das zonas naturais

E4 Limpeza e manutencao das vias de circulagao
Melhoria, manutencio e

criagdo de servicos e py Desenvolvimento de mais transportes ptiblicos

infraestruturas
E4 Criacdo de mais zonas de entretenimento
durante todo ano
E4 Manutengao das zonas verdes e ciclovias
E5 Desenvolvimento de infraestruturas nas praias
E6 Criagdo e manutencdo de mais infraestruturas,
por exemplo, de apoio aos desportos nauticos.
E10 Melhoria das condi¢des sanitarias dos destinos
turisticos
E3eE7 Criacdo de uma rede de trilhos sinalizados para
percursos de bicicleta e pedestres
Dinamizacio e E3 Criagdo de roteiros organizados de visita as
. P
desenvolvimento da cappelas dos IFassos

oferta turistica E2,E9 e E5  Aposta no potencial da Ria de Aveiro

E3 Criagdo de um museu do Carnaval para alargar a

atracdo a todo o ano

E5 e ES8 Estimulo a criagdo de parcerias entre os diversos

agentes do setor

E5 Criagdo de pacotes que integrem varias
experiéncias e divulguem a vasta oferta turistica

do concelho

-90-



Francisca Silva | ESHTE — Mestrado em Turismo

Criacdo de sinergias ES Cooperagdo entre os municipios vizinhos (Santa
locais e regionais Maria da Feira, Espinho, Estarreja, Murtosa...
E9 Mediacao entre os varios oOrgdos culturais no

sentido de existir uma programagdo e

alinhamento turistico coordenado;

E3 Aposta no acolhimento de equipas e selecoes de

desportos aquaticos

Aposta em novos E10 Desenvolvimento de atividades que atraiam

produtos e mercados IR TN OVE

Y E6 e E7 Dinamizacdo e desenvolvimento de eventos
estrategicos
como combate a sazonalidade
E7 Desenvolvimento de eventos associados aos
deportos aquaticos potenciais do destino
El Formacao dos intervenientes turisticos
E7 Apoio por parte da CMO aos intervenientes do
Desenvolvimento e turismo:  por exemplo, disponibilizacdo

formacio dos recursos frequente de estatisticas, guias de boas praticas,

eventos © iniciativas no concelho;
humanos

desenvolvimento de formagdes ou sessdes de

brainstorming para a melhoria do destino.

E9 Aumento de recursos humanos designados para

o turismo, mediacao cultural e museoldgica.

Ao nivel das entrevistas publicas, sintetizadas no quadro 20, no que diz respeito aos indicadores
Preferéncias e motivagdes dos turistas e Satisfacdo do turista e Pontos Fortes, as respostas vao
ao encontro das obtidas nas entrevistas de &mbito privado. No entanto, relativamente aos pontos
fracos, indicador apenas abordado pela Sra. Jacinta Cunha, verifica-se uma perspetiva mais
direcionada ao setor privado, referindo a insuficiente mobilizacdo dos agentes locais para o
desenvolvimento turistico (em especial do comércio) no concelho de Ovar, a deficiente
articulacdo entre os players do setor, o comércio local débil e pouco inovador e a insuficiéncia
ao nivel de equipamentos qualificados, destacando-se uma oferta reduzida ao nivel dos espagos
hoteleiros. Contudo, refere ainda a fraca visibilidade externa dos recursos e atrativos turisticos, a

reduzida oferta de transportes publicos com ligagdo pelas varias freguesias do concelho de Ovar
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e o reconhecimento insuficiente do destino Ovar e da sua oferta, a nivel nacional e
internacional.

Nos indicadores Oportunidades e Ameacas, respondidos também somente pela Sra. Jacinta
Cunha, é possivel observar respostas que demonstram mais conhecimento da industria e das
tendéncias no turismo, referindo a tendéncia do turismo cultural, do turismo de natureza, das
experiéncias Unicas e auténticas, os short breaks e a maior consciéncia ambiental como
oportunidades para o destino; ao nivel das ameagas, acrescentou a ambiente global mais
competitivo e a forte concorréncia de destinos vizinhos.

Relativamente ao papel da CMO na integracdo da industria turistica no desenvolvimento da
estratégia do destino, parcerias entre os stakeholders e agdes para o desenvolvimento dos
recursos humanos, verifica-se uma divergéncia evidente nas respostas entre o privado e o
publico. Enquanto que o privado avalia negativamente o papel da CMO no apoio a industria e
no incentivo a criacdo de sinergias, as entrevistadas do Servico de Turismo afirmam haver apoio
a formacao dos stakeholers e justificam a escassez de sinergias por falta de interesse dos agentes
da industria. Os meios de informagdo e divulgacdo mencionados encontram-se descritos no
quadro abaixo. Quanto a estratégia de posicionamento da marca Ovar, a Sra. Jacinta Cunha
refere como missdo “afirmar Ovar como destino turistico diferenciado no contexto
internacional, nacional e regional pela qualidade e autenticidade da oferta e dos servicos e por
proporcionar o maximo de experiéncias no mais curto espago de tempo” e “afirmar Ovar como
a referéncia nacional da azulejaria”. Além disso, as entrevistadas referiram a aposta nos diversos
produtos que o destino oferece, a publicacio de artigos em jornais e revistas, e o foco
principalmente no mercado nacional, mas também algum no espanhol e francés.

As acdes propostas, descritas no quadro abaixo, abordam as questdes do combate a
sazonalidade, da atragdo de investidores privados, da conservagdo do patrimdnio, reabilitagdo
urbana, o envolvimento dos residentes na criagdo de experiéncias auténticas e a melhoria das

acessibilidades.
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Quadro 20 - Sintese das entrevistas de &mbito publico
Fonte: EN, 2019

Indicadores Sra. Ana Ruano Sra. Jacinta Cunha
(E11) (E12)
1. Preferéncias e e Praias * Praias
motivacdes dos e Natureza e (Gastronomia
turistas * Qualidade de * Floresta
vida * O azulejo comega a

* Gastronomia
¢  Patrimoénio
azulejar
* Experiéncias
auténticas
(associadas aos
locais, historia,
patrimonio e

ganhar destaque

cultura)
2. Satisfacao do turista O turista avalia o destino O  destino  excede as
como “Excelente” expectativas dos visitantes.
Os turistas referem a
intengdo de revisitar o
municipio.
Os turistas avaliam o destino
como bom ou satisfatorio.
3. Pontos fortes * Praias * Imagem de destino
* Ria seguro e familiar;
* Passeios em ¢ (Clima ameno;
BIA’s de * Recursos naturais
utilizagao diversificados ~ de
gratuita

* Rede de ciclovias
e Patrimonio

azulejar

e Patrimonio
religioso

e Atividades .
desenvolvidas

pelo municipio
(visitas guiadas,
eventos, feiras
gastronomicas)

grande valor;
Crescente
reconhecimento do
destino Ovar como
Cidade Museu Vivo
do Azulejo;
Pluralidade de
recursos e atrativos
com potencial de
diferenciacdo ainda
pouco explorados;
Situacdo geografica

privilegiada e
estratégica
(proximidade de

mercados emissores
e do aeroporto
Francisco Sa
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Carneiro;

4. Pontos fracos .

Insuficiente
mobilizagao dos
agentes locais para o
desenvolvimento
turistico (em
especial do
comércio) no
concelho de Ovar;
Deficiente
articulacdo entre os
players do setor;
Fraca  visibilidade
externa dos recursos
e atrativos turisticos;
Comércio local débil
e pouco inovador;
Insuficiéncia ao
nivel de
equipamentos
qualificados,
destacando-se uma
oferta reduzida ao
nivel dos espagos
hoteleiros;
Reduzida oferta de
transportes publicos
com ligacdo pelas
varias freguesias do
concelho de Ovar;
Reconhecimento
insuficiente do
destino Ovar e da
sua oferta, a nivel
nacional e
internacional;

5. Oportunidades .

Tendéncia mundial
crescente para o
turismo cultural,
com programas
especificos;

Maior consciéncia
ambiental por parte
dos turistas;
Aumento da procura
por atividades
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associados ao
turismo de natureza;

*  Turistas com novas
preferéncias e
motivagoes,
marcadas pela
procura de
experiéncias Unicas
e auténticas;

* Crescente procura
por férias curtas ou
short breaks ao
longo do ano;

6. Ameacas

* Forte concorréncia
de destinos turisticos
proéximos e com
caracteristicas
similares;

* Ambiente global
mais competitivo;

®* Ameaca do turismo
de massas;

® Sazonalidade dos

fluxos turisticos;

7. Papel da CMO na
integracio da
industria turistica no
desenvolvimento da
estratégia do destino

“A CMO tem vindo a
estabelecer parcerias e a
facultar formagdo aos
stakeholders, de forma a
partilhar conhecimentos,
interesses e, sobretudo, a

Desenvolvimento de wuma
acdo de formagdo com a

Escola de Hotelaria de
Coimbra, onde 0s
stakeholders  tiveram a

oportunidade de se

divulgar 0 plano conhecerem e partilharem os
estratégico para 0o seus produtos, assim como
turismo.” possibilitou a CMO de
divulgar ao0s agentes
turisticos os recursos e
produtos do destino.
8. Parcerias entre os Falta de interesse dos Apds a Acdo de Formacdo,

stakeholders

stakeholders na criacdo
das parcerias e na
presenca de atividades de

divulgacao e promogao.

foi notdvel a criagdo de
algumas sinergias; no
entanto, ainda € necessaria a
criacio de mais parcerias

entre os agentes.

9. Meios de informacao e
promocgio do destino

* Redes Sociais
*  Visitas anteriores
e visitas guiadas

* Quias turisticos nos
idiomas Portugués,
Espanhol, Francés e
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* Feiras de turismo

e Fam trips

* Postos de turismo

* Publicagdes em
jornais e revistas

¢ QGuias do
concelho

Inglés
* Mapas Turisticos
* Postos de Turismo
*  Website da Camara

de Ovar
* Feiras de Turismo
e Fam Trips

* Press Trips

10. Acbes para o
desenvolvimento dos
recursos humanos

* Formagdo e
participacdo em
feiras e
atividades de
interesse
relacionadas com
o turismo

* Acdes de Formacao
desenvolvidas por
terceiros

11. Estratégia de
posicionamento da
marca Ovar

Aposta nos produtos:

* Azulejaria
e Patrimonio

religioso
¢ (Carnaval de Ovar
* Pdo-de-Lo
¢ Gastronomia do
concelho
* Eventos

e Natureza

* Investimento em
ciclovias e em
bicicletas de uso
gratuito

* Museus

Publicagdo de videos
promocionais € artigos
em revistas e jornais,
nacionais e
internacionais.
Participagdao na FITUR.

Aposta principalmente no
mercado nacional, mas
também no espanhol e

francés, sendo os que

“0 Servigo de Turismo tem
como missdo afirmar Ovar
turistico

como destino

diferenciado no contexto
internacional, nacional e
regional pela qualidade e
autenticidade da oferta e dos
Servigos e por proporcionar
o maximo de experiéncias
no mais curto espago de

tempo.”

Aposta nos produtos:

* Azulejo
e Patrimonio Cultural
e Pao-de-Lo

e Patrimonio Natural

Afirmar Ovar como a
referéncia nacional da
azulejaria.

Criagdo de agdes que
interrelacionem a

gastronomia e o patrimonio.
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mais procuram.

Fidelizacdo, primeiramente,
no publico nacional e,
posteriormente, o mercado
internacional como o da
Galiza, pela sua proximidade
geografica.

12. Objetivos e Acdes
para o
desenvolvimento do
turismo no destino

Diminuir a sazonalidade.
Ser capaz de atrair
visitantes durante todo
ano € aumentar o seu
periodo de estada.

Atrair  investidores e
apostar em novas ofertas
capazes de trazer novos e
diferentes publicos.

Investir na conservagdo
do patrimoénio material e

imaterial (cultural,
paisagistico e
gastrondmico) de todo o
concelho, tornando-o

mais atrativo e visitavel.

Envolver os residentes na
criacdo/oferta de
experiéncias singulares e
auténticas, de forma a
que o Vvisitante seja o
motor de
desenvolvimento do
concelho e da valorizagdo
das tradigdes e da
sustentabilidade dos
recursos.

Mais iniciativas de agentes

privados no setor do
turismo.
Continua aposta na

reabilitagdo urbana.

Melhoria das acessibilidades
com ampliacdo do servico de
transporte regional.
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3.5.2 Inquéritos aos residentes

De acordo com a andlise demografica efetuada, dos 227 residentes inquiridos, 54,6% sdo do
género feminino e 45,4% do género masculino, representando o valor de 124 mulheres e 102
homens (Figura 22).

Figura 22 - Grafico demonstrativo do Género dos inquiridos

Fonte: IN, 2019

Genero

[ Feminino
W Masculino

4537% Feminino
54 ,63%
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Quanto a faixa etdria, a moda ¢ o intervalo entre os 35 e 50 anos com 85 dos inquiridos, seguido
dos 84 residentes que tém entre 18 e 35 anos, 47 entre os 50 e os 65 e, finalmente, apenas 11
com mais de 65 anos (Figura 23).

Figura 23 - Grafico demonstrativo da Faixa Etaria dos inquiridos

Fonte: IN, 2019

Idade

EH18-35
3550
M 50-65
M+ de 65

Relativamente ao rendimento mensal, o maior numero de respostas obtidas foi no intervalo
entre 600 e 900€, por 68 residentes. Apos esta, segue-se o rendimento até 600€ por 45

individuos, a de 1500€ por 44, entre 900 e 1200€ por 41 e entre 1200 e 1500€ por 29 (Figura
24).
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Figura 24 - Grafico demonstrativo do Rendimento Mensal dos inquiridos
Fonte: IN, 2019

Rendimento

[ Ate 600€

M 600€-900€
W 900&-1200€
M 1200€-1500€
[+ de 1500€

Até B00€|
19,82%

1200€-1500€
12,78%

600€-900€
29,96%
900€-1200€]
18,06%

No que diz respeito a Frequéncia de viagem anual, a moda sdo os residentes que viajam 2 vezes
por ano que representam 27,3% dos inquiridos, seguida dos 20,7% que viajam mais de 4 vezes,
18,9% que viaja apenas uma vez, 17,6% que viaja 3, 8,8% que ndo viaja, e 6,6% que viaja 4
(Figura 25).

Figura 25 - Grafico demonstrativo da Frequéncia de Viagem anual dos inquiridos
Fonte: IN, 2019

FrequenciaViagem

Do total de respostas obtidas nos inquéritos, 69 foram por parte de habitantes da cidade de Ovar,

16 do Furadouro, 78 de Cortegaga, e 64 de Esmoriz (Figura 26).
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Figura 26 - Grafico demonstrativo do Local de residéncia dos inquiridos
Fonte: IN, 2019

LocalResidencia

E ovar

M Furadouro
[ Cortegaca
[H Esmoriz

Furacouro
7,05%

Cortegaga)
34,36‘)2

ANALISE DOS RESULTADOS

A primeira dimensao, referente ao Nivel de Aceitacdo do Turismo por parte dos residentes do
concelho de Ovar, teve por base a andlise das respostas as primeiras oito questdes (Anexo XIV),
das quais as primeiras 5 s@o pertencentes ao indicador Importancia do Turismo, e as restantes 3
ao indicador Importancia da Gestdo do Turismo. Nessa medida, foi possivel concluir que os
residentes concordam que o Turismo ¢ importante para o destino, tendo em média avaliado este
indicador em 4,1. Consideram ainda mais relevante a Gestdo do Turismo, na medida em nesta a
Moda foi 5 (Concordo Totalmente), resultando numa média de 4,32. Desse modo, ¢ possivel
concluir que os turistas aceitam o Turismo no destino, apresentando um nivel de aceitagdo

médio de 4,18 (Quadro 21).

Quadro 21 - Quadro de analise das respostas dos residentes inquiridos relativas a dimenséo “Nivel de
aceitagdo” e respetivos indicadores
Fonte: IN, 2019

Importancia do

Importancia do Desenvolvimento e
Turismo Gestao do Turismo Nivel de aceitacédo
N Valid 227 227 227
Missing 0 0 0
Mean 4,10 4,32 4,18
Median 4,20 4,33 4,25
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Mode 4 5 4

Quanto a andlise correlacional entre a dimensdo “Nivel de Aceitagdo” e as 5 varidveis
correspondentes aos dados demograficos, procedeu-se a elaboracdo do Teste do Qui-Quadrado,
considerando que a Hipotese nula ¢ referente a inexisténcia de associacdo entre as duas
variaveis, e a Hipotese alternativa correspondente a existéncia de associagdo. Tendo em conta
que em todos os testes efetuados a probabilidade de significancia foi superior a 0,05 (Anexo
XV), aceita-se a hipdtese nula, concluindo que ndo ha uma relagdo estatisticamente significativa

entre os dados demogréficos dos inquiridos e o seu nivel de aceitagdo face ao Turismo.

A segunda dimensdo analisada foram os Impactes Positivos, os quais estdo subdivididos pelos
indicadores Socioculturais, nas Infraestruturas e Econdémicos. Observando a média obtida nos
varios indicadores, ¢ possivel concluir que os residentes concordam que o Turismo tem um
Impacte Positivo no destino (4,08), sendo que os Econémicos foram os que obtiveram um valor
médio mais elevado (4,29), seguido dos Socioculturais (4,15) e nas Infraestruturas (3,80)
(Quadro 22). Das véarias questdes, importa destacar a opinido dos residentes relativamente as
afirmagdes “As oportunidades de compras sdo melhores nas comunidades como resultado do
turismo” e “A qualidade do servico publico na minha comunidade aumentou devido ao
turismo”, uma vez que obtiveram uma média de 3,43 e 3,02 respetivamente (Anexo XVI), cujos

valores significam que “Ndo concordam nem discordam”.

Quadro 22 - Quadro de analise das respostas dos residentes inquiridos relativas a dimensao “Impactes
positivos” e respetivos indicadores
Fonte: IN, 2019

Impactes Impactes Impactes

Positivos Positivos nas Positivos Impactes

Socioculturais Infraestruturas Econdmicos Positivos
N Valid 227 227 227 227
Missing 0 0 0 0
Mean 4,15 3,80 4,29 4,08
Median 4,25 3,80 4,25 4,18
Mode 5 4 5 5

\

Quanto a correlacdo da opinido dos residentes face aos Impactes Positivos e os seus dados
demogréficos, o teste de Qui-Quadrado demonstrou, assim como na dimensdo anterior, que nao
ha uma relagdo estatisticamente significante em nenhuma das varidveis demograficas, na

medida em que a probabilidade de significancia foi sempre superior a 0,05 (Anexo XVII). No
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entanto, na varidvel “Frequéncia de Viagem” a probabilidade de significancia ¢ de 0,053, valor
pouco superior a 0,05, que implicou uma andlise mais pormenorizada aos diferentes casos da
variavel. Esta analise demonstra que os inquiridos que ndo viajam apresentaram uma média de
4,06; aqueles que viajam uma vez por ano de 3,92; os que viajam duas vezes de 3,95; os que
viajam trés de 4,29; os que viajam 4 de 4,00, e os que viajam mais de 4 de 4,26 (Anexo XX).
Apesar de ndo ser possivel determinar uma tendéncia e correlagcdo concreta, verifica-se que, de
uma forma geral, aqueles que viajam mais, apresentam maior nivel de concordancia
relativamente aos impactes positivos do turismo.

Na dimensdo dos Impactes Negativos, os residentes apresentaram uma resposta média de 2,13
relativamente aos Impactes Socioculturais, 2,14 aos Impactes nas Infraestruturas, 2,98 quanto
aos Impactes Economicos e 2,76 no que diz respeito aos Impactes Ambientais. Assim sendo, os
resultados demonstram que os residentes do concelho de Ovar ndo concordam que o Turismo
tem Impactes negativos a nivel sociocultural e nas infraestruturas, e apresentam uma posicao
neutra (“ndo concordam nem discordam”) ao nivel econémico e ambiental. Nessa medida, a
dimensao dos Impactes Negativos apresenta uma média de 2,45, significando que os inquiridos

“Nao concordam” que o setor de Turismo afeta negativamente o destino.

Quadro 23 - Quadro de analise das respostas dos residentes inquiridos relativas a dimensao “Impactes
negativos” e respetivos indicadores
Fonte: IN, 2019

Impactes Impactes Impactes Impactos

Negativos Negativos nas Negativos Negativos Impactes

Socioculturais Infraestruturas Econdmicos Ambientais Negativos
N Valid 227 227 227 227 227
Missing 0 0 0 0 0
Mean 2,13 2,14 2,98 2,76 2,45
Median 2,00 2,00 3,00 3,00 2,42
Mode 2 2 3 3 2

Na andlise correlacional entre a dimensdo Impactes Negativos e as 5 questdes relativas aos
Dados Demograficos, verifica-se a existéncia de uma relacdo estatisticamente significativa
apenas com a variavel “Frequéncia de Viagem”, tendo o teste de Qui-Quadrado apresentado um
valor de probabilidade de significancia inferior a 0,05 (Anexo XIX). Analisando os diferentes
casos, ¢ possivel observar que os inquiridos que ndo viajam apresentaram uma média de 2,61;
aqueles que viajam uma vez por ano de 2,57; os que viajam duas vezes de 2,55; os que viajam

trés de 2,29; os que viajam 4 de 2,79, e os que viajam mais de 4 de 2,16 (Anexo XXI). Deste
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modo, a excecdo dos residentes que fazem 4 viagens por ano, quanto menor a regularidade de
viagem, maior a concordancia face aos Impactes Negativos do Turismo.
Quanto as restantes varidveis demograficas, a probabilidade de significancia foi sempre superior

0,05, demonstrando a inexisténcia de associacdo estatisticamente significante.

3.6 BENCHMARKING

3.6.1 Associacao Rota Vicentina

A Rota Vicentina ¢ uma associagdo para a Promocdo do Turismo de Natureza na Costa
Alentejana e Vicentina criada para gerir, manter, integrar, dinamizar e promover o produto
turistico que a Rota Vicentina representa. Nessa medida, a Associagdo resulta numa rede de
parceiros publicos e privados, & qual fazem parte as diversas Camaras Municipais, Juntas de
Freguesia, entidades locais e regionais, empresas e individuos que apoiam e viabilizam o
projeto. A escolha do produto “Rota Vicentina” como benchmark da presente investigacio
deve-se a sua semelhanca com Ovar relativamente as caracteristicas e subprodutos que oferece.
Assim como Ovar, os destinos da Rota Vicentina sdo marcados pela fusdo dos produtos Sol e
Mar e Natureza e focada na oferta de percursos pedestres ¢ de bicicleta, sendo estes produtos
também muito presentes no destino Ovar. Além disso, sdo similares no que diz respeito a sua
tradicdo piscatdria, que lhes atribui um caracter auténtico, e a forte presenga da pratica do surf.
Premiado multiplas vezes e certificado como “Leading Quality Trails — Best of Europe”, o
projeto Rota Vicentina é um exemplo de exceléncia nacional e europeia no que diz respeito a
iniciativas na area do turismo e ao desenvolvimento sustentavel. Além disso, ¢ de realgar o
sucesso do seu Filme Promocional, distinguido inumeras vezes em festivais internacionais (Rota
Vicentina, 2019).

Além deste primeiro Filme Promocional em 2012, que teve um impacto evidente ao nivel do
seu reconhecimento internacional (Rota Vicentina, 2012), em 2018 foi lancado outro video,
denominado de “Amor a esta Terra” (Rota Vicentina, 2018), que conseguiu o 2° lugar na
categoria Turismo Ecoldgico durante a competicao internacional de multimédia de Turismo na
ITB em Berlim.

Ambos os videos realcam a beleza natural e a autenticidade do espaco, dando primazia ao
contacto com a comunidade local e a valorizacdo de atividades tradicionais, como as romarias, a
pesca e a agricultura. O primeiro video foca-se num individuo que esta a percorrer a Rota e faz
o relato das atividades e emogdes sentidas ao longo do percurso. J4 o segundo esta muito focado

no desenvolvimento sustentdvel do destino, € tem um impacto forte no que diz respeito a
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consciencializagdo cultural e ambiental. Demonstra testemunhos tanto de residentes, como de
turistas, ambos apaixonados pelo local, satisfeitos com o contributo do crescimento turistico

para a comunidade, mas preocupados com a sua sustentabilidade.

O Website do projeto apresenta os varios percursos possiveis de fazer, tendo cada um uma
pagina com uma pequena introdu¢do do caminho; mapa; dicas; possiveis pontos de partida;
ficha técnica com grau de dificuldade, extensdo, duracdo, subida acumulada, descida
acumulada, altitude méaxima, altitude minima e época aconselhada; avisos importantes; regras e
recomendagdes; uma galeria com os pontos de atracdo do percurso; alojamentos mais proximos;
restaurantes mais proximos; atividades mais proximas; comércio local mais proximo.

A Rota Vicentina é composta pelo Caminho Histérico, constituido maioritariamente por
caminhos rurais e historicos; o Trilho dos Pescadores, apenas composto por caminhos pedestres
ao longo das falésias, com mais exigéncia que os anteriores; ¢ os Percursos Circulares, mais
curtos e com inicio e fim no mesmo local. Cada um destes trés possui uma sinalética especifica
com diferentes cores, que indicam “caminho certo”, “caminho errado”, “para a esquerda” e
“para a direita”.

Além disso, o seu website funciona ainda como uma plataforma de reservas para os varios
servigos turisticos da regido e possui um mapa interativo sinalizado com diferentes icones,
correspondentes aos percursos, restauragdo, alojamento, atividades, comércio e transportes, que
permitem ao utilizador filtrar a regido e o servi¢o que procuram e, clicando no icone, ter acesso

ao nome, contactos e localiza¢do do servigo.

3.6.2 Associacdo de Turismo de Cascais Visitors & Convention Bureau

A entidade responsavel pela promocdo do destino Cascais ¢ a “Associacdo de Turismo de
Cascais Visitors & Convention Bureau”. Como DMO do destino, a associagdo pretende o
posicionamento de Cascais como destino de notoriedade e alta qualidade, focando-se nos
produtos de Lazer, Golfe, Negocios e Turismo Residencial.

Focando-se nestes 4 produtos, a Associacdo apresenta um Calendario de A¢des para todo o ano,
no qual prevé a promog¢do de cada um dos produtos em diferentes feiras e eventos e, por vezes,

focada em mercados especificos (Figura 27).
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Figura 27 - Calendario de A¢des 2019 da Associag@o de Turismo de Cascais Visitors & Convention
Bureau
Fonte: Associag¢do Turismo de Cascais Visitors & Convention Bureau, 2019

CALENDARIO DE ACCOES 2019

V Lazer @ M1 A GOLFE @ RESIDENCIAL

Y - v o Y \/ ~ - v Y

23-27 7-10 06-10 14-17 23-26 5-8 WTM ILTM
FITUR CONFEC RED ITB ICCA IBERIAN ILTM LATIN PRIVATE CONFEC BLUE EVENTO (Multimercados) CANNES
(Espanha) | (Reino Unido / (Alemanha) CHAPTER (BRASIL) LUXURY FORUM | (Multimercados) | "LIVING IN (Multimercados)
Alemanha) (Ibérico) usa CASCAIS"
(USA) (Multimercados)
v v - - - A - A -
25-27 17-20 7-9 4-6 21-23 26- 28 IGTM IBTM
HOLIDAY AMOUR  |MEETING SPACE|ICCA MEETINGS IMEX GOLFDAY  |MEETING SPACE|(Multimercados) |(Multimercados)
WORLD FORUM SPRING CLIENT / (Multimercados) (UK) AUTUMN
(Irlanda) (Europa) (Multimercados) SUPPLIER TBC (Multimercados)
vele A A
13-17 GOLF DAY
BTL (Alemanha) GOLF DAY
(Lisboa) TBC (Franga)
L} v v
12-15 29/05-1/06 ILT™M
MIPIM CANNES PRIVATE LUXURY AMERICAS
(Multimercados) FORUM EUROPA (Multimercados)
(Europa)

Na érea do lazer, além das principais feiras internacionais como a FITUR, a IBT e a WTM,
verifica-se uma forte aposta no Turismo de Luxo, dado a presen¢a do destino no Private Luxury
Forum Europa, Private Luxury Forum USA e nas ILTM Latin, Americas e Cannes. De certo
modo associado ao luxo, o posicionamento de Cascais como destino para casamentos ¢ evidente
face a sua presenca no “Amour Forum” de 2019, e que tera lugar em Cascais em 2020, e a

criacdo de um website especifico para este produto, denominado de Cascais Destination

Wedding.

Esta forte segmentacdo que o destino faz na promogao dos produtos, verifica-se ainda na criacao

dos websites Cascais Convention Bureau, criado para o apoio ao Turismo de Negocios, € o

Living in Cascais direcionado para o Turismo Residencial.

Assim como a Rota Vicentina, este possui igualmente um mapa interativo, no qual, clicando no
icone do local/servi¢o, abre uma pagina com uma fotografia do local, breve descricdo e
informagdes basicas, como morada, horario, e-mail, entre outros.

A informac¢do que disponibiliza relativamente a atividade turistica estd dividida nas seccdes:
Inspire-me, Desportos e Atividades, Relaxar, Comer e Beber, Tours e Cultura, Onde ficar, Jogar
Golfe, Proximos Eventos e Ofertas Especiais. Em cada uma das secg¢des, pode-se optar por ver
toda a oferta turistica desse ambito existente no destino, ou escolher os roteiros e experiéncias

sugeridos pela Associagdo de Turismo. Na sugestdo de roteiros, verifica-se uma forte
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preocupagdo em atingir diferentes segmentos. Por exemplo, na vertente Tours e Cultura, tanto
sugerem o “Roteiro para pessoas inquietas”, como o “Cascais para familias em nove programas
originais”. Na sec¢do “Deportos e Atividades”, o visitante pode optar, por exemplo, pela
experiéncia “Apanha cada onda como se fosse a ultima” direcionada para o turismo de Surf,
“Um Birdie no Bolso”, para os amantes do golfe, ou “9 ideias para viver Cascais a0 méximo”,

que agrega varios tipos de atividades.

3.7 ANALISE SWOT

Com base nos dados obtidos dos varios instrumentos de observacdo da investigacdo, foi
elaborada uma andlise SWOT do destino (Quadro 24), que pretende sintetizar a analise
competitiva do destino, representando o ponto de partida para o desenvolvimento da estratégia
de desenvolvimento. Desse modo, a analise demonstra os pontos que sdo uma vantagem
competitiva para o destino (pontos fortes), nos quais a estratégia se deve focar para a definicdo
dos mercados e produtos estratégicos e para a divulgacdo e promog¢ao do destino, garantindo a
sua manutengdo ¢ desenvolvimento; as fraquezas do destino (pontos fracos) representam os
pontos nos quais a a¢do ¢ urgente, sendo crucial a implementagdo de estratégias e agdes, se
possivel a curto prazo, para a sua melhoria; as oportunidades sdo fatores positivos do destino ou
de tendéncias do mercado que ainda ndo tém um impacto notdrio no destino, mas que, através
de estratégias principalmente a longo prazo, podem ter um papel fundamental no seu
desenvolvimento; as ameagas sdo fendmenos que podem vir a afetar negativamente o destino,
sendo crucial a implementacdo de medidas para a mitigacdo ou elimina¢do do seu possivel
impacto.

Quadro 24 - Analise SWOT de Ovar enquanto destino turistico
Fonte: Elaboragao propria

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

* Localizagdo litoral préxima do Porto * Escassa oferta hoteleira
e Aveiro * Descuido nas atragoes,

* Boa acessibilidade rodoviaria e infraestruturas e servigos de apoio ao
ferroviaria turismo

* Seguranca * Falta de Postos de Turismo

* Crescimento da atividade turistica * Falta de atengdo a ria

* Satisfagdo dos turistas * Reduzida sinergia entre os

* Incremento do Alojamento local stakeholders
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Boa recetividade por parte dos
residentes

Extensa rede de ciclovias
Diversidade de produtos
Autenticidade

Tranquilidade

Reconhecimento do Carnaval de
Ovar como um dos melhores a nivel
nacional

Crescente preocupagdo da CMO com
a gestdo e desenvolvimento do

Turismo

Desenvolvimento turistico em
Portugal

Proximidade do Porto e Aveiro
Tendéncia global para procura de
novos destinos

Tendéncia global para a procura de
experiéncias auténticas e genuinas
Procura pela “Fuga ao stress”
Ecoturismo

Turismo Ativo

Ria de Aveiro

OPORTUNIDADES AMEACAS

Fraca relacdo entre stakeholders
privados e CMO

Reduzida presenca digital
Reduzida aposta no turismo de
experiéncias

Reduzido apoio ao turista
independente

Fraca promogao e divulgagdo do
destino

Fraca Imagem de Marca
Reduzida monitorizagdo ao nivel dos
eventos

Reduzida monitorizagdo por parte
dos Museus do destino

Sazonalidade

Ambiente global mais competitivo
Concorréncia

Turista mais exigente
Massificacao

Erosdo costeira
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3.7.1 Pontos fortes

No que diz respeito aos pontos fortes do destino, ¢ importante referir primeiramente as questoes
estruturais relativas a localizacdo, acessibilidade e seguranca. Quanto ao primeiro ponto, o seu
posicionamento entre as cidades do Porto e Aveiro, mencionado frequentemente tanto pelos
entrevistados, como pelos inquéritos efetuados pela CMO, ¢ visto como uma vantagem para o
destino. Esta localizagdo privilegiada pode ser vista como um local estratégico intermédio para
o turista dormir, quando tem como principal fim a visita 4s duas cidades; ou, no caso do destino
principal ser Ovar, as visitas ao Porto e Aveiro tornam-se elementos complementares que
acrescentam valor a sua estadia. Além disso, a sua localizagdo na zona litoral do pais, além de
vantajosa pela oferta do produto Sol e Mar, ndo foge a regra do padrdo nacional, possuindo boas
acessibilidades tanto a nivel rodoviario, com facil acesso a A29 e EN109, como ao nivel
ferroviario, dada a passagem da linha Porto — Aveiro por algumas das freguesias do concelho.
Por fim, o reconhecimento de Portugal como um destino seguro nesta fase de instabilidade
global, garante-lhe vantagem competitiva face a outros destinos concorrentes.

Nos ultimos anos, Ovar sofreu um crescimento da procura turistica evidente comprovada pelos
dados estatisticos analisados no Capitulo 3.2, tendo esta sido acompanhada pela satisfagdo dos

turistas que, tanto nas suas avaliagdes nas plataformas Booking.com e Tripadvisor, como nos

inquéritos elaborados pela CMO, se demonstraram globalmente satisfeitos com as visitas e
estadias; além disso, também os stakeholders locais entrevistados confirmam a satisfagdo dos
visitantes relativamente ao destino. Consequéncia e causa deste desenvolvimento turistico, a
oferta relativa ao Alojamento Local cresceu significativamente, permitindo ao destino ter
capacidade para receber mais turistas, ajudando a combater um dos seus maiores gaps, a escassa
oferta hoteleira.

Na perspetiva dos residentes, os inquéritos apresentaram resultados muito positivos quanto ao
seu nivel de aceitacdo e 4 sua opinido face aos impactes positivos e negativos. De uma forma
geral, o residente de Ovar aceita a atividade turistica, concorda que esta tem impactes positivos
ao nivel econdémico, sociocultural e nas infraestruturas, ndo considera que o setor do turismo
tenha impactes negativos socioculturais e nas infraestruturas, e mantém uma posi¢ao neutra (nao
concorda nem discorda) quanto aos efeitos negativos econdmicos e ambientais. Sendo a
comunidade local um elemento com o qual o turista tem constante contacto na sua visita, que
desempenha o papel atrativo cultural, ¢ fundamental que haja boa recetividade e contentamento
neste ambito, para que o desenvolvimento da atividade seja sustentavel.

Com a andlise da oferta existente no destino, complementada com os dados obtidos nos
instrumentos de observagdo, importa realcar a rede de ciclovias e a multiplicidade de produtos,

referidas frequentemente por parte dos entrevistados como pontos fortes do destino. Além do
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concelho estar preparado com uma rede de ciclovias de 60 km que permite a circulacdo de
bicicleta por todas as freguesias litorais, a CMO disponibiliza bicicletas de uso gratuito,
permitindo ao turista o usufruto destas e apelando a um turismo sustentavel e ativo. A
multiplicidade de produtos no destino verifica-se derivado das praias do destino, que lhe
permitem adotar o Turismo de Sol e Mar, assim como o Turismo de Surf, destacado vérias
vezes pela comunicacdo social, e apoiado pelos surf camps e operadores maritimo-turisticos ja
existentes; o Turismo de Natureza ¢ marcado principalmente pelas recentes Requalificacdes da
Barrinha de Esmoriz/Lagoa de Paramos e do Parque do Bugaquinho, ambas apreciadas
positivamente pelos seus visitantes na plataforma Tripadvisor, pela Zona Florestal e pela Ria de
Aveiro; o Turismo cultural, derivado do reconhecimento de Ovar como a Cidade Museu Vivo
do Azulejo, e das atividades tradicionais da Arte X4vega e da Tanoaria; e o Turismo Religioso,
onde as Capelas dos Passos, a Igreja de Valega e a Igreja de Cortegaca s@o as atragdes de maior
relevancia.

Quanto aos atributos do concelho, a tranquilidade ¢ um conceito que surge frequentemente,
tanto por parte dos stakeholders locais entrevistados, como pelos visitantes nos seus
comentdrios nas plataformas online. Numa fase em que a tendéncia pela procura por
experiéncias auténticas ¢ uma realidade, a tradicdo do concelho ao nivel da gastronomia tipica e
das atividades da arte xdvega e da tanoaria sdo atrativos que o destino deve aproveitar, tanto
para a atragdo e envolvimento dos turistas, como para a conservacgdo das tradi¢des e cultura da
comunidade local.

O Carnaval de Ovar ¢ um ponto de evidente importancia para o destino, na medida em que,
além de ser um dos mais importantes ao nivel nacional, ¢ o evento em que o concelho recebe
mais visitantes, sendo fundamental para a propaganda e divulgacdo da marca “Ovar”.

Face a este conjunto de pontos fortes que Ovar tem como destino turistico, a CMO tem vindo a
demonstrar uma preocupacdo crescente na sua gestdo e desenvolvimento, tendo este facto sido
mencionado por varios stakeholders locais. Além disso, a elaboragdo do Estratégia para o
Turismo 2018-2021, a criacdo dos guias e mapa turisticos, o desenvolvimento das visitas
guiadas, a disponibilizagcdo das BIAS e a presenca em Feiras de Turismo sdo algumas das ac¢des

que demonstram a ambi¢do da CMO no desenvolvimento turistico do concelho.

3.7.2 Pontos Fracos

Quanto aos pontos fracos, apesar do Alojamento Local ter crescido significativamente, ao nivel
de empreendimentos turisticos a oferta é reduzida, dispondo apenas de 5 com capacidade para

um total de 406 pessoas.
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Quanto as infraestruturas e servicos de apoio ao turismo, alguns dos stakeholders locais
entrevistados mostram-se insatisfeitos relativamente a sua manuten¢do; do mesmo modo, nos
comentarios do Tripadvisor relativos ao Parque Ambiental do Bugaquinho, o descuido do
espaco ¢ um dos pontos de descontentamento mais mencionados pelos seus visitantes. Importa
destacar igualmente que, na analise dos inquéritos aos residentes, verifica-se que o indicador
dos Impactes Positivos nas Infraestruturas ¢ o ponto da dimensdo com menor pontuagdo (3,80)
quando comparada aos Econdmicos (4,29) e Socioculturais (4,15); os residentes inquiridos
apresentam uma posicao neutra relativamente as afirmacdes “As oportunidades de compras sdo
melhores nas comunidades como resultado do turismo” e “A qualidade do servigo publico na
minha comunidade aumentou devido ao turismo”. Ainda relativo aos servigos de turismo, a falta
de postos de turismo ¢ um gap apontado pelos stakeholders locais; o concelho dispde de 2
postos de turismo, situados em Ovar e no Furadouro, estando o Norte do concelho, que ja
apresenta uma atividade turistica consideravel, carente deste servigo.

Na opinido dos agentes locais, a ria de Aveiro ¢ um atrativo do concelho que ndo estd a receber
a devida aten¢do, e no qual o destino deve apostar para o desenvolvimento turistico. Quando
analisados os comentarios do Tripadvisor face a ria de Aveiro, ndo hd qualquer referéncia ao
local associado a Ovar e a Murtosa (lado poente da ria), estando este sempre associado a cidade
de Aveiro.

Quanto a relagdo entre os stakeholders, os resultados das entrevistas demonstram que ainda ha
poucas sinergias criadas. Além disso, a divergéncia de respostas dos entrevistados do ambito
privado e publico revela uma fraca relagdo entre os agentes locais e o DMO. Enquanto que os
intervenientes privados do setor, avaliam de forma mediocre o apoio da CMO nos varios
indicadores analisados - Comunicagdo de atividades de turismo desenvolvidas no destino;
Financiamento; Apoio ao desenvolvimento dos recursos humanos; Provisdo de informagoes
estatisticas; e Avaliacdo de performance do desenvolvimento turistico — as representantes da
CMO afirmam haver esfor¢o para a formagdo do setor e divulgacdo do plano, embora haja, por
vezes, falta de interesse dos agentes privados.

No que diz respeito as novas tendéncias do turismo, o destino apresenta-se pouco preparado. Ao
nivel digital, a CMO nao dispde de nenhuma pagina de website dedicada especificamente ao
turismo, como possui, por exemplo, dedicado a Cultura (Ovar Cultura, 2019) e ao Carnaval
(Carnaval de Ovar, 2019). A sua referéncia ao turismo encontra-se no separador “Visitar” do
website da Camara Municipal de Ovar, o qual se apresenta visualmente pouco atrativo e com
pouca informagdo, estando alguma desta desatualizada. Quanto a publicacdo de videos
promocionais, na conta do Youtube da CMO foi encontrada unicamente um publicado ha 3

anos, cujo titulo € “Ovar é Mar | Visite as nossas praias.”. Ao nivel das redes sociais, a CMO
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ndo tem nenhuma péagina de Facebook ou Instagram dedicada unicamente ao turismo do

destino. Este gap ao nivel digital reflete-se igualmente em pouco apoio ao turista independente,
sendo uma desvantagem evidente quando este tipo de viajante uma nova tendéncia do setor.
Apesar de haver esforco por parte da CMO na disponibilizacdo de visitas guiadas e na criag@o
de guias fisicos, para o turista que programa a viagem e visita o destino de forma independente,
ha pouco material de apoio, tanto para a fase de programagdo da viagem como para a fase de
visita. Para a fase da programacdo, a fraca presenca digital dificulta o processo de recolha de
informac¢do. Quanto a0 momento da visita, o Unico produto que dispde de um guia, adquirido
nos Postos de Turismo, ¢ o Patriménio Azulejar, permitindo ao visitante a visita do Percurso do
Azulejo de forma independente; tanto as atragdes naturais, como as religiosas ndo dispdem de
qualquer material de apoio a sua visita. Este ponto fraco ao nivel digital estd ainda intimamente
relacionado com a pouca promogao e divulgacdo do destino, apontada pelos stakeholders locais.
Numa fase em que o marketing digital ¢ um meio de promocdo fundamental, a inexisténcia de
redes sociais e de material visual de divulgag@o ¢ uma desvantagem competitiva para o destino.
Ainda neste sentido e consequéncia da pouca divulgacdo e promog¢do, a imagem de marca do
destino ¢ considerada ainda fraca por parte dos agentes dos agentes privados do setor. Além
disso, quando perguntada a estratégia de posicionamento da marca Ovar as duas entrevistadas
do Servico de Turismo da CMO, verifica-se uma resposta pouco concreta; sdo indicados os
produtos nos quais pretendem apostar, contudo, ndo se focam no meio pelo qual se pretendem
posicionar, e ndo fazem qualquer referéncia a estratégia de branding do destino. Do trabalho de
campo efetuado e da andlise dos meios de promocgdo, ¢ possivel ter a perce¢do de que a imagem
do destino de foca no azulejo, dado o logoétipo da CMO (Figura 29), inspirado nesse elemento
cultural, estar frequentemente

presente ao longo de varias zonas do concelho, assim como, por exemplo, nas bicicletas de uso
gratuito (Figura 28); no entanto, o inico video promocional publicado, cujo titulo ¢ “Ovar ¢
Mar”, apela ao produto Sol e Mar, assim como a imagem utilizada no Guia Turistico de 2019
(Figura 29) e no Guia do Percurso do Azulejo (Figura 20). Em suma, verifica-se alguma

inconsisténcia relativamente a este ponto.

Figura 28 - Bicicleta de uso gratuito de Ovar
Fonte: Bento, 2015

Figura 29 - Logétipo da Camara Municipal de Ovar
Fonte: Arquivo Distrital de Aveiro, 2019
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Quanto a monitorizacdo, dos dados pedidos a CMO relativos & procura turistica, foram
disponibilizadas as estatisticas relativas a procura nos Postos de Turismo, nos Empreendimentos
Turisticos e na participacdo das visitas guiadas, verificando-se um gap apenas ao nivel da
monitoriza¢do da afluéncia dos eventos, dos quais nao dispdem de dados estatisticos. Do mesmo
modo, os museus do concelho apresentam pouca monitorizacdo da sua afluéncia. Dos 6 museus
para os quais foi enviado o pedido relativo do nimero de visitantes, apenas o museu de Ovar foi
capaz de fornecer estes dados, sendo que o Museu Escolar Oliveira Lopes e a Tanoaria Josafer
apenas iniciaram a monitorizagdo este ano, e dos restantes ndo foi obtida qualquer resposta.

Por fim, a evidente sazonalidade do destino, verificada na procura dos Postos de Turismo e dos
Empreendimentos Turisticos e na frequente mencdo a esta condicionante por parte dos
stakeholders, ¢ um fator que limita e condiciona o investimento privado no destino e,

consequentemente, o seu desenvolvimento turistico.

3.7.3 Oportunidades

Primeiramente, o Boom do turismo em Portugal, que registou um crescimento da procura 11,1
milhdes em 2015 para 15,2 milhdes em 2018 (TravelBI, 2019), e vencedor em 2019, pela
terceira vez consecutiva, do prémio de Melhor Destino Europeu pela World Travel Awards
(World Travel Awards, 2019), é evidentemente uma oportunidade para todos os destinos
portugueses.

Além disso, a proximidade de Ovar de destinos turisticos ja consolidados, como principalmente
da cidade do Porto, que registou em 2017 um total de 1.876.720 hospedes e um crescimento de
58% face a 2009, mas também de Aveiro com 191393 hospedes em 2019, mais 42% que em
2009 (PORDATA, 2019), ¢ uma mais-valia para Ovar, dado a sua localizagdo estratégica entre
as duas cidades mencionadas e o facil acesso a estas, tanto pelo meio rodoviario como
ferroviario. Esta vantagem ao nivel do posicionamento e acesso sdo uma oportunidade para o
destino se este criar uma estratégia de promocao aliada a isto, apresentando-se como um destino
tranquilo na zona litoral, pouco massificado, que dispde de produtos como Sol e Mar, Surf e
Natureza, mas onde facilmente tém acesso a visitar cidades mais turisticas e culturais, como o
Porto e Aveiro.

Quanto as novas tendéncias do turismo, Ovar revela autenticidade, na medida em que ainda
preserva algumas das suas tradicdes como a arte xavega, a tanoaria, os palheiros e a sua
gastronomia aliada a tradicdo piscatoria. Nessa medida, a crescente procura pelo Turismo de
experiéncias e o envolvimento com a comunidade sdo uma tendéncia na qual o destino pode

apostar, criando experiéncias a estas atividades e elementos culturais, e simultaneamente
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preservando-os e contribuindo para a economia local. Além disso, a procura pela atividade e
pela sustentabilidade devem também ser explorados pelo destino. No que diz respeito ao
Turismo Ativo, além do Surf, o destino dispde de uma oferta de atragdes naturais dotadas de
percursos pedestres e ciclaveis - como a ria, a zona florestal, a Barrinha de Esmoriz e o Parque
do Bucaquinho — que lhe permitem criar uma rede de rotas e trilhos devidamente sinalizados,
apelando a explora¢do do Turismo de Natureza de forma ativa. O Turismo Sustentavel, além de
ser uma tendéncia de procura do mercado, ¢ uma forma de sensibilizar e consciencializar, tanto
os turistas como a comunidade, para a importancia de preservar o territorio, tendo em conta que
as suas praias estdo em perigo de erosdo, grande parte da sua area ¢ Estrutura Ecoldgica
Fundamental e possui de algumas zonas protegidas e valorizadas ao natural.

A ria de Aveiro foi apontada pelos stakeholders locais como uma oportunidade para o destino
que ndo estd a ser devidamente explorada. O seu principal atrativo ¢ a biodiversidade, sendo o
birdwatching uma atividade de exceléncia, que pode ser promovida junto de operadores
turisticos deste ambito e de possiveis consumidores deste nicho. Além disso, importa considerar
a possibilidade desta atividade noutras atragdes do destino, como a Barrinha de Esmoriz e o
Parque do Bugaquinho, oferecendo mais op¢des de visita e a possibilidade da criagdo de um
roteiro. Na andlise dos comentérios do Tripadvisor relativamente a ria de Aveiro, verifica-se
que esta estd claramente associada a cidade de Aveiro e as embarcacdes tradicionais dos
moliceiros. Na medida em que Ovar dispde do Cais da Pedra, ¢ possivel a dinamizagao do local
através de embarcacdes de recreio como estas, que na cidade de Aveiro t€tm uma aderéncia
considerdvel. Ainda associada a atividade nautica, o stand up paddle, o remo e a vela s@o outras
atividades ja presentes no local. No stand up paddle tem-se verificado uma crescente aposta por
parte dos operadores maritimo-turisticos principalmente do Furadouro (Facebook, 2019a; Red
Animal Surf Shop, 2019), dado a sua maior proximidade do local. Quanto as restantes
atividades, a associagio CENARIO ¢ a unica entidade a desenvolver o turismo desse ambito,

estando estas pouco exploradas e desenvolvidas no local.

3.7.4 Ameacas

O desenvolvimento turistico a nivel global, apesar de representar um crescimento da procura e
uma oportunidade para os destinos se desenvolverem nesse ambito, resulta igualmente num
ambiente global mais competitivo, no aparecimento de novos destinos concorrentes, € num
turista mais informado e exigente. Face a estas ameacas, ¢ crucial a industria turistica perceber
os novos mercados, consumidores e tendéncias, a fim de estar apto para responder a estas novas

oportunidades e desafios para se manter competitiva no mercado.
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Ainda em analise as ameagas, o risco de massificacdo do turismo e a erosdo costeira sdo pontos
realgcados pelos stakeholders entrevistados. Ovar, com um territdrio suscetivel onde a Natureza ¢é
um atrativo preponderante, deve monitorizar e implementar medidas sustentdveis que controlem
a possibilidade de massificacdo do destino. Estas necessidade de garantir o desenvolvimento
sustentavel estd ainda intimamente relacionada com a necessidade de prevenir a erosdo costeira,
fendmeno que tem vindo a ameagar o territorio € que pode ser crucial no desenvolvimento do

produto Sol e Mar do destino.
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3.8 ESTRUTURA ESTRATEGICA

Segundo a UNWTO (2007), apds a andlise competitiva do destino, elaborada no subcapitulo
anterior sob uma andlise SWOT, segue-se a elaboracdo da estrutura estratégica, que deve
responder a questdo “Onde queremos estar?”. Nesse sentido, os seguintes pontos serdo
desenvolvidos em torno da identificagdo da visdo, do posicionamento, dos objetivos gerais e
SMART. Por ultimo, a definicdo dos produtos e segmentos de mercado estratégicos do destino,
bem como os eixos estratégicos, que resultam numa proposta de medidas e agdes para o
desenvolvimento turistico do destino, seguindo igualmente o modelo da UNWTO (2007),

respondem a questdo “Como chegar 14?”.

3.8.1 Visio

Ser um destino de eleigdo, sustentavel e acessivel, para quem procura um ambiente tranquilo e
auténtico, marcado pela sua forte ligacdo e harmonia com a Natureza, o Mar e a Ria, e pelos
seus elementos culturais derivados da comunidade e gastronomia resultantes da tradi¢do
piscatoria, a arte xavega, a tanoaria e o patrimonio azulejar. Ser um destino de exceléncia no
territorio nacional para praticantes de Surf, e para os amantes de Turismo de Natureza soft,
totalmente interligado por uma extensa rede de ciclovias e percursos pedestres dotados de
infraestruturas, sinaliza¢do e meios de transporte sustentaveis; e pela oferta de infraestruturas e

apoio para a pratica de atividades aquéticas como embarcagdes de recreio e stand-up paddle.

3.8.2 Posicionamento

Ovar devera posicionar-se no mercado sob a imagem de um destino tranquilo, sustentavel e
auténtico em harmonia com a Natureza, o Mar ¢ a Ria, dotado de uma comunidade e
gastronomia marcada pela forte tradicdo piscatoria.

Esta imagem devera ser promovida junto de amantes de Turismo de Natureza soft e praticantes
de Surf, dado o potencial do destino para o desenvolvimento destes produtos, e sendo publicos
que procuram estas caracteristicas.

Além disso, importa destacar o reconhecimento de Ovar como Cidade-Museu Vivo do Azulejo,
pela unicidade do seu patrimonio azulejar ao nivel nacional; e a sua boa acessibilidade
ferroviaria e rodovidria, inclusive a destinos culturais de exceléncia como o Porto e Aveiro, que

permitem “escapadinhas” complementares a experiéncia do turista.
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3.8.3 Objetivos gerais

* Valorizagdo, dinamizagdo e desenvolvimento da oferta turistica

* Criagdo, melhoria e manuten¢do dos servicos e infraestruturas de apoio

* Refor¢o e desenvolvimento dos meios de informagdo, divulgacdo e promocdo do
destino

* Atracdo de investimento privado

* Monitorizagdo da atividade turistica

* Formacao dos agentes do setor

* Integragdo dos stakeholders para o alcance de objetivos comuns

* Conservagdo, preservacao e valorizagdo dos elementos culturais da comunidade local

* Consciencializacdo e integragdo da comunidade local na atividade turistica

* Criagdo de uma imagem do destino associada a tranquilidade e autenticidade derivadas
da harmonia entre a Natureza, o Mar e a Ria

* Reconhecimento no mercado como destino de exceléncia para amantes de atividades na
Natureza soft

* Reconhecimento no mercado como destino de exceléncia para praticantes de Surf

* Reconhecimento no mercado como destino sustentavel e acessivel

3.8.4 Objetivos SMART (2020-2025)

* Obter crescimento da receita e da procura turistica

* Mitigacdo da sazonalidade

* Garantir a monitorizag¢do da atividade de todos os empreendimentos turisticos, museus e
operadores turisticos

* Aumento da oferta de estabelecimentos hoteleiros e de animagao turistica

* Presenca superior a 50% dos stakeholders nas varias agdes de formacdo,
consciencializagdo e de brainstorming realizadas

* Desenvolvimento de sinergias entre os stakeholders

* Aumento dos eventos focados nos produtos estratégicos do destino e na valorizagdo
cultural do territério

* Conseguir que mais de 70% dos stakeholders sejam certificados ao nivel da

sustentabilidade (ambiental e socioeconémica)
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* Oferta de, pelo menos, um operador maritimo-turistico ¢ um operador de atividades
culturais/na natureza com atividades especializadas para turistas com mobilidade
reduzida

* Requalificacdo de, pelo menos, 2 Empreendimentos Turisticos para a oferta de quartos

especializados para individuos com mobilidade reduzida

3.8.5 Produtos e segmentos de mercado estratégicos

Segundo Mehmetoglu (2007), o turista de natureza ndo ¢ necessariamente aquele que procura
apenas atividades e ambientes de dmbito natural. O autor faz a segmentacdo do individuo que
usufrui do turismo de Natureza em trés tipos, representados no Quadro 25. Curiosamente os
orientados para atividades na natureza sdo os que representam a menor percentagem dos
respondentes do seu estudo, com 22%, seguidos dos orientados para atividades culturais e de

lazer, com 25,6%, e os turistas com pouca atividade, com 42,4%.

Quadro 25 - Perfis dos turistas de Natureza
Fonte: Adaptado de Mehmetoglu, 2007

Perfis de turistas de Natureza

Orientado para atividades na Turistas com

Orientado para atividades

natureza pouca atividade

culturais e de lazer

Atividades Atividades de Atividades na Atividades na
histérico lazer natureza natureza
culturais “desafiantes” “relaxados”

Visita a museus e “Apanhar sol” Mergulho Caminhadas
galerias
Apreciacdo de Compras Equitacdo Ciclismo
arquitetura Turista passivo
Visita de locais Sightseeing Escalada Caga
historicos
Visita de atragdes Jantar/sair em Safaris Pesca
culturais restaurantes/bares
Natacgdo
Observagdo de
fauna e flora
Embarcacdes de
recreio
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Tendo em consideragdo o caracter natural e a diversidade de oferta de atracdes naturais no

territorio em estudo, considera-se um dos segmentos do visitante de Ovar o turista de Natureza,
podendo este ser subdividido em segmentos como Mehmetoglu (2007) sugere:

* Orientado para atividades culturais e de lazer — Procura o destino com o principal

proposito da visita a destinos culturais, como o Porto, Aveiro e a cidade de Ovar, e/ou

pela possibilidade de disfrutar da praia, da gastronomia e da autenticidade local. Com

menos frequéncia, também usufrui das suas atragdes naturais e atividades na natureza.

* Orientado para atividades na natureza — Procura o destino pelo Turismo de Natureza
para o usufruto de atividades soff como as caminhadas, o ciclismo, a pesca, a
observagdo de fauna e flora e as embarcagdes de recreio. Com menos frequéncia,

também procura atragdes historico culturais e atividades de lazer.

* Turista passivo — Nao procura o destino por nenhum propdsito concreto, mas acaba

por usufruir de um pouco de tudo o que Ovar e as suas proximidades oferecem.

O turismo de surf ¢ um dos produtos mais desenvolvidos ao nivel de oferta do destino.
Analisando os operadores turisticos e estabelecimentos de alojamento do concelho de Ovar,
verifica-se a primazia do foco nesta atividade, verificando-se ja alguma variedade ao nivel de
escolas de surf, surf camps e hostels.

Além disso, os recentes anos tém sido, de facto, marcados por um boom desta indistria, com o
incremento de tanto participantes, como de reconhecimento. O website da World Surf League
obteve um crescimento de 12.7 milhdes em 2013 para 42.9 milhdes em 2015; a Associagdo
Internacional de Surf passou de 25 milhdes de participantes em 2008 para 35 milhdes em 2014;
os destinos de surf cresceram de 72 paises em 1997 para 164 em 2015; e pela primeira vez na
historia o surf serd integrado nos Jogos Olimpicos de 2020 em Téquio (Hritz e Franzidis, 2018).
Além deste crescimento em geral, Hritz e Franzidis (2018) indicam o turismo como o setor com
mais crescimento dentro da industria. Segundo o CBI Product Factsheet: Surf tourism from
Europe,,0s surfistas sdo frequentemente individuos que apreciam o desporto de uma forma geral
e gostam de usufruir e experimentar outras atividades, outro tipo de desportos ou outros tipos de
surf, sendo, por exemplo, o stand up paddle uma das atividades que procuram e que se enquadra
com a oferta do destino da presente investiga¢do. A autenticidade do destino é em atributo que
valorizam, interessando-se pelas pessoas, cultura e gastronomia locais, assim como a qualidade
do ambiente natural e sua sustentabilidade. S3o turistas que fogem ao turismo de massas e

tentam evitar locais muito requisitados. Os trés ltimos fatores enquadram-se igualmente com
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alguns dos pontos fortes de Ovar: a autenticidade local, a Natureza e a tranquilidade do destino.
O mesmo documento faz a segmentacdo de quatro tipos de turistas de surf, demonstrado no

Quadro 26.

Quadro 26 - Perfis dos turistas de Surf
Fonte: Adaptado de CBI (2015)

Perfis de turistas de Surf

Lazer Passionais Profissionais Familia e grupos
Combinacao de outras Qualidade e tipo de Competigdes de Posi¢do significativa no
atividades ondas elite mercado
Day trips Pouca preocupagdo com | Papel de atrativos Diferentes tipos de

alojamento e variedade para os destinos turistas no grupo
cultural
Cultura, conforto, Destinos calmos Qualidade das Procura por algo
gastronomia infraestruturas superior ao budget
Escolas de surf Foco na qualidade de
todo o pacote
Alojamento de pequena
dimenséo e resorts

Aplicando esta segmentacdo ao destino da presente investigacdo, consideram-se os surfistas por
lazer, a familia e grupos e os passionais os seus potenciais segmentos, excluindo os

profissionais:

Turista com pouca ou nenhuma experiéncia de surf que
Lazer : d £

procura Ovar por toda a sua oferta atrativa, sendo o surf uma
das atividades das quais usufrui.
- Sédo turistas que procuram as escolas de surf, e qualidade no
Familia e grupos

alojamento ¢ servigos.

Passionais — Turistas que procuram Ovar principalmente para a pratica do surf, pela qualidade e
tipo de ondas que oferece, e pelo seu caracter tranquilo, pouco massificado. E um tipo de turista
que valoriza mais os recursos e atragdes desta atividade do que o alojamento, as infraestruturas e

o0s servicos de apoio.

O turismo de Sol e Mar ¢ evidentemente um produto presente no destino desta investigagdo, e

um dos fatores atrativos do destino na otica da procura. Contudo, ¢ importante considerar que
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Ovar apresenta uma parte consideravel do seu territdrio em risco elevado de erosdo, que ¢ um
fendmeno altamente prejudicial para este tipo de turismo (Thinh, Thanh, Tuyen & Hens, 2018).
Ainda nesse sentido, este tipo de turismo estd intimamente associado a origem do turismo de
massas, que tem um impacto claramente negativo no ambiente natural dos destinos (Harisson &
Sharpley, 2017) pondo em causa a preservagdo e conservagdo da vegetacdo dunar (Martinez,
Hesp & Gallego-Fernandez, 2013). Segundo Perch-Nielsen (2010), ¢ um produto vulneravel as
alteragdes climaticas, assunto muito presente nos nossos dias, sendo de elevado risco a atividade
turistica do destino estar dependente deste.

Além disso, a oferta do destino ndo vai de encontro aquele que ¢ o potencial turista de Sol e Mar
segundo os THR (2006), que procura os hotéis de 5 estrelas e os resorts de luxo com all
inclusive, nem estd preparado para se desenvolver nesse ambito, pela sua limitagdo de
constru¢do imposta pelo POOC.

E neste sentido que o turismo de Sol e Mar ndo surge na presente estratégia como um produto
principal do destino, mas como complementar aos dois produtos estratégicos: Turismo de

Natureza e Turismo de Surf.

Com base na caracterizacdo dos produtos proposta pelo MEE (2013), a selecdo dos produtos

estratégicos e os produtos complementares surge no Quadro 27:

Quadro 27 — Produtos estratégicos e complementares do concelho de Ovar
Fonte: Elaboragédo propria

Produtos Atividades

Percursos pedestres

Produtos Percursos de bicicleta

Estratégicos Turismo de Natureza Observagdo de fauna e flora

Passeios paisagisticos

Turismo nautico (Surf) Surf

Sol e Mar Sol e Mar

Patrimoénio azulejar da

cidade de Ovar

Circuitos turisticos Circuito religioso (Igreja de

Cortegaca, Igreja de Valega,
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religiosos e culturais Capelas dos Passos)

Produtos Observagio das atividades

tipicas da regido (arte xavega

complementares

e tanoaria)

Day trip as cidades do Porto

e Aveiro

Patrimodnio arquitetonico

Carnaval de Ovar

Eventos Restantes eventos do

concelho de menor atragao

Gastronomia Pao de L6 de Ovar

Pratos tipicos da regido
resultantes da forte tradi¢ao

de pesca e agricultura

Embarcagoes de recreio

Turismo nautico Stand Up Paddle

Vela

3.8.6 Eixos Estratégicos

Tendo em conta as propostas dos stakeholders, as tendéncias do mercado, e o potencial e
necessidades do destino, o Plano Estratégico para o Desenvolvimento do Turismo no concelho

de Ovar desenvolve-se em 7 Eixos:
* Eixo 1: Desenvolvimento e dinamizagdo da oferta turistica
* Eixo 2: Melhoria, manutencao e criacao de servigos e infraestruturas
* Eixo 3: Aposta em novos produtos e mercados estratégicos
* Eixo 4: Criacdo de sinergias locais e regionais
* Eixo 5: Desenvolvimento e forma¢ao dos recursos humanos

* Eixo 6: Refor¢o da informagao, promocao e divulgacao
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* Eixo 7: Consciencializacdo e implementacdo de medidas para o desenvolvimento

sustentavel

Para cada eixo, s@o propostas um conjunto de medidas e agdes associadas ao objetivo deste:

Eixo 1: Desenvolvimento e dinamizacio da oferta turistica

1. Incentivo ao investimento de novos Empreendimentos Turisticos

Apesar do crescimento significativo ao nivel do Alojamento Local, verifica-se escassez de
Empreendimentos turisticos no destino. Ovar dispde apenas de 5 Empreendimentos turisticos,
quatro de 3 estrelas, e um de 4 estrelas (Furadouro Boutique Hotel Beach & Spa), sendo apenas
este Unico localizado préximo da praia. Além disso, nenhum destes apresenta o perfil de
alojamento associado ao Turismo de Natureza (eco lodges, eco resorts...) produto presente e
importante no desenvolvimento turistico do destino.

Deste modo, considera-se prioritario captar investimentos investimento para, pelo menos, mais
um meio alojamento de tipologia de maior classificacdo (4 ou 5 estrelas), com localizacio
proxima do mar, e a negocios do tipo de eco lodges ou eco resorts, de ambito sustentavel e

associados ao Turismo de Natureza.

2. Incentivo a qualificacido dos Empreendimentos Turisticos e Parques de Campismo

A analise das reviews na plataforma Booking.com demonstra uma performance positiva da
industria, com uma média de 9.0 numa escala de 0 a 10. No entanto, numa analise mais
pormenorizada, verifica-se que a os Empreendimentos Turisticos, que representam os meios de
alojamento com mais capacidade, possuem uma classificacdo abaixo da média, estando as
pontuacdes mais altas atribuidas aos estabelecimentos de Alojamento Local. Quanto aos
Parques de Campismo, verifica-se pouca cuidado na sua manuteng¢do, como ¢ possivel verificar,
por exemplo, na entrada do Parque de Campismo de Cortegaga (Figuras 30 e 31). Além disso
tém vindo a denotar pouca inovagdo, sendo inexistente, por exemplo, a possibilidade de reserva
e acesso a informagao via online.

Para o desenvolvimento turistico do destino, € imperativa a consciencializag¢do e o incentivo aos
meios de alojamento para a sua qualificagdo, sendo este um elemento crucial na experiéncia do

turista.
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Figura 30 - Pormenor de descuido na entrada Figura 31 - Entrada do parque de campismo de
do parque de Campismo de Cortegaca Cortegaca
Fonte: Elaborado pelo autor Fonte: Elaborado pelo autor

3. Incentivo ao investimento em operadores turisticos

Dos operadores turisticos existentes, verifica-se a primazia dos maritimo-turisticos destinados a
pratica de surf e stand up paddle, sendo o Turismo Cultural e na Natureza pouco explorado.

Para a diversificacdo e valorizagdo da oferta, ¢ pertinente a captagdo de investimentos ao nivel
de operadores turisticos que promovam, por exemplo, fours na natureza, tours religiosas, tours
culturais (azulejo, palheiros, tanoaria...), visitas a destinos proximos, experiéncias

gastronomicas (exemplo: Workshops).

4. Criacao de uma rede de trilhos e percursos pedestres e ciclaveis devidamente
sinalizados

Ovar dispde de uma extensa rede de ciclovias e de vias para a circulagdo pedestre ao longo do
territorio. No entanto, os Unicos percursos divulgados sdo o Trilho da Floresta e a Cicloria,
estando apenas este ultimo sinalizado.

Nesse sentido, a vantagem competitiva do destino na oferta de condi¢des para estas atividades
requer da criacdo de uma rede de trilhos, percursos pedestres e percursos ciclaveis para
diferentes niveis de dificuldade e preferéncias, devidamente divulgado e sinalizado. A rede pode
divergir entre caminhos a beira-mar, no meio da natureza, ou urbanos, permitindo a qualificagdo

e diversificag¢do da oferta.

5. Criagao de mais postos de recolha de BIA’s, onde o processo seja possivel de forma
independente.
Atualmente os pontos de recolha das BIA’s s@o os postos de turismo de Ovar e Furadouro e o
Parque do Bugaquinho. Assim sendo, o ponto mais proximo das praias de Esmoriz e Cortegaca
¢ o Parque Ambiental do Bucaquinho, sendo necessario caminhar entre 20 a 30 minutos para

obté-las. Além disso, ¢ obrigatoria a entrega da BIA no mesmo ponto da recolha, impedindo o
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visitante, por exemplo, de fazer o percurso Parque Ambiental do Bugaquinho — Ovar, e
regressar de comboio.

Nessa medida, primeiramente a criacdo de mais postos de recolha, nomeadamente as varias
estagdes ferroviarias e as praias de Cortegaca e Esmoriz, ¢ fundamental para garantir a
facilidade de acesso. Seguidamente, seria pertinente a possibilidade de recolha de forma
independente através da criagdo de um sistema através do qual o visitante fornecesse os seus
dados de identificagdo para obter um codigo (por exemplo, através de uma app), que lhe
permitisse o acesso ao uso livre das bicicletas. Deste modo, seria também possivel a recolha e
entrega em diferentes postos que permitisse, por exemplo, ao visitante chegar de comboio e

requisitar a bicicleta para o posto mais proximo do seu meio de alojamento, e vice-versa.

6. Promocao da oferta turistica do destino nos varios eventos do concelho.

Os eventos sdo acontecimentos que, normalmente, atraem um numero consideravel de
visitantes, podendo estes ser um momento de oportunidade para a divulgagdo da oferta turistica
do destino.

Nesse sentido, o desenvolvimento de atividades como atividades aquaticas, passeios na
Natureza, o percurso do azulejo, percursos religiosos, exposigdes, experiéncias culturais e
workshops gastrondmicos durantes os eventos de maior afluéncia do destino permitiriam, além
da dinamizagdo e qualificagdo dos eventos, divulgar a oferta do destino nido s6 para os
visitantes, mas também para a comunidade local. Esta medida ¢ uma oportunidade para atrair

participantes do evento a revisitar o destino para outros propdsitos.

7. Valorizagao e preservacio de elementos e tradicoes culturais
= Estabelecer contacto com a comunidade piscatoria para a divulgagdo dos horéarios
nos quais procedem a pesca através da arte xdvega. Assim estes sdo divulgados via
online ou pelos meios de alojamentos, permitindo aos turistas observar esta
tradigdo.
* Dinamizagdo e qualificagdo da zona das pipas da praia de Esmoriz como zona de
promogao e exposi¢do acerca da tradicdo tanoeira (Figuras 32 e 33).

= (Criagdo de uma rota dos palheiros (Figuras 34 e 35) espalhados pelo territorio.
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Figura 32 - Zona das pipas da praia de Figura 33 - Zona das pipas da praia de
Esmoriz (1) Esmoriz (2)
Fonte: Elaboracdo propria Fonte: Elaboracdo propria

Figura 34 — Exemplo de palheiro na Figura 35 — Exemplo de palheiro na
freguesia de Cortegaca freguesia de Esmoriz
Fonte: DGPC, 2019 Fonte: Elaboracao propria

8. Criac¢do de material informativo para visita independente do turista.

Apesar da Camara Municipal de Ovar disponibilizar a possibilidade da realiza¢do de visitas
guiadas para grupos, a preparagdo do destino para a visita independente do turista ¢ uma lacuna
evidente.

A excecio do guia do percurso do azulejo, ndo ha qualquer material informativo para o auxilio &
realizagdo independente dos percursos religiosos e dos percursos na natureza.

Nessa medida, sugere-se a criagdo de uma base informativa online com a sugestdo dos varios
percursos e com informagao pertinente sobre os varios pontos de paragem. Ao nivel fisico, seria
pertinente a disponibilizacdo de guias, & semelhanca do guia do percurso do azulejo, nos postos

de Turismo e meios de alojamento do destino.

9. Criacao de uma rede de sinalética turistica para todo o concelho
Ao longo do territério verifica-se escassez ao nivel da sinalética relativa aos pontos turisticos do
destino, tanto informativa como indicativa. Partindo de dois exemplos das freguesias de
Cortegaca e Esmoriz, que fazem fronteira entre si: A figura 36, que expde o local que concentra

mais indicagdes na freguesia de Esmoriz, ndo faz qualquer referéncia, por exemplo, a praia e a
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igreja de Cortegacga; refere-se ao Parque Ambiental do Bugaquinho apenas como “Bugaquinho”;
ndo faze distingdo nas cores das indicagdes de ambito turistico. A figura 37, captada na
freguesia de Cortegaca, também ndo faz qualquer referéncia as atragdes situadas na freguesia
vizinha, como a Barrinha de Esmoriz e a sua praia; e ndo inclui a indicagdo para a igreja de
Cortegaca, um dos elementos de patrimoénio religioso mais relevantes do concelho. A figura 38
demonstra uma rotunda situada no meio da Ecopista do Atlantico que faz a liga¢do entre
Esmoriz (para a esquerda) e Maceda/Furadouro (para a direita); como ¢ possivel observar, ndo
ha qualquer indicagdo para as varias freguesias e atragdes do concelho.

Nesse sentido, e complementar a medida anterior, a implementacdo de sinalética em mais
pontos do destino, e associada aos varios percursos existentes, criando sinergias entre as varias

freguesias, ¢ um ponto crucial para a melhoria da experiéncia do turista, desempenhando

simultaneamente um papel atrativo aos pontos turisticos.
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Figura 36 - Sinalética na freguesia de Esmoriz Figura 37 - Sinalética na freguesia de

Fonte: Elaboracdo propria Cortegaca

Fonte: Elaboracgdo propria

Figura 38 - Rotunda de Cortegaca de ligacao entre
Esmoriz e Maceda/Furadouro

Fonte: Elaboragao propria

10. Reabilitacio e dinamizaciao do Centro Histérico de Ovar

O Centro Historico de Ovar ¢ atualmente uma area de Reabilitacdo Urbana, que tem prevista a
reabilitacdo do edificado destinado a habita¢do, comércio, servigos, equipamentos € espaco
publico, a regeneracdo urbana a desenvolver nas ruas, quarteirdes, pragas e centros historicos, e
o fomento de dinamicas que envolvam e atraiam as populacdes, melhorem a qualidade de vida e
propiciem a atividade econdmica.

Nesse dominio, ¢ muito importante garantir ¢ monitorizar a Estratégia de Reabilitacdo Urbana
do Centro Historico de Ovar. O Programa possui uma visdo estratégica que prevé medidas como
apoio a rendas para a instalagdo de novos residentes no centro; a exploragao e refor¢o da ligagao

privilegiada com o rio associada a qualidade de vida ambiental; fortalecimento do perfil
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multifuncional através do comércio de rua, modelos inovadores de habitacdo, novas atividades
diferenciadoras baseadas na inovagdo, desenvolvimento e criatividade; organiza¢do de um plano
dindmico de animacgdo a promover em articulacio com as multiplas entidades associativas
culturais e recreativas da cidade; promocao das industrias criativas; instalacdo de atividades
ligadas a 1&D, que fomentem a industria do conhecimento e a criatividade; e a criagdo de um
modelo de gestdo e protegdo do patriménio arquitetdonico e arqueoldgico do centro (CMO,

2017).

11. Criacio de uma base online de atualizacio diaria sobre as condicoes de surf nas

varias praias do concelho

Para a facilidade de acesso a informagdo acerca das condi¢des para a pratica do surf nas varias
praias do concelho, seria conveniente a criagdo de uma base informativa on-line de atualizagdo
diaria, acompanhada de um chat onde fosse igualmente possivel a partilha de informagado por
parte dos utilizadores; assim como a instalacdo de cadmaras nas vérias praias que permitam

visualizar online e a distancia as condi¢cdes do mar.

12. Iluminacio dos principais spots de surf para possivel surf noturno
Sendo o Surf um produto estratégico para o desenvolvimento turistico do concelho, introduzir
ativos inovadores e diferenciadores ¢ muito importante para garantir vantagem competitiva face
a forte concorréncia ao longo dos destinos portugueses. Nessa medida, oferecer iluminacgdo para
a possibilidade de surf noturno numa das praias do concelho ¢ uma medida diferenciadora que

acrescentaria valor ao produto e a experiéncia do visitante.
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13. Melhoria da divulgacgéo, informacio e sinalizacdo do percurso Cicloria

A Cicloria ¢ uma rede de ciclovias que agrega os concelhos de Estarreja, Murtosa e Ovar.
Apesar da sua extensdo, das boas condicdes de circulagdo e do seu valor natural e paisagistico
associado a ria de Aveiro, verifica-se pouca informagdo e divulgacdo, na medida em que ndo
existe qualquer website ou mapa fisico de apoio, nem surge divulgada no website “Ria de
Aveiro”; além disso, a sua sinalética encontra-se pouco atrativa e descuidada (Figuras 39 e 40).

Sendo um produto com forte potencial e que oferece um percurso ao longo de uma atragdo unica
em Portugal, seria crucial, em conjunto com as Camaras Municipais de Estarreja e Murtosa,
implementar medidas para a melhoria da sua divulgagdo, através da criagdo de informagdo
digital, das redes sociais, ¢ de material fisico para entrega nos postos de turismo e meios de

alojamento; e para a renovacgdo da sua sinalética ao longo do percurso.

Figura 39 - Sinalética do percurso Cicloria (1) Figura 40 - Sinalética do percurso Cicloria (2)

Fonte: Elaboragio propria Fonte: Elaboragao propria

REDE CICLORIA

MUNICIPIO DE OVAR
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Eixo 2: Melhoria, manutencao e criacdo de servicos e infraestruturas

1. Criacio de mais Postos de Turismo
O concelho conta atualmente com Postos de Turismo na cidade de Ovar e no Furadouro,
estando a zona Norte do destino carente deste servigo. Numa fase em que a atividade turistica ja
¢ bastante consideravel nas freguesias de Esmoriz e Cortegaca, ¢ prioritdria a instalacdo de
Postos de Turismo, sendo este um meio importante de apoio ao turista e de difusdo de

informagao.

2. Elaboracio mensal de um plano para a limpeza e manutencio das praias, atracoes
naturais, eventos e vias de circulacio
O descuido na manutengdo e na limpeza das atragdes e infraestruturas do destino é um dos
pontos fracos mais apontados pelos stakeholders.
Para garantir a manutenc¢do de todos os pontos do territério, a elaboragdo de um plano mensal,
que preveja um determinado numero de horas de trabalho destinado a cada local, conforme a

sua necessidade, permite que nao seja dispensada a manuteng@o em ponto do territorio.

3. Criacdo de infraestruturas de apoio aos desportos nauticos na ria de Aveiro junto
ao Cais da Pedra
O subaproveitamento da ria de Aveiro é outro dos pontos fracos analisados na analise SWOT do
destino. Com a reabilitagdo do cais da Pedra, que permite agora a pesca artesanal e a ancoragem
de embarcagdes, importa agora implementagdo de infraestruturas de apoio aos visitantes, como

WC, bar/restaurante, locais para piqueniques.

Eixo 3: Aposta em novos produtos e mercados estratégicos
1. Realizacio de Torneios/Encontros de Surf
No sentido do desenvolvimento do surf no destino, a realizagdo de torneios/encontros de surf
com a parceria dos operadores maritimo turisticos deste ambito, permitiria, além da
dinamizagdo das praias, a captacdo de praticantes ao destino, desempenhando o papel de
promocao e divulgacdo do destino e especificamente desta atividade.
Os torneios tém em vista competidores de niveis mais avangados; ja os encontros permitem
atingir praticantes desde o nivel principiante, sendo o principal objetivo proporcionar um ou
mais dias destinado a este “estilo de vida”, com diversas atividades associadas, e com a

participacdo de escolas de surf e surf camps de varios destinos.
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2. Aposta na ria de Aveiro
= Incentivo aos operadores turisticos para a oferta de desportos aquaticos na ria (stand
up paddle, canoagem, vela)
= (Criagdo de embarcagdes de recreio
= Criagdo de elementos informativos de apoio aos observadores de fauna e flora na ria

de Aveiro

3. Aposta no Turismo Acessivel

=  Qarantir a acessibilidade aos pontos turisticos a individuos com mobilidade reduzida

= Consciencializag@o dos varios agentes do destino

= Incentivo aos operadores turisticos para a disponibilizagdo de apoio e materiais para
surf adaptado

= Disponibilizacdo de BIA’s para individuos com mobilidade reduzida (Handbike)

= (Criagdo de eventos deste ambito, a semelhanca do Open Day de Surf Adaptado,

realizado na praia de Cortegaga.

Eixo 4: Criacao de sinergias locais e regionais
1. Desenvolvimento de sessdes regulares com os stakeholders para o incentivo a
criacio de sinergias

Face as entrevistas realizadas, conclui-se a existéncia de poucas sinergias entre os varios
stakeholders e a deficiente articulacdo entre estes que, segundo a literatura analisada, ¢ um dos
fatores mais impactantes para o desenvolvimento turistico do destino.

Nessa medida, ¢ prioritaria a intervencdo neste aspeto, sendo o DMO o principal responsavel na
mobiliza¢do dos agentes neste sentido. A realizacdo de sessdes regulares com os stakeholders,
além de importante para a sensibilizacdo e consciencializacdo relativamente a esta prioridade,
permite a reunido dos agentes e o intercdmbio de informagdo, que pode ser o ponto de partida

para a criagdo de sinergias.

2. Criagao de parcerias entre 0 DMO e os agentes
Enquanto que o DMO possui competéncias no que diz respeito a gestdo e ao planeamento
estratégico do destino, os varios agentes do setor dispdem de know-how, recursos e experiéncia
relativamente as atividades, produtos e segmentos especificos com que trabalham, tendo uma

percecdo mais real das necessidades e motivacdes do turista.
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Para o desenvolvimento competitivo destino, ¢ muito importante garantir a comunicacdo entre o
DMO e os varios intervenientes da industria para partilha de conhecimento e de ideias, e para a

criacdo de parcerias no desenvolvimento dos produtos.

3. Criacdo de uma rota de percursos pedestres e cicliveis, em parceria com os
municipios de Gaia, Estarreja e Murtosa

Os municipios de Estarreja, Murtosa, Ovar e Gaia estdo interligados por uma boa rede de
percursos pedestres e ciclaveis que os permite percorrer todo o territorio de Estarreja a Gaia de
forma cémoda e agradavel, desde a ria de Aveiro até aos longos passadicos que percorrem as
praias do municipio de Gaia. Além disso, dentro dos concelhos hd um conjunto de rotas
possiveis de fazer, para diferentes niveis de dificuldade e preferéncias.
A cria¢do de uma associacdo, a semelhanca da Rota Vicentina, que desenvolvesse uma extensa
rede de percursos ao longo dos 4 municipios, seria um meio de dinamizagdo e de promocao
destes destinos, desenvolvendo um produto unico nas zonas Centro e Norte de Portugal. A
associagdo seria formada por um conjunto de stakeholders interessados, que tivessem um
contributo através do pagamento de quotas; o financiamento conseguido teria como objetivo o
desenvolvimento do produto ao nivel de construcdo da marca, marketing, promocao,
implementacdo de sinalética, manutencdo dos percursos, realizacdo de eventos,

desenvolvimento de formagdes para os associados, entre outras.

Eixo 5: Desenvolvimento e formacio dos recursos humanos
1. Desenvolvimento de A¢des de Formacio para os intervenientes da industria
Com o objetivo da qualificacdo da oferta turistica, prevé-se o desenvolvimento de Ac¢des de
formag@o para os profissionais do setor do turismo nas suas vdarias vertentes. Desde o

alojamento, a restauracdo e a animacdo turistica, pretende-se o desenvolvimento de

competéncias e capacidades especificas, no sentido da melhoria do servigo prestado.

2. Criacao de guias de boas praticas
Com o mesmo fim da medida anterior, a elaboracdo e distribui¢do de guias de boas praticas
especificos para os vdarios setores da atividade turistica ¢ uma das medidas impostas para a
qualificacdo da oferta.
O guia de boas praticas deve apresentar um conjunto de diretrizes que tenham em vista a
melhoria do servigo, com base nas necessidades e motivagdes do mercado e, simultaneamente,
garantindo o desenvolvimento sustentavel a nivel econémico e ambiental. Deverd também

abordar questdes relativas a acessibilidade a individuos com mobilidade reduzida.
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3. Sensibilizacao da comunidade local
Apesar dos resultados positivos nos inquéritos aos residentes relativamente aos impactos do
turismo na comunidade, o desenvolvimento turistico do destino pode levar & insatisfacdo
progressiva da comunidade face a atividade turistica. Nesse sentido, ¢ relevante prevenir o
descontentamento da populagdo, consciencializando e sensibilizando relativamente ao
contributo positivo do turismo, envolvendo-a nas atividades turisticas e fomentando a

importancia da sua boa recetividade e da hospitalidade face aos visitantes.

Eixo 6: Reforc¢o da informacio, promocio e divulgacio
1. Criaciio de uma pagina online especifica para o Turismo de Ovar

A Camara Municipal de Ovar dispde de um separador no seu website, cuja denominagdo é
“Visitar”, destinada a informacao e divulgacdo da oferta turistica. No entanto, além de alguma
informacao desatualizada, a pagina est4 visualmente pouco atrativa e pouco funcional.
Numa altura em que o digital tem um papel dominante na funcdo informativa, € prioritario a
criacdo de uma pagina especifica para o turismo de Ovar, a semelhanca das paginas da CMO
dedicadas & Cultura e ao Carnaval, e ndo apenas de um separador no seu website.
A pégina online deve ser o mais completo meio de informacgdo relativo a oferta turistica do
destino, atrativa visualmente e user-friendly, devendo haver um bom marketing digital para que
esta seja das primeiras paginas a surgir no Google quando procurados termos similares a
“Turismo em Ovar”.
Seria pertinente ainda a inclusdo de um mapa interativo, a semelhanga dos benchmarks
estudados, que permita filtrar servicos e zonas do destino, bem como os trilhos, roteiros e

percursos pedestres e ciclaveis existentes.

2. Criacao de uma app

Ainda relacionado com a tendéncia digital, o nimero de utilizadores do telemével tem vindo a
crescer significativamente, sendo uma das tendéncias que estd a transformar a industria das
viagens (Amadeus & Oxford Economics, s.d.). Segundo a ITU (2019), em 2018 existiram mais
subscri¢des de telemoéveis do que populacdo no mundo (107 por 100 habitantes).

Deste modo, a criacdo de uma app, além de ir ao encontro das novas tendéncias do turismo,
permite o apoio ao turista em qualquer momento e lugar durante a estadia. A app poderia, a
semelhanga do ponto anterior, disponibilizar um mapa interativo, que permitisse ao turista
procurar os servigos existentes nas suas proximidades; a sugestdo de roteiros, e informacao

anexada as varias atragdes do destino, como apoio a visita independente do turista; atualizagdo
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sobre as condi¢des do mar para a pratica do surf; atualizacdo sobre os eventos no destino. Além

disso, seria pertinente este ser um dos meios para o requisito independente das BIA’s.

3. Criacao de paginas nas redes sociais destinadas especificamente a promocao do
turismo de Ovar

O registo das experiéncias do turista durante e apds a viagem nas redes sociais ¢ outra das
tendéncias do setor do turismo. Esta tem um papel preponderante também na fase anterior a
viagem, na medida em que ¢ uma forma de influenciar os outros utilizadores, assim como um
meio de procura por aconselhamento.

Nessa medida, primeiramente ¢ fundamental a criacdo de redes sociais destinadas ao turismo em
Ovar com o objetivo da publicagdo de material digital para a atracdo de consumidores ao
destino. No que diz respeito ao papel do visitante neste aspeto, deve ser estimulada a publicacio
de fotografias e videos por parte destes sob a identificacdo das paginas do destino e a utilizagdo
de hashtags, para que estas atinjam um maior numero de pessoas possivel e sejam um dos

maiores meios de informagao, divulgacdo e marketing do turismo de Ovar.

4. Criacao de um video promocional

Atualmente, as mensagens baseadas em emocgdes, experiéncias e sentimentos sdo uma tendéncia
com um impacto significativo no consumidor, sendo a imagem e o som elementos cruciais na
criagdo destas sensagdes. No que diz respeito a este aspeto, verifica-se uma lacuna no marketing
do destino evidente no seu website, que ndo carece de qualquer fotografia ou video, e na
caréncia de redes sociais.

E nesse sentido que é apresentada a proposta para a criagdo de um video promocional, que
apresente de forma breve a oferta do destino, demonstrando os seus elementos tangiveis e

intangiveis mais atrativos sob uma mensagem forte a nivel emocional e experiencial.

5. Elaborac¢ao de um Plano Estratégico de Marketing do destino
O marketing é uma questdo ainda pouco explorada no destino. E evidente o foco da CMO no
patrimoénio azulejar da cidade de Ovar, pelo seu reconhecimento como Cidade-Museu vivo do
Azulejo e pela frequente alusdo a imagem do azulejo ao longo do territdrio, também presente no
logotipo da CMO. No entanto, ndo sendo o destino reduzido a cidade de Ovar, em alguns dos
materiais informativos do destino, verifica-se um logotipo associado a sua ligacdo com o mar, e
0 Unico video promocional existente ¢ denominado de “Ovar ¢ Mar”, focando-se no atrativo das
praias do concelho. Os resultados das entrevistas revelam, no ponto de vista dos stakeholders

privados, a fraqueza da imagem de marca de Ovar; no dominio publico, a abordagem das
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entrevistadas relativamente ao posicionamento do destino no mercado demonstra-se muito
abrangente, tendo sido enumerados os vdrios atrativos do concelho, sem nenhum foco ou
estratégia concreta.

Neste sentido, ¢ importante estabelecer uma estratégia concreta de marketing do destino, com
base numa comunicacgdo inclusiva dos vdrios intervenientes da industria, a fim de tragar um

percurso coerente, com objetivos comuns que refletem os valores e ambicdes do setor.

6. Participacio em feiras de Turismo especializadas em produtos potenciais do
destino

Nos tltimos 3 anos, Ovar teve presenga apenas nas feiras de turismo BTL e ObservaRia.
As feiras de turismo desempenham um papel muito importante na divulgacdo dos destinos
dentro das industrias e na a criacdo de contactos com operadores turisticos, sendo um dos meios
mais eficazes para a atracdo de investimento. Desse modo, a participagdo em, pelo menos 4
feiras de Turismo, sendo parte delas especializadas em produtos estratégicos do destino, como o
surf e a natureza, ¢ um meio potencial para a captacdo de investidores desse ambito,

fundamental no desenvolvimento dos produtos no destino.

Eixo 7: Consciencializacio e implementaciao de medidas para o desenvolvimento

sustentavel

1. Consciencializacio e formacio das empresas relativamente a importincia de
implementar medidas sustentaveis

= C(Criagdo de um programa de certificagdo das empresas de acordo com o
nivel de sustentabilidade das suas operacdes, tanto a nivel ambiental como
socioecondmico

= Desenvolvimento de A¢des de Formagdo do dmbito da consciencializagdo
relativamente ao tema da sustentabilidade

= Inclusdo de diretrizes relativas ao desenvolvimento sustentavel nos Guias

de boas préaticas disponibilizados a industria

2. Criacao de uma imagem de Ovar associada a sustentabilidade
= Demonstragdo e incentivo a praticas sustentaveis nos materiais promocionais do
destino
= Refor¢o da informacdo nas varias atragdes naturais do destino relativamente a

importancia da sustentabilidade ambiental
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= Incentivo ao uso de transportes sustentaveis, através do reforco da distribuicdo
de BIA’s pelo territério e o investimento noutro tipo de transportes eco-friendly,
como trotinetes elétricas

= Incentivo ao investimento em empreendimentos turisticos eco-friendly

O quadro 28 revela o Plano de A¢do a nivel temporal para cada uma das medidas dos Eixos. As
medidas mais urgentes, com vista em iniciarem-se nos proéximos dois anos, focam-se
principalmente nos fatores mais prioritarios do destino, como a qualificagdo e formacao da
industria e o refor¢o da promogao e divulgacdo. Dos dois produtos estratégicos (Surf e
Natureza), o desenvolvimento do Turismo de Natureza ¢ o mais prioritario, na medida em que ¢
aquele que requer de mais agdes, de maior complexidade e intervengdo mais longa. Nessa
medida, as medidas relativas a este iniciam-se primeiramente que aquelas destinadas ao Surf.
Iniciando o processo de qualificagdo e formagao do setor e a constru¢do de uma estratégia de
comunicacdo e marketing concreta e coerente, sdo introduzidas agdes mais direcionadas ao
desenvolvimento dos produtos complementares, & dinamizagdo da ria de Aveiro, e ao

desenvolvimento do Turismo Acessivel.

Quadro 28 - Plano de Ac¢do para as medidas dos Eixos Estratégicos

Eixos e Medidas 2020 | 2021 | 2022 2023 | 2024 2025
1. Incentivo ao investimento
de novos
Empreendimentos
Turisticos

2. Incentivo a qualificagdo
dos Empreendimentos
Turisticos e Parques de
Campismo

3. Incentivo ao investimento
de operadores turisticos

4. Cria¢do de uma rede de
trilhos e percursos
pedestres e  ciclaveis
devidamente sinalizados

5. Criacao de mais postos de
recolha de BIA’s, onde o
processo seja possivel de
forma independente.

6. Promocdo da  oferta
turistica do destino nos
varios eventos do
concelho.

7. Valorizagdo e preservacgdo de elementos e tradigdes culturais

= Criacdo de
contacto com a
comunidade

Eixo 1 - Desenvolvimento e dinamizacio da oferta turistica
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piscatéria para a
divulgagdo dos
horéarios nos
quais procedem
a pesca através
da arte xdvega.
Assim estes sdo
divulgados  via
online ou pelos
meios de
alojamentos,

permitindo  aos
turistas observar
esta tradigdo.

= Dinamizac¢do da
zona das pipas
da praia de
Esmoriz  como

zona de
promogao e
exposicdo acerca
da tradicdo
tanoeira.

= Criagdo de uma
rota dos
palheiros e
moinhos
espalhados pelo
territdrio.

Criagdo de  material
informativo para visita
independente do turista.

Criacdo de uma rede de
sinalética turistica para
todo o concelho

10.

Reabilitagdo e
dinamizagdo do Centro
Historico de Ovar

1.

Criagdo de wuma base
online de atualizagdo
diaria sobre as condigdes
de surf nas varias praias
do concelho

12.

Iluminacdo dos principais
spots de surf para possivel
surf noturno
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13. Melhoria da divulgacdo,
informag@o e sinalizagdo
do percurso Cicloria

1. Criagdo de mais Postos de
Turismo

de

2. Elabora¢do mensal de um
plano para a limpeza e
manutencdo das praias,
atragdes naturais, eventos
e vias de circulagdo

Melhoria,
a0 e criacao

3. Criagdo de infraestruturas
de apoio aos desportos
nauticos na ria de Aveiro
junto ao Cais da Pedra

Eixo 2
servicos e infraestruturas

manuten¢

1. Realizagdo de
Torneios/Encontros de
Surf

2. Aposta na Ria de Aveiro

= Incentivo aos
operadores
turisticos para a
oferta de
desportos
aquaticos na ria
(Stand up
Paddle,
canoagem, vela)

égicos

I3

= Criacdo de
embarcacdes de
recreio

= Criacdo de
elementos
informativos de
apoio aos
observadores de
fauna e flora na
ria de Aveiro

3. Aposta no Turismo Acessivel

= Garantir a
acessibilidade aos
pontos turisticos a
individuos com
mobilidade reduzida

Aposta em novos produtos e mercados estrat

Consciencializagao
dos varios agentes do
destino

Eixo 3

= Incentivo aos
operadores turisticos
para a
disponibilizacdo de
apoio € materiais
para atividades
acessiveis
especificamente a
este publico
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= Disponibilizagdo de
BIA’s para
individuos com
mobilidade reduzida
(Handbike)

= Criacdo de eventos
deste  ambito, a
semelhanga do Open
Day de Surf
Adaptado, realizado
na praia de
Cortegaca.

1as

de sinerg

: Criacao

Eixo 4

locais e regionais

Desenvolvimento de
sessoes regulares com os
stakeholders  para o
incentivo a criagdo de
sinergias

Criagdo de parcerias entre
0 DMO e os agentes

Criagdo de uma rota de
percursos  pedestres e
ciclaveis, em parceria
com os municipios de
Gaia, Estarreja e Murtosa

Eixo 5

Desenvolvimento e

formaciao dos

recursos humanos

Desenvolvimento de
Acdes de Formacgdo para
0s intervenientes da
industria

Cria¢do de guias de boas
préticas

Sensibilizagéo da
comunidade local

ao,

Reforco da informac

Eixo 6

a0

divulgacg

promoc¢ao e

Elaboragdo de um Plano
Estratégico de Marketing
do destino

Criagdo de uma pagina
online especifica para o
Turismo de Ovar

Criagdo de uma app

Criagdo de paginas nas
redes sociais destinadas
especificamente a
promocao do turismo de
Ovar

Criagdo de um video
promocional

Eixo 7

Consciencializacao e

implementacio de

medidas para o

Consciencializagdo e formagdo das
implementar medidas sustentaveis

empresas relativamente a

importancia de

= (Criagdo de um
programa de
certificacdo das
empresas de
acordo com o
nivel de
sustentabilidade
das suas
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operagdes, tanto
a nivel ambiental
como
socioecondmico

=  Desenvolviment
o de Acgdes de

Formagao do
ambito da
consciencializag

a0 relativamente
ao tema da

informagao nas varias
atragdes naturais do
destino relativamente
a importancia da

sustentabilidade
= Inclusdo de
diretrizes
relativas ao
desenvolvimento
sustentdvel nos
Guias de Boas
préticas
disponibilizados
a industria
2. Criagdo de uma imagem de Ovar associada a sustentabilidade
=  Demonstracao e
incentivo a praticas
sustentaveis nos
materiais
promocionais do
destino
= Reforco da

sustentabilidade
ambiental

= Incentivo ao uso de
transportes
sustentaveis, através
do refor¢o da

distribuicdo de BIA’s
(*) pelo territério e o
investimento noutro

turisticos eco-friendly

tipo de transportes

eco-friendly,  como

trotinetes elétricas & & R P
= Incentivo ao

investimento em

empreendimentos
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4 CONSIDERACOES FINAIS

4.1 CONCLUSAO

A presente investigagdo iniciou-se com a formulagdo das questdes de investigacdo e das
hipoteses, que forneceram o critério para a sele¢do das dimensdes e indicadores na defini¢do do
modelo de analise. Nessa medida, a conclusdo iniciar-se-4& com a validacdo (ou nao) das
hipoteses previamente estipuladas.

A H1 (O concelho de Ovar apresenta crescimento do numero de turistas, receitas e dormidas nos
ultimos 5 anos) valida-se com os dados estatisticos obtidos e estudados no subcapitulo 3.2.
dedicado ao estudo da procura turistica, que confirmam o crescimento da atividade turistica no
concelho nos seus varios indicadores.

A H2 (Os turistas do destino encontram-se satisfeitos com a visita) valida-se através dos dados
obtidos pelo estudo previamente elaborado pela CMO que revela a satisfagdo dos visitantes,

bem como pela anélise das plataformas Booking.com e Tripadvisor, que apresentam pontuagoes

positivas ao nivel dos meios de alojamento e das atracdes turisticas, e pelas entrevistas aos
stakeholders locais, que se mostraram coerentes nas suas respostas relativamente a satisfagdo do
turista no concelho de Ovar.

A H3 (Os residentes do concelho consideram que a atividade turistica contribui positivamente
para a economia e desenvolvimento do destino) confirma-se com os resultados obtidos nos
inquéritos aos residentes. Numa escala de 0 a 5 (1= discordo totalmente a 5= concordo
totalmente), em média, os residentes apresentam um valor médio de aceitacdo face ao turismo
no destino de 4,18, e de 4,08 relativamente ao nivel de concordancia face ao impacte positivo da
atividade turistica para o destino, denotando uma atitude positiva face ao contributo do setor.
Quanto a sua opinido relativamente aos impactes negativos, estes apresentam uma média de
2,45, significando que os inquiridos “Ndo concordam” que o setor do turismo afeta
negativamente o destino.

A H4 (Verificam-se poucas sinergias criadas entre os stakeholders do destino) confirma-se
através das entrevistas aos stakeholders locais. Dos entrevistados, apenas um revela uma
resposta completamente afirmativa face a este indicador. Das restantes entrevistas, percebe-se o
descontentamento do setor face a falta de iniciativa, estratégia e interesse na criacdo de
sinergias. Alguns dos entrevistados evidenciam ainda a inexisténcia de parcerias.

A HS5 (Verifica-se pouca agdo do DMO ao nivel da oferta de informacao turistica, de promog¢ao
e marketing do destino) verifica-se principalmente na informagdo do seu website desatualizado
e pouco atrativo e na inexisténcia de videos promocionais recentes e de redes sociais. A sua

informacao foca-se nos guias fisicos disponibilizados nos postos de turismo, localizados apenas
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na cidade de Ovar e no Furadouro. Quanto a questdes de planeamento e marketing, as respostas
das entrevistas do servico de turismo da CMO revelam-se divergentes e pouco concretas ao
nivel da estratégia de posicionamento. Os stakeholders de &mbito privado confirmam uma
recente e crescente preocupacdo da CMO no desenvolvimento do turismo, contudo, uma
estratégia ainda pouco eficaz e coerente; no que diz respeito ao branding, afirmam que o destino
ndo tem uma imagem de marca forte. Importa ainda referir as pontuagdes obtidas pelos
stakeholders, numa escala de 0 a 5, face a performance do DMO nos varios indicadores: 2,8
face a comunicagdo de atividades de turismo desenvolvidas no destino; 1,8 relativamente ao
Financiamento; 1,8 no que diz respeito ao apoio ao desenvolvimento dos recursos humanos; 2,3
na provisdo de informagdes estatisticas; e 1,9 face a avaliagdo de performance do
desenvolvimento turistico.
Face 4 validacdo das varias hipodteses, confirma-se a pertinéncia da elaboragdo do presente
trabalho. Em suma, apesar do potencial turistico do destino, verificam-se gaps na performance
do DMO, neste caso da Camara Municipal de Ovar, ao nivel do planeamento e gestao.
O descontentamento demonstrado por parte dos stakeholders face ao apoio do CMO, bem como
a reduzida existéncia de sinergias, demonstra uma fraca relagdo entre os varios agentes e pouca
coeréncia no setor. Uma vez que o sucesso do destino estd intimamente relacionado com o
sucesso do DMO e a sua capacidade de networking, verifica-se a urgente necessidade de agdo
neste ambito.
Nesse sentido, a Estrutura Estratégica do presente trabalho, além da observagdo direta, recolha
de dados estatisticos, andlise de plataformas online, de artigos, de meios de informagdo do
destino e o benchmarking, teve por base os inquéritos aos residentes e as entrevistas aos
profissionais do setor locais, a fim de obter uma estratégia que reune as perspetivas de varios
stakeholders do setor. Do mesmo modo, dois dos Eixos Estratégicos focam-se igualmente na
importancia de criar um ambiente adequado no setor: Criacdo de sinergias locais e regionais e
Desenvolvimento e formagao dos recursos humanos.
Os restantes Eixos, além dos trés focados desenvolvimento e qualificacdo da oferta turistica,
evidentemente importante no desenvolvimento do destino: Desenvolvimento e dinamizacao
da oferta turistica; Melhoria, manutencdo e criagdo de servigos e infraestruturas; Aposta em
novos produtos e mercados estratégicos. O Eixo 6 desenvolve-se face a um dos gaps da CMO
- a informagdo, divulgacdo e promogdo — prevendo o reforgo desta e a elaboragdo de um
Plano de Marketing. O ultimo eixo reflete uma das tendéncias mais presentes e emergentes
atualmente — a sustentabilidade. Composto por uma grande parte de territorio protegido e em

risco de erosdo costeira, e reunindo condi¢des para o desenvolvimento de um destino
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sustentdvel, a Estratégia prevé o eixo “Consciencializacdo e implementacdo de medidas para

o desenvolvimento sustentavel”.
4.2 LIMITACOES DO ESTUDO

Os instrumentos de observacdo utilizados na presente investigacdo focaram-se principalmente
no estudo da oferta turistica do destino e respetivos stakeholders, tendo sido os profissionais do
setor e os residentes os publicos alvos de observacdo indireta. As entrevistas aos stakeholders
tiveram como principais limitacdes a falta de resposta por parte de alguns, e o pouco
aprofundamento e importancia dada por certos entrevistados. J4 nos inquéritos, a limitagdo
verificou-se na dificuldade de realiza-los presencialmente, que implicou a sua publicagdo via
Facebook.

No que diz respeito a recolha de dados relativos a oferta, o estudo descreve as principais
atragdes do destino e, sempre que possivel, a percecdo dos visitantes face a esta, identificando,
com o auxilio das entrevistas e do material informativo da CMO, as de maior relevancia para a
atividade turistica do destino. No entanto, a inexisténcia de um inventario de recursos turisticos
com a determinacdo do nivel de atratividade de cada um ¢ uma das limitagdes do estudo.

O estudo da procura turistica é a principal limitacdo do estudo, dado a impossibilidade de
estudar na integra a procura do destino sob a elaborag@o de entrevistas e inquéritos aos turistas.
Apesar da investigacdo feita com base em dados ja existentes e nas entrevistas aos agentes
locais, os inquéritos ou entrevistas seriam cruciais num estudo mais pormenorizado ao nivel do
perfil do consumidor, as suas necessidades e preferéncias.

Este estudo da procura ¢ fundamental principal no desenvolvimento da estratégia de marketing.
E nesse sentido que esta abordagem, apesar de urgente, nio estd aprofundada na Estrutura
Estratégica.

Por fim, apesar da proposta ao nivel das medidas e acdes para o desenvolvimento estratégico,
importa considerar que estas estdo sempre dependentes de questdes estruturais e de
financiamento, das quais ndo tenho conhecimento, que podem ser condicionantes ao seu

processo.

4.3 LINHAS PARA FUTURAS INVESTIGACOES

Com base nas limitagdes do estudo, as linhas para futuras investigagdes focam-se
principalmente ao nivel da elaboragdo de um inventario de recursos turisticos e do estudo do

consumidor.
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O inventario de recursos turisticos e respetiva avaliacdo da atratividade de cada um dos seus
elementos sob o apoio de especialistas do setor e uma matriz de analise que considere diferentes
variaveis e indicadores ¢ uma das linhas a considerar para futura investigacdo, a fim de obter
uma base de andlise da oferta completa e devidamente estruturada.

O estudo aprofundado do consumidor em varias épocas do ano, que exponha realmente qual o
seu perfil e as suas motivagdes, ¢ um eixo crucial para o desenvolvimento turistico do destino.
Do mesmo modo, ¢ fundamental o estudo do seu comportamento durante a visita, procurando
perceber quais os meios de informacao e transportes utilizados, bem como as atividades e visitas
realizadas.

Paralelamente a esta ultima abordagem, seria importante a elaboragdo de um Plano de
Marketing elaborado por especialistas da drea com base num estudo extensivo do consumidor, e
que defina realmente uma imagem forte e diferenciadora, bem como uma estratégia para o seu

posicionamento adequada ao seu mercado.
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ANEXOS

concelho de Ovar

ANEXO I — MATRIZ DA ENTREVISTA AOS STAKEHOLDERS DO SETOR

PRIVADO

Questodes

Dimensées

Variaveis

Enquadramento tedrico

Qual considera ser as
preferéncias e motivacoes
dos turistas que visitam o
concelho?

Procura Turistica

- Perfil do consumidor

A procura turistica € 0 consumo sao inseparaveis no
desenvolvimento de um produto, sendo fundamental
perceber as expectativas, as preferéncias e o
comportamento do consumidor (Benur & Bramwell,
2015).

A qualidade das experiéncias turisticas concentram-se
nas necessidades e desejos dos consumidores
(Middleton & Hawkins, 1998; Dimoska & Trimcey,
2012).

A multiplicidade de motivagdes dos turistas refletem-
se na variedade de segmentos de destinos existentes
no mercado (Silva 2017; Abreu et al., 2018)

Da sua experiéncia, o
turista que visita o
concelho de Ovar fica
satisfeito com a sua visita?
Sente que o destino vai de
encontro ou excede as
suas expectativas?

Procura turistica

- Nivel de satisfagdo do
turista
- Expectativa do turista

Um destino competitivo é aquele que vai de encontro
ou excede as expectativas do visitante. Pelo contrario,
um destino pobre ¢ aquele que ndo vai de encontro
com as expectativas do visitante (Pearce & Schanzel,
2013).

Cruzando a oferta do
destino com o perfil de
turista que o procura,
quais considera serem os
principais pontos
fortes/oportunidades do
destino? E os principais
gaps?

Oferta turistica

- Recursos naturais

- Patrimoénio e cultura
- Recursos construidos
- Recursos de suporte

- Condigdes estruturais
(Prego, Seguranca,
Hospitalidade,

Localizagdo, Performance
da Industria Turistica)

Obtido o panorama geral do destino ao nivel da oferta
e procura, ¢ fundamental avaliar os gaps e
oportunidades, fazendo o cruzamento da oferta
existente com as tendéncias e as necessidades e
motivagdes dos turistas (UNWTO, 2011; Silva, 2017)

Sente que ha preocupagio
do DMO na integragdo

Gestdo do destino

- Acdes de
desenvolvimento dos

O sucesso do DMO esta associado maioritariamente a
sua capacidade de networking que, quando

dos  stakeholders no recursos humanos conseguida, se reflete na aceitagdo como principal
desenvolvimento do - Sinergias entre | ator do destino por parte da comunidade (Vlogger &
destino sob uma estratégia stakeholderss Pechlaner, 2014).
coerente? O principal papel do DMO deve ser a gestdo e
coordenagdo das atividades sob uma estratégia
coerente.
(UNWTO, 2007)
Sente que sdo criadas | Gestdo do destino | - Acdes de | O objetivo do DMO ndo é o controlo dos seus
parcerias estratégicas desenvolvimentos de | parceiros, mas o desenvolvimento de um elevado
entre os stakeholders para produtos (clusters) nivel de capacidade na criagdo e gestdo de parcerias,
a melhoria da oferta do - Sinergias entre | assumindo um papel de lider no desenvolvimento do
destino? stakeholders destino (UNWTO, 2007).

Se um DMO n2o gere eficazmente estas relagdes, os
recursos ¢ produtos dos setores privado e publico
podem ser prejudicados, ameagando a existéncia da
organizagdo. (Bornhost et al., 2010).

A criagdo de grupos complexos nos destinos,
denominados de clusters, tém como objetivo trazer
vantagens estratégicas comparativas e competitivas
através da troca de informagdo interna, a gestdo em
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rede, a coesdo politica e social e a ligagdo entre a
cadeia produtiva e a respetiva cultura (Beni, 2003).

Avalie de 0 a 5 o papel do
DMO ao nivel de:
comunicagio de
atividades de turismo
desenvolvidas no destino;

financiamento; apoio ao
desenvolvimento de
recursos humanos;

provisio de informacdes
estatisticas; avaliacdo de
performance do
desenvolvimento
turistico?

Gestao do destino

- Promogao do destino

- Agdes de
desenvolvimento dos
recursos humanos

- Informag@o
disponibilizada

- Planos institucionais

O DMO ¢ responsavel pela comunicagdo de
atividades de turismo desenvolvidas no destino, por
algum financiamento (Bornhost, Ritchie, & Sheehan,
2010).

O DMO ¢ responsavel pelo desenvolvimento de
recursos humanos, pela provisdo de informagdes
estatisticas, pela monitorizagdo e avaliagdo da
performance do desenvolvimento turistico (Dwyer e
Kim, 2003; Bornhost, Ritchie & Sheenan, 2010)

Considera que o destino
tem uma imagem forte?

Gestao do destino

- Marketing

A imagem do destino é a chave do seu
posicionamento no mercado, uma vez que OS
principais objetivos desta etapa da estratégia sdo
reforgar a imagem positiva junto dos respetivos
targets, corrigir imagens negativas que possam ter
sido criadas, ou criar uma nova imagem. (Ryan,
2005)

A definicdo de uma boa imagem ¢ fundamental para
os destinos de posicionarem e destacarem na
multiplicidade de oferta que existe no mercado
heterogéneo e dindmico atual (Ryan, 2005).

Que tipo de objetivos e

acdes sugere para o
desenvolvimento do
concelho de Ovar
enquanto destino
turistico?

Gestao do destino

- Planos institucionais
- Promogao do destino

- Sinergias entre
stakeholders

- Agdes de
desenvolvimento de
recursos humanos

- Agdes de
desenvolvimento de
produtos

- Comunicagdo do destino
- Marketing

E fundamental a comunicagdo inclusiva entre os
stakeholders no que diz respeito ao tragar do percurso
do destino e do contributo econémico e social da
atividade na regido. (Crouch & Ritchie, 1999)

Os objetivos de crescimento do destino devem ser
definidos através de um processo publico baseado nos
valores e consenso dos stakeholers (Ritchie &
Crouch, 2000; Dwyer & Kim, 2003; UNWTO, 2007).

ANEXO Il — MATRIZ DA ENTREVISTA AOS STAKEHOLDERS DO SETOR

PUBLICO

Questodes
Quais considera ser as
preferéncias e motivacoes
dos turistas que visitam o
concelho?

Dimensées
Procura Turistica

Variaveis
- Perfil do consumidor

Enquadramento tedrico
A procura turistica € 0 consumo sao inseparaveis no
desenvolvimento de um produto, sendo fundamental

perceber as expectativas, as preferéncias e o
comportamento do consumidor (Benur & Bramwell,
2015).

A qualidade das experiéncias turisticas concentram-se
nas necessidades e desejos dos consumidores
(Middleton & Hawkins, 1998; Dimoska & Trimcey,
2012).

A multiplicidade de motivagdes dos turistas refletem-
se na variedade de segmentos de destinos existentes
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no mercado (Silva 2017; Abreu et al., 2018)

Da sua experiéncia, o
turista que visita o
concelho de Ovar fica

satisfeito com a sua visita?
Sente que o destino vai de
encontro ou excede as
suas expectativas?

Procura turistica

- Nivel de satisfagdo do
turista
- Expectativa do turista

Um destino competitivo é aquele que vai de encontro
ou excede as expectativas do visitante. Pelo contrario,
um destino pobre ¢ aquele que ndo vai de encontro
com as expectativas do visitante (Pearce & Schanzel,
2013).

Cruzando a oferta do
destino com o perfil de
turista que o procura,
quais considera serem os
principais pontos
fortes/oportunidades do
destino? E os principais
gaps?

Oferta turistica

- Recursos naturais

- Patrimoénio e cultura
- Recursos construidos
- Recursos de suporte

- Condigdes estruturais
(Prego, Seguranca,
Hospitalidade,

Localizagdo, Performance
da Industria Turistica)

Obtido o panorama geral do destino ao nivel da oferta
e procura, ¢ fundamental avaliar os gaps e
oportunidades, fazendo o cruzamento da oferta
existente com as tendéncias e as necessidades e
motivagdes dos turistas (UNWTO, 2011; Silva, 2017)

Considera importante a
integracio dos
stakeholders no
desenvolvimento do

destino sob uma estratégia
coerente?
Se sim, que tipo de acdes a

Gestao do destino

- Agdes de
desenvolvimento dos
recursos humanos

- Sinergias entre
stakeholderss

O sucesso do DMO esta associado maioritariamente a
sua capacidade de networking que, quando
conseguida, se reflete na aceitagdo como principal
ator do destino por parte da comunidade (Vlogger &
Pechlaner, 2014).

O principal papel do DMO deve ser a gestdo e
coordenagdo das atividades sob uma estratégia

CMO  desenvolve ou coerente.
pretende desenvolver (UNWTO, 2007)
neste sentido?
Sente que sdo criadas | Gestdo do destino | - Agdes de | O objetivo do DMO ndo é o controlo dos seus
parcerias estratégicas desenvolvimentos de | parceiros, mas o desenvolvimento de um elevado
entre os stakeholders para produtos (clusters) nivel de capacidade na criagdo e gestdo de parcerias,
a melhoria da oferta do - Sinergias entre | assumindo um papel de lider no desenvolvimento do
destino? stakeholders destino (UNWTO, 2007).
Se um DMO n2o gere eficazmente estas relagdes, os
recursos ¢ produtos dos setores privado e publico
podem ser prejudicados, ameagando a existéncia da
organizagdo. (Bornhost et al., 2010).
A criagdo de grupos complexos nos destinos,
denominados de clusters, tém como objetivo trazer
vantagens estratégicas comparativas e competitivas
através da troca de informagéo interna, a gestdo em
rede, a coesdo politica e social e a ligagdo entre a
cadeia produtiva e a respetiva cultura (Beni, 2003).
Quais sdo os principais | Gestdo do destino | - Informagdo | O DMO ¢ responsavel pela comunicagdo de
meios de informacéio e de disponibilizada atividades de turismo desenvolvidas no destino, por
promoc¢io do  destino algum financiamento (Bornhost, Ritchie, & Sheehan,
Ovar? 2010).
A CMO tem algum tipo de | Gestdo do destino | - Agdes de | O DMO ¢ responsavel pelo desenvolvimento de
acoes para [ desenvolvimento dos | recursos humanos, pela provisdo de informagdes
desenvolvimento dos recursos humanos estatisticas, pela monitorizagdo e avaliagdo da
recursos humanos da performance do desenvolvimento turistico (Dwyer e

regiao? Se sim, quais?

Kim, 2003; Bornhost, Ritchie & Sheenan, 2010)

Pode falar um pouco da
sua estratégia
relativamente a0
posicionamento da marca
Ovar? Quais considera ser

Gestao do destino

- Marketing

A imagem do destino é a chave do seu
posicionamento no mercado, uma vez que Os
principais objetivos desta etapa da estratégia sdo
reforgar a imagem positiva junto dos respetivos
targets, corrigir imagens negativas que possam ter
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os produtos e mercados
chave, e de que forma
pretende posicionar o
destino face a isso?

sido criadas, ou criar uma nova imagem.
2005)

A definicdo de uma boa imagem ¢ fundamental para
os destinos de posicionarem e destacarem na
multiplicidade de oferta que existe no mercado
heterogéneo e dindmico atual (Ryan, 2005).

Que tipo de objetivos e
acoes considera cruciais
para o desenvolvimento

do concelho de Ovar
enquanto destino
turistico?

Gestao do destino

- Planos institucionais
- Promogéo do destino

- Sinergias entre
stakeholders

- Acgdes de
desenvolvimento de
recursos humanos

- Acgdes de
desenvolvimento de
produtos

- Comunicagdo do destino
- Marketing

E fundamental a comunicacdo inclusiva entre os
stakeholders no que diz respeito ao tragar do percurso
do destino e do contributo econémico e social da
atividade na regido. (Crouch & Ritchie, 1999)

Os objetivos de crescimento do destino devem ser
definidos através de um processo publico baseado nos
valores e consenso dos stakeholers (Ritchie &
Crouch, 2000; Dwyer & Kim, 2003; UNWTO, 2007).
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ANEXO III — DIMENSOES E INDICADORES DA COMPETITIVIDADE DOS

DESTINOS SEGUNDO DWYER & Kim (2003)

Table 1 Selected Indicators of Destination Competitiveness

Endowed Resources

Natural

Comfortable climate for tourism
Cleanliness/Sanitation

Natural wonders/Scenery

Flora and fauna

Unspoiled nature

National parks/Nature reserves

Culture/Heritage

Historic/ Heritage sites and museums
Artistic / Architectural features
Traditional arts

Variety of cuisine

Cultural precincts and (folk) villages

Created Resources

Tourism infrastructure

Accommodation quality /variety
Airport efficiency / quality

Tourist guidance/information
Local transport efficiency /quality
Visitor accessibility to natural areas

Food services quality /variety

Convention/Exhibition facilities (capacity /quality)

Range of activities

“ Water based
“ Nature based
Adventure activities
Recreation facilities
Sports facilities
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Shopping

Variety of shopping items

Quality of shopping facilities
Quality of shopping items

Value for money of shopping items
Diversity of shopping experiences

.

.

Entertainment

.

Amusement/ Theme parks
Entertainment quality / variety
* Nightlife

Special events ffestivals

Supporting Factors

General infrastructure

Adequacy of infrastructure to meet visitor needs
Health/Medical facilities to serve tourists

Financial institution and currency exchange facilities
Telecommunication system for tourists

Security /safety for visitors

Local transport systems

Waste disposal

Electricity supply

Quality of service
Tourism/ Hospitality firms which have well defined performance
standards in service delivery

Firms have programmes to ensure/monitor visitor
satisfaction

Visitor satisfaction with quality of service
Industry appreciation of importance of service quality

Development of training programmes to enhance quality
of service

Speed/Delays through customs/immigration
Attitudes of customs/immigration officials

Accessibility of destination

Distance/Flying time to destination from key origins
Direct/ Indirect flights to destination

Ease/Cost of obtaining entry visa

Ease of combining travel to destination with travel to other
destinations

Frequency/ Capacity of access transport to destination
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.

.

Hospitality

Friendliness of residents towards tourists

Existence of resident hospitality development
programmes

Resident support for tourism industry

Ease of communication between tourists and residents

Market ties

Business ties/trade links with major tourist origin
markets

Sporting links with major tourist origin markets
Ethnic ties with major tourist origin markets
Religious ties with major tourist origin markets

Extent of foreign investment in local tourism
industry

Destination Management

-

Destination management organisation
NTO acts as coordinating body for private and public sector tourism

organisations

NTO effectively represents views of all tourism stakeholders in tourism

development

NTO liaises effectively with private sector in tourism policy, planning and

development

NTO provides statistical information as input to tourism policy, planning and

development

NTO strategically monitors and evaluates the nature and type of tourism

development

Destination marketing management

Reputation of NTO

Effectiveness of destination positioning

Strength /Clarity of destination image

Efficient monitoring of destination marketing activities
Effective packaging of destination experiences

Links between destination tourism organisations and travel trade

NTO identification of target markets
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Destination policy, planning, development

Existence of formal long-term “vision” for tourism industry development
Destination ‘vision’ reflects resident values

Destination “vision’ reflects tourism industry stakeholder values
Tourism policy conforms to a formal destination “vision’

Tourism planning and development conforms to a formal destination
‘vision’

Tourism development is integrated into overall industrial development
Ongoing tourism development is responsive to visitor needs

Extent to which research findings are integrated into tourism planning and
development

Inventory of most significant attractors, facilities, services and experiences
offered in destination

Identification of major competitors and their product offerings
Community support for special events

Human resource development

-

Public sector commitment to tourism /hospitality education and
training

Private sector commitment to tourism/hospitality education and
training

Training/education responsive to changing visitor needs
Range/ quality of tourism /hospitality training programmes

Environmental management

-

Public-sector recognition of importance of ‘sustainable” tourism development
Private sector recognition of importance of ‘sustainable” tourism development
Existence of laws and regulations protecting the environment and heritage
Research and monitoring of environmental impacts of tourism

-

-

-

Situational Conditions

Competitive (micro) environment

Domestic business environment in destination

Management capabilities of tourism firms and organisations
Extent of competitive rivalry between firms in domestic tourism
industry

Level of cooperation between firms in destination tourism industry

Links between tourism/hospitality firms and firms in other industrial
sectors

* Entrepreneurial Qqualities of local tourism stakeholders
Access to venture capital
Tourism/hospitality firms operate in ethical manner

Firms use computer technology/commerce to achieve competitive
advantage

Destination location

Perceived “exoticness” of location
Proximity to other destinations
Distance from major origin markets
Travel time from major origin markets
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Global (macro) environment

-

The global business context

Political stability

Legal/Regulatory environment

Government policies for tourism development
Economic conditions in origin markets
Sociocultural environment

Investment environment for tourism development
Technology changes

-

-

Price competitiveness

Value for money in destination tourism

Exchange rate

Air ticket prices from major origin markets
Accommodation prices

Destination package tour prices

Price of destination visit relative to competitor destinations

Safety/Security
Level of visitor safety in destination
Incidence of crimes against tourists in destination

Demand Factors

Destination awareness
Destination perception
Destination preferences

-

Market Performance Indicators

Visitor statistics (numbers)

Number of foreign visitors

Growth rate of foreign visitors

Market share of destination — world, regional
Shifts in market share

Average length of stay

Rate of revisit
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Contribution of tourism to economy

-

Contribution of tourism to value added (absolute values and
percentages, and rate of growth)

Domestic tourism

International tourism

Contribution of tourism to employment (absolute numbers;
percentage of total employment and rate of growth)

Domestic tourism
International tourism
Productivity of tourism industry sectors

Indicators of economic prosperity
Aggregate levels of employment
Rate of economic growth

Per capita income

-

Tourism investment

-

Investment in tourism industry from domestic sources
Foreign direct investment in tourism industry

Investment in tourism as percentage of total industry investment
(and trend)

-

Price competitiveness indices
Aggregate price competitiveness indices
By journey purpose
By tourism sector

Government support for tourism

-

Budget for tourism ministry

“ Budget for NTO

“ NTO expenditure on destination marketing (comparison with competitors)
Support for transport infrastructure

Industry programmes accessed by tourism industry

Tax concessions

Subsidies to industry

Export marketing assistance

Vocational education skills/ training for tourism industry

.
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ANEXO IV — INDICADORES DE COMPETITIVIDADE DE UM DESTINO
TURISTICO SEGUNDO DWYER, MELLOR, LivAaic, EDWARDS & Kim
(200

Factor 1: Destination Management Y

Tourism development responsive to community needs
Tourism development responsive to visitor needs
Destination “vision” reflecting visitor values 0.752 5
Level of cooperation between firms in destination
Entrepreneurial qualities of local tourism businesses
Access to venture capital

Destination vision reflecting industry stakeholder values
Foreign investment in destination tourism

Quality of research in tourism

Hospitality development programs for residents
Tourism firms with business ethics

Cooperation between public and private sector
Destination with clear policies mn “social” tourism
Tourism training responsive to visitor needs
Communication between tourists and residents
Investment environment for tourism development
Packaging of destination experiences for visitors
Destination links with major origin markets

Fit between destination products and consumer preferences
International awareness of destination’s product
Responsiveness of tourism industry to visitor needs
Private sector recognition of importance of “sustainable™ tourism
Links between destination and travel trade

Tourism firms ensuring visitor satisfaction

Value for money in destination experiences
Resident support for tourism development

Public sector recognition of “sustainable™ tourism
Overall destination image

NTO reputation for attracting visitation
Range/quality of training programs

Capabilities of managers

Private sector commitment to education & training
International awareness of destination
Community support for special event

Attitudes of residents towards visitors
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Variety of cuisine

Financial institutions/currency exchange facilities
Food service facilities

Security/safety of visitors

Factor 2: Nature-based Resources
Water-based activities
Unspoiled nature
Adventure activities
Tourism development integrated with industry development
Flora & fauna
Nature-based activities
National parks, nature reserves
Recreation facilities
Attractiveness of climate for tourism
Natural wonders/scenery
“Cleanliness™ of destination
Visitor accessibility to nature areas
Sport facilities (e.g., golf. tennis)
Health/medical facilities for tourists
Value for money in accommodation
Accommodation (variety, quality)
Special events/festivals
Entertainment (e.g., theaters, galleries)
Convention facilities (capacity, quality)
Tourist guidance and information
Local tourism transportation efficiency/quality
Variety of cuisine
Financial institutions/currency exchange facilities
Food service facilities
Security/safety of visitors
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Factor 3: Heritage Resources
Traditional arts
Artistic and architectural features
Historic/heritage sites
Cultural precincts

Factor 4: Quality Service
Telecommunication system for tourists
Industry appreciation of service quality
Quality of tourism services

Factor 5: Efficient Public Services
Efficiency of customs/immigration
Attitude of customs/immigration officials
Airport efficiency/quality

Factor 6: Tourism Shopping
Value for money of shopping
Diversity of shopping

Factor 7: Government Commitment

Government leadership in tourism development
Public sector commitment to tourism training

Factor 8: Location and Access
Direct flights into destination
Distance to destination
Frequency/capacity of access transport to destination

Factor 9: e-business
Use of information technology by tourism firms
Use of e-commerce by tourism firms

Factor 10: Night Life

Factor 11: Visa Requirements
As an impediment to visitation

Factor 12: Amusement/Theme Parks
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ANEXO V — ATRIBUTOS DA COMPETITIVIDADE UM DESTINO TURISTICO

SEGUNDO CROUCH (2011)

Attribute Level Attribute Label Importance Ranking Determinance Ranking

Main factors
Core resources and attractors | |
Destination management 2 4
Qualifying and amplifying determinants 3 5
Destination policy, planning and development 4 2
Supporting factors and resources 5 3

Subfactors
Physiography and climate | |
Mix of activities 2 4
Culture and history 3 2
Tourism superstructure 4 3
Safety/security 5 13
Costlvalue 6 14
Accessibility 7 9
Special events 8 6
Awareness/image 9 5
Location 10 I
Infrastructure I 8
Hospitality 12 20
Market ties 13 12
Entertainment 14 7
Quality of service/experience 15 19
Political will 16 15
Positioning/branding 17 10
Enterprise 18 17
Facilitating resources 19 18
Carrying capacity 20 24
Marketing 21 16
Interdependencies 22 30
Development 23 26
Information/research 24 29
Resource stewardship 25 23
Vision 26 21
Monitoring and evaluation 27 27
Audit 28 32
Organization 29 22
Philosophy/values 30 28
Competitive/collaborative analysis 31 25
Human resource development 32 34
Visitor management 33 36
Finance and venture capital 34 33
System definition 35 31
Crisis management 36 35
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ANEXO VI — VARIACAO DA PROCURA NAS UNIDADES DE ALOJAMENTO

DO CONCELHO DE OVAR
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ggggg //\ =—Portug. 2016
30000 /;/ \\ Estrang. 2016
25000
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10000 — N Portug. 2017
__.44 = . -
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ANEXO VII — PONTUACOES DOS ESTABELECIMENTOS DE ALOJAMENTO

NA PLATAFORMA BOOKING.COM

Furadouro
Alojamento Pontuacio
Nine Senses \ 9.1
Furadouro Terrace Hostel 9.4
Furabeach Alojamentos 8.6
Transats & Spa du Furadouro 9.2
Casa do gato branco 9.3
Suite T1 7.1
Casas da Praia 8.6
Deluxe Apart 8.9
Porta 27 Penthouse \ 10
Furadouro Surf Camp 8.7
Slowlife Furadouro 9.6
Facing the Sea 9.5
Furadouro Beach Apartment 8.9
Guest House — Praia do Furadouro 7.2
Furadouro Beach Spot \ 9.3
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Furadouro Surf Camp 9.7
Furadouro Boutique Hotel Beach & SPA 8.6
Cozy Summer House by the Beach 9.6
Furadouro Surf Camp (House) 8.4
Cool and Sea Beach House 7.7

Apartamento com 2 Quartos e Vista oceano 8.5

Oceanos premium apartment 8.9
Blue Dreams 9.5
Premium apart — Praia do Furadouro 8.9
T1 Vista Mar 8.2
Love & Beach 8.5
Furadouro Beach and Club Apartment 9.6
Média 9.2
Ovar
Alojamento Pontuacio
AquaHotel 8.0
Ovar Charm Apartments 8.4
Golden Pier 10
Deluxe Apart 8.9
Hotel Meia Lua 7.2
Casa dos Avos 8.9
HI Pousada da Juventude 6.4
S. Thomé Apts 9.3
Casa do Moinho 8.7
Ria Surf House 9.4
La Roseraie 9.2
Be and See in Nature 9.6
Média 8.6
Esmoriz
Alojamento Pontuacio
Watermark Surf House 9.2
Oporto Surf Camp 8.8
Hotel La Fontaine 8.1
Casa da Malta 9.4
Casa Lagoa Verde 9.4
Pinhal d’Aberta 9.8
House of Joy Beach & Garden 9.8
Casa Amarela 7.5
Média 9
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Cortegaca

Alojamento Pontuacio
Oporto Surf Lodge 9.5
Beach House Room 9.0
Cramé House 9.6
Terrace House Portugal 9.3
The Sea Beach House 9.7

Média 9.4

ANEXO VIII — IGREJAS E CAPELAS DO CONCELHO DE OVAR

7 Capelas dos Passos
Igreja Matriz de Ovar
Igreja Matriz de Cortegaca

Igreja Matriz de Valega

Igreja Matriz de Esmoriz

Igreja Matriz de Maceda

Igreja Matriz de Arada

Igreja Matriz de S. Vicente de Pereira
Capela de Santo Anténio
Capela das Almas
Capela de Nossa Senhora da Graga
Capela de S. Miguel
Capela de S. Jodo e Tumulo Medieval em S. Jodo
Capela de Nossa Senhora da Penha
Capela de Nossa Senhora do Desterro
Capela de Nossa Senhora de Entreaguas

Capela de S. Geraldo

Igreja Matriz de Esmoriz

Igreja Matriz de Maceda

Igreja Matriz de Arada
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AO E QUALIFICACAO DO SOLO

ANEXO IX — PLANTA DE CLASSIFICAC

g
H

e
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LEGENDA:
|soLo RURAL

- ESPAGO AGRICOLA DE PRODUGAO

ESPAGO FLORESTAL DE PRODUGAO
ESPACO FLORESTAL DE CONSERVAGAO

ESPACOS AFETOS A EXPLORAGAO DE RECURSOS GEOLOGICOS

ESPACOS NATURAIS

PRAIAS E DUNAS

- RIA DE AVEIRO e BARRINHA DE ESMORIZ

- ESPACO DE EQUIPAMENTOS

- ESPACOS DE OCUPACAO TURISTICA

7771 AREAPREFERENCIAL DE RELOCALIZAGAO DO PARQUE DE CAMPISMO
! T ! DECORTEGAGA

SOLO URBANO
SOLO URBANIZADO

ESPACOS CENTRAIS

AREA DE VALOR PATRIMONIAL

.
—

AREA DE REABILITAGAO URBANA

ESPACOS RESIDENCIAIS

- VALOR MORFOLOGICO

ESPAGOS DE ATIVIDADES ECONOMICAS

ESPACOS VERDES

ESPACOS DE USO ESPECIAL

- EQUIPAMENTOS

EQUIPAMENTOS DE DEFESA NACIONAL
ESPACOS URBANOS DE BAIXA DENSIDADE

SOLO URBANIZAVEL
ESPAGOS RESIDENCIAIS

.
W -

- ESPAGOS DE ATIVIDADES ECONOMICAS

- ESPACOS URBANOS DE BAIXA DENSIDADE
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|ESPA(;OS CANAIS E DE INFRAESTRUTURAS

ESPACOS CANAIS
REDE NACIONAL FUNDAMENTAL

e A1/IP1
REDE NACIONAL COMPLEMENTAR

e [TINERARIO COMPLEMENTAR: IC1/429

— ESTRADAS NACIONAIS: EN223, EN 327
ESTRADAS NACIONAIS

ER1-14
REDE DESCLASSIFICADA DO PRN 2000 SOB JURISDIGAO DA EP

EN 109 DESCLASSIFICADA e "RESTABELECIMENTO 25”
REDE RODOVIARIA MUNICIPAL

s ESTRADAS MUNICIPAIS e CAMINHOS MUNICIPAIS

_______ VIAS PROPOSTAS

REDE FERROVIARIA
== CAMINHO DE FERRO LINHADO NORTE
FRAESTRUT! RITORIAI

“ INTERMODAL RODOFERROVIARIO PREVISTO

UNIDADES OPERATIVAS DE PLANEAMENTO E GESTAO

PLANC DE PORMENOR DE ESMORIZ E CORTEGACA

REA DE ATIVIDADES ECONOMICAS - MACEDA

REA DE ATIVIDADES ECONOMICAS - VALEGA

REA DE EXPANSAO URBANA DA CIDADE DE OVAR

PLANOS EM VIGOR

Lovts K'; ™} PLANOC DE PORMENOR A SUL DA AVENIDA DOS CORREIOS - ESMORIZ
i: ol _‘i ({Aviso n" 2757/2010. de 8-02-2010)
: 73 PLANO DE PORMENOR AV. DE DRAVEIL - ESMORIZ

‘y (Resolugdode Iho de mini . n" 1199, de 5-01-1999)

PLANGC DE PORMENOR Z. LUDICO-DESPORTIVA DE CORTEGAGA
(Resclugdo de Conselhe de Ministro. n® 308, de 26-04-1809)

PLANGC DE PORMENOR NUCLEQ DESPORTIVO NORTE DE OVAR
i (Resolugdo de Conselho de Ministros, n® 23/20086. de 28-02-2006)

e PLANG DE PORMENOR PONTE READA
LRS54 iResolurio de Consalho de Ministros, n*17812007, de 11-12-2007)
W PLANG DE PORMENOR DO QUARTEIRAO A POENTE DA MATA DA BICHA
;,-}'.m- "4 (Portaria n" 86093 ds 14-09-1993)

b . PLANC DE PORMENOR DO CARREGAL DO NORTE - PRAIA DO FURADOURQ
i ‘s (Resolugdo do Canzelho de Ministros, n°78/2005. de 28-03-2005)
o

"3 PLANC DE PORMENOR DA AREA ENVOLVENTE DO NUCLEO ESCOLAR A NORTE DE OVAR
ol v 0o (Resolugdo de Conselho de Ministros, n°7002007. de 23-05-2007))
-

ZONAS INUNDAVEIS

ZONAS INUNDAVEIS (Em Perimetro Urbano)

< ZONAS AMEACADAS PELAS CHEIAS (Em Solo Rural)
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ANEXO X — PLANTA DAS FAIXAS DE PROTECAO E SALVAGUARDA

LEGENDA:

————— Limite da Frente Urbana
COMPONENTES FUNDAMENTAIS

REGIME DE SALVAGUARDA TERRESTRE
Margem das aguas do mar
ZONA TERRESTRE DE PROTECAO
- Faixa de protegcdo costeira
Faixa de protegdo complementar

FAIXAS DE SALVAGUARDA EM LITORAL ARENOSO
FAIXA DE SALVAGUARDA A EROSAO COSTEIRA

Al D Niverl
- “a— Nivel Il

FAIXA DE SALVAGUARDA AO GALGAMENTO
E INUNDACAO COSTEIRA

== Nivell
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ANEXO XI — PLANTA DE CONDICIONANTES DA RESERVA ECOLOGICA

NACIONAL

- = = = RESERVA ECOLOGICA NACIONAL

m Leitos dos Cursos de Agua
[: Faixa Maritima

- Lagoa da Barrinha de Esmoriz
- Laguna de Aveiro

m Faixa de Protegdo a Laguna e a Lagoa
_——] Praias .

|| Dunes

Areas de Méxima Infiltragdo
Areas com Riscos de Eroséo
S\ Cabeceiras das Linhas de Agua
[—__] Zonas Ameacadas pelas Cheias
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ANEXO XII — ACOES A DESENVOLVER SEGUNDO A ESTRATEGIA PARA O

TURISMO DE OVAR 2018-2021

P.1. QUALIFICACAO DA OFERTA TURISTICA: QUALIDADE DO SERVICO E DA
EXPERIENCIA

Acdes a desenvolver:

§ Inovacdo e modernizagdo dos postos de turismo;

§ Implementacdo de quiosques / postos de informagao turistica nas praias e estagdes de
caminho-de-ferro (durante a época alta). Alargar os postos de informagdo a outras
freguesias do concelho de Ovar;

§ Formagao / Qualificagdo do setor publico / privado e diferenciacdo do servico;

§ Workshops tematicos para o trade local para a aquisi¢do de competéncias inerentes a
sua atividade;

§ Campanhas de sensibilizacdo da populacdo para a importancia do turismo; §
Inventaria¢do de recursos, atividades e servigos disponiveis;

§ Organizagdo e estruturacdo da oferta turistica. Exploragdo de novos produtos e aposta
na criacdo de experiéncias ligadas ao turismo criativo;

§ Afirmagdo do destino Ovar como referéncia nacional ao nivel da azulejaria e das
experiéncias ligadas a esta tematica;

§ Desenvolvimento de projetos em rede e criacdo de uma oferta transversal a varios
municipios (ex. o azulejo como elemento potenciador de visitas entre varias cidades.
Identificar Ovar como entidade promotora de um projeto em rede);

§ Definicdo de uma oferta direcionada para publicos com necessidades especiais.
Definir uma oferta ligada ao turismo acessivel;

§ Definicdo de solucdes que direcionem a oferta para diferentes mercados (turismo
cultural, religioso, sol & mar, etc);

§ Reforco da qualidade dos servigos disponibilizados pelo turismo (refor¢ar o numero
de colaboradores afetos ao servigo de turismo, melhorar o atendimento e a informacao
disponibilizada, etc.);

§ Avaliacdo das necessidades dos visitantes ao nivel das acessibilidades e mobilidade
no concelho. Definir solugdes para a mobilidade no concelho (reforco do ntimero de
bicicletas e postos de BIAS, refor¢o dos transportes publicos);

§ Desenvolvimento e melhoria de infraestruturas com interesse para a atividade turistica
§ Apoio a eventos regionais;

§ Promocao de encontros com profissionais da area do turismo no concelho.
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P.2. COMUNICACAO E PROMOCAO DO DESTINO: NOTORIEDADE DO DESTINO

§ Elaboracdo e edicdo de materiais promocionais e de informagdo turistica (brochuras
genéricas, especificas, filmes promocionais, etc.);

§ Atualizacdo e dinamizagdo do portal da CAmara Municipal de Ovar — se¢do turismo; §
Criacdo de uma pagina facebook ligada ao turismo do concelho;

§ Realizagdo de Famtrips (foco nos operadores turisticos especialistas por
nicho/atividade);

§ Realizacdo de Presstrips (meios de comunicagdo especializados);

§ Participagc@o em feiras nacionais e internacionais de turismo e realizacdo de encontros
corporate;

§ Acdes de charme nos mercados emissores para promoc¢ao do destino;

§ Promocado de eventos;

§ Realizacdo de encontros de turismo para o trade local;

§ Producdo de merchandising do destino;

§ Producao e apoio de publicagdes.

P.3. MONITORIZACAO DO DESTINO: RESULTADOS

§ Desenvolvimento de estudos;

§ Criagdo de um mapa de estatisticas dos setores caracteristicos que permitird
acompanhar o desempenho do destino;

§ Monitorizacdo do desenvolvimento de infraestruturas de apoio aos produtos turisticos;
§ Monitorizacdo da satisfagdo dos visitantes;

§ Monitorizacdo da satisfagdo da populacdo e do trade local

ANEXO XIII - ENTREVISTAS AOS STAKEHOLDERS

Entrevista 1

Entidade(s) “Terrace House”, “Cramé House” e “Tile House*
Tipo de servico Alojamento local

Funcio Proprietaria

Nome Sra. Ana Pinto

Questdao 1: Qual considera ser as preferéncias e motivagcdes dos turistas que visitam o

concelho?
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Resposta: Os turistas procuram um turismo de natureza e praia. Embora depois se desloquem

aos grandes centros a visitar, preferem uma estadia num local tranquilo.

Questao 2: Da sua experiéncia, o turista que visita o concelho de Ovar fica satisfeito com a sua
visita? Sente que o destino vai de encontro as suas expectativas?
Resposta: Sim. Até agora todos os turistas ficam muito satisfeitos com o nosso concelho e por

vezes surpresos com a diversidade turistica que o mesmo oferece.

Questao 3: Cruzando a oferta do destino com o perfil de turista que o procura, quais considera
serem os principais pontos fortes e oportunidades do destino? E os principais gaps e ameagas?

Resposta: Sem duvida praia e natureza ¢ o ponto forte do nosso concelho. As praias, algumas
mais selvagens, os passadicos, o parque do Bugaquinho, Barrinha, sdo tudo pontos fortes...e
claro que também a facilidade como daqui se deslocam para os grandes centros. As Gaps
prendem-se com o0s servi¢os que nao estdo a acompanhar a oferta do alojamento. Ha falta de
restaurantes, bares, pastelarias, bares, supermercados, MULTIBANCOS, e alguma manutencao
dos espagos que ndo tem havido preocupagdo da Camara de incentivar. O turismo tem crescido
imenso na nossa regido e falo pela minha experiéncia com a praia de Cortegaca, a oferta de
servigos ¢ a mesma!! Nao aumentou em nada nos ultimos 3 anos. Para além disso acho que a
Camara poderia promover junto destes servicos campanhas de sensibilizagdo para os mesmo
também evoluirem com a procura...por exemplo, ainda hd muitos restaurantes sem um menu

noutra lingua se ndo a nossal!l~

Questao 4: Sente que ha preocupacdo da Camara Municipal de Ovar (Servigo de Turismo) na
integracdo da industria turistica no desenvolvimento do destino sob uma estratégia coerente?

Resposta: Sim em alguns casos. Por exemplo ja fui a formagdes, promovidas pela Camara
direcionadas para o alojamento Local. No entanto, e como referi na altura, certos aspetos muito
importantes ndo foram abordados, nomeadamente a nivel de legislagdo, organizacdo, “educagdo
e formagdo turistica. No entanto, para além disso, ndo vi qualquer tipo de formagdes que

tivessem decorrido para os restantes servigos que serve de apoio ao turismo.

Questdao 5: Sente que sdo criadas parcerias estratégicas entre os varios intervenientes da

industria para a melhoria da oferta do destino?
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Resposta: NAO!! As parecerias que temos feitos, somos nos enquanto individuais que temos
desenvolvido. Ha 2 anos pedia 4 Camara e a nossa junta para criar um mapa da nossa zona
(Cortegaga/Esmoriz) que até ja temos um prototipo feito e ndo fizeram nada... tivemos nds de o
fazer para ter nos nossos AL. Por exemplo vai-se ao Parque do Bucaquinho e pedimos
panfletos(mapas) para divulgar o mesmo e ha 1 ano e meio que ndo tém... Barrinha tém uma
folha impressa com informagdo limitada. Nem um flyer de jeito existe. Temos bons pontos
turisticos, mas em que a aposta na divulgacdo através dos alojamentos por exemplo ¢

inexistente!!

Questao 6: Avalie de 0 a 5 o papel da CMO ao nivel de:

- Comunicacgao de atividades de turismo desenvolvidas no destino;

Resposta: 1. Pouco percetivel como ja chamamos 4 atencdo no gabinete de turismo
- Financiamento;

Resposta: 0

- Apoio ao desenvolvimento de recursos humanos;

Resposta: 0

- Provisdo de informacdes estatisticas;

Resposta: 2. De pouco ou nada serve sem 0s apoios necessarios

- Avaliagdo de performance do desenvolvimento turistico.

Resposta: 2. De pouco ou nada serve sem 0s apoios necessarios

Questao 7: Considera que o destino tem uma imagem de marca forte?
Resposta: Hummmm podia ter mais...o turista “cai” aqui mas nem tem nog¢do do que temos

para oferecer...n6s AL's é que andamos a divulgar como parte do nossa prestagcdo de servicos

Questdao 8: Que objetivos e agdes sugere para o desenvolvimento do concelho de Ovar
enquanto destino turistico?
Resposta:

* Maior aposta na divulgagdo de material de divulgacdo (flyers, mapas...) junto dos
alojamentos. Tém o contacto dos mesmos ¢ podiam distribuir publicidade ao nosso
produto turistico para nds fazermos a divulgacdo e assim potenciar a nossa oferta. Mais
formacdo dos intervenientes turisticos...as leis, as regras, as obrigagdes, como receber,
como divulgar (dar formagdo, mas ndo como a que fomos que foi mais uma aula de

historia e de conhecimento da oferta turistica)
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* Intervir diretamente também com a restauragdo ¢ bebidas. Promover a criacdo e facilitar
a implementacdo de mais espagos de apoio ao turismos (restaurantes, bares....) As vezes
as burocracias para abrir um espago sdo muitas. Atribuir desconto por exemplo nos

impostos, no 1° ano, para incentivar 4 criagdo destes novos espagos.

* Apostar no melhoramento o das nossas praias e sua envolvéncia (a praia de Cortegaga,

por exemplo ja merecia uma intervengao de jeito)

* Terem atencdo aquando a realizacdo de eventos nos diversos locais, pois nunca ¢
previsto a limpeza no apds e no imediato e apdés um evento os locais ficam uma
auténtica lixeira!! Se um turista chega ca apds o terminar de um dia de festa, ¢

vergonhoso o que se vé!
* Criar espacos e dar 4 exploracdo de terceiros!
* Alojamento ja hd muito!! Servigos e apoio aos servigos nao.!!

* Jatenho alojamento ha 3 anos e posso dizer que o turista, 4 excegdo talvez dos meses de
novembro e janeiro e fevereiro, tem procurado muito!!! Sdo 3 meses em 12 meses do
ano!! Se calhar temos de comecar a pensar que somos realmente um destino turistico e

comecar a nos comportar como tal!

Entrevista 2

Entidade(s) “Becycle” e “Beach Room”

Tipo de servico Empresa de animacdo turisitica e Alojamento local
Funcio Proprietario

Nome Sr. Leonel Gomes

Questdao 1: Qual considera ser as preferéncias e motivagcdes dos turistas que visitam o
concelho?
Resposta: Penso que a praia e a proximidade com o Porto/Aveiro, sdo os principais fatores das

motivagdes dos turistas no concelho.

Questao 2: Da sua experiéncia, o turista que visita o concelho de Ovar fica satisfeito com a sua
visita? Sente que o destino vai de encontro as suas expectativas?

Resposta: Penso que sim, muitos ficam maravilhados com o turismo de natureza a fazer em
ovar e qualidade das praias. Outros ficam surpreendidos com alguma falta de investimento

turistico, devido ao potencial.
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Questio 3: Cruzando a oferta do destino com o perfil de turista que o procura, quais considera
serem os principais pontos fortes e oportunidades do destino? E os principais gaps ¢ ameagas?

Resposta: Quem me procura no alojamento quer estar sossegado, afastado do Porto e a0 mesmo
tempo, relativamente perto sendo este o ponto forte da Praia de Cortegaca. A principal ameaca

acho que pode ser o descuido das infraestruturas e sujidade das praias.

Questao 4: Sente que ha preocupacdo da Camara Municipal de Ovar (Servigo de Turismo) na
integracdo da industria turistica no desenvolvimento do destino sob uma estratégia coerente?

Resposta: Eu acho que existe alguma preocupacdo da Camara e até alguma obra feita, como os
passadigos de Esmoriz; Parque do Bugaquinho; ecopistas; etc. Acho que muito mais poderia ser
feito. Em especial nas Praias. Parque de campismo de Cortegaca no estado em que estd, em

nada fortalece o turismo; Praia de Maceda;

Questdao 5: Sente que sdo criadas parcerias estratégicas entre os varios intervenientes da
industria para a melhoria da oferta do destino?

Resposta: Nao.

Questao 6: Avalie de 0 a 5 o papel da CMO ao nivel de:

- Comunicacgao de atividades de turismo desenvolvidas no destino;
Resposta: 3

- Financiamento;

Resposta: 2

- Apoio ao desenvolvimento de recursos humanos;

Resposta: 3

- Provisdo de informacdes estatisticas;

Resposta: 2

- Avaliagdo de performance do desenvolvimento turistico.

Resposta: 2

Questao 7: Considera que o destino tem uma imagem de marca forte?

Resposta: Nao.

Questdao 8: Que objetivos e agdes sugere para o desenvolvimento do concelho de Ovar

enquanto destino turistico?
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Resposta:

* Maior oferta e incentivos de operadores turisticos;
* Temos de dar conhecer muito mais o nosso concelho, Historia e costumes.
* A ria de Aveiro devia ser bem mais explorada.

* Nossos pinhais deviam ter uma rede de trilhos sinalizados para Bicicleta e apeados.

Entrevista 3

Entidade(s) “Furadouro Terrace Hostel”
Tipo de servico Hostel

Funcio Gerente

Nome Sr. Rui Almeida

Questdao 1: Qual considera ser as preferéncias e motivagdes dos turistas que visitam o
concelho?
Resposta: O mar (praia, surf, SUP, etc), a ria, os monumentos religiosos, a proximidade e

facilidades de acesso a Aveiro e Porto.

Questao 2: Da sua experiéncia, o turista que visita o concelho de Ovar fica satisfeito com a sua
visita? Sente que o destino vai de encontro as suas expectativas?
Resposta: Sim, os turistas ficam bastante agradados com a nossa regido. De lamentar a

pouca/fraca divulgacdo da oferta cultural.

Questio 3: Cruzando a oferta do destino com o perfil de turista que o procura, quais considera
serem os principais pontos fortes e oportunidades do destino? E os principais gaps e ameagas?

Resposta: Os nossos pontos fortes sdo a riqueza gastronémica, hospitalidade das nossas gentes,
riquezas naturais e a oferta de variadas propostas de atividades desportivas e de contacto com a

natureza. Real¢o a falta de atencdo em relagdo a ria e todo o seu potencial.

Questao 4: Sente que ha preocupacdo da Camara Municipal de Ovar (Servigo de Turismo) na
integracdo da industria turistica no desenvolvimento do destino sob uma estratégia coerente?
Resposta: Sim. Apesar de achar que esta preocupagdo ¢é recente tem sido desenvolvido um bom

trabalho.

Questdao 5: Sente que sdo criadas parcerias estratégicas entre os varios intervenientes da

industria para a melhoria da oferta do destino?
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Resposta: Sim.

Questao 6: Avalie de 0 a 5 o papel da CMO ao nivel de:

- Comunicacao de atividades de turismo desenvolvidas no destino;
Resposta: 4

- Financiamento;

Resposta: 3

- Apoio ao desenvolvimento de recursos humanos;

Resposta: 3

- Provisdo de informacdes estatisticas;

Resposta: 3

- Avaliag@o de performance do desenvolvimento turistico.

Resposta: 3

Questao 7: Considera que o destino tem uma imagem de marca forte?
Resposta: Acho que, apesar de se ter vindo a fazer um esfor¢o nesse sentido, ainda ndo se
conseguiu que Ovar e Furadouro se afirmassem o suficiente. Ovar tem muito para oferecer e

deve chegar a um mercado maior.

Questdao 8: Que objetivos e agdes sugere para o desenvolvimento do concelho de Ovar
enquanto destino turistico?
Resposta:
*  Sugiro a criacdo de um museu do Carnaval porque alarga este tema a todo o ano e ndo
apenas uma época;
* Criagdo de roteiros organizados de visita as capelas dos Passos;
* Organizagdo e dinamizagdo de eventos que atraiam turistas a Ovar fora das épocas altas.

* Aproveitamento da rua para acolhimento de equipas e sele¢des de desportista de 4gua.

Entrevista 4

Entidade(s) “Surfers Camp”

Tipo de servico Escola de surf e Hostel
Funcio Gerente

Nome Sr. Rui Enes
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Questdao 1: Qual considera ser as preferéncias e motivagcdes dos turistas que visitam o
concelho?

Resposta: Procura de zonas naturais a beira mar.

Questio 2: Da sua experiéncia, o turista que visita o concelho de Ovar fica satisfeito com a sua
visita? Sente que o destino vai de encontro as suas expectativas?

Resposta: Em geral sim, ficam satisfeitos.

Questio 3: Cruzando a oferta do destino com o perfil de turista que o procura, quais considera
serem os principais pontos fortes e oportunidades do destino? E os principais gaps e ameagas?

Resposta: Pontos fortes sdo as zonas de praia e naturais e a possibilidade de relaxar em
ambiente naturais. Ameagas pode ser o excesso de visitantes e negocios relacionados com

turismo massivo.

Questao 4: Sente que ha preocupacdo da Camara Municipal de Ovar (Servigo de Turismo) na
integracdo da industria turistica no desenvolvimento do destino sob uma estratégia coerente?
Resposta: Na area onde estou ¢ notdrio mas nada com real impacto para a comunidade. Ha

pouca coeréncia na estratégia.

Questdao 5: Sente que sdo criadas parcerias estratégicas entre os varios intervenientes da
industria para a melhoria da oferta do destino?

Resposta: Poucas, s6 para quem tem contactos na junta.

Questiao 6: Avalie de 0 a 5 o papel da CMO ao nivel de:

- Comunicacao de atividades de turismo desenvolvidas no destino;
Resposta: 3

- Financiamento;

Resposta: 0

- Apoio ao desenvolvimento de recursos humanos;

Resposta: 0

- Provisdo de informacdes estatisticas;

Resposta: 4

- Avaliagdo de performance do desenvolvimento turistico.

Resposta: 0
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Questao 7: Considera que o destino tem uma imagem de marca forte?

Resposta: Nao

Questdao 8: Que objetivos e agdes sugere para o desenvolvimento do concelho de Ovar
enquanto destino turistico?
Resposta:

* Praia e zonas naturais limpas e protegidas
* Vias limpas e boas condicdes de circulacdo
* Mais transportes publicos

* Mais zonas de entretenimento durante tudo o ano, ndo sé no Verao.

Entrevista 5

Entidade(s) “Marias Hostel”
Tipo de servico Hostel

Fungdo Proprietario/Gerente
Nome Sr. Bruno Aguiar

Questdao 1: Qual considera ser as preferéncias e motivagcdes dos turistas que visitam o

concelho?

Resposta: Boas praias, desportos nauticos, esta perto de destinos mais turisticos como Porto e

Aveiro e fica mais acessivel monetariamente.

Questao 2: Da sua experiéncia, o turista que visita o concelho de Ovar fica satisfeito com a sua

visita? Sente que o destino vai de encontro as suas expectativas?

Resposta: Sim, gostam bastante das nossas praias e gastronomia, principalmente lulas e peixe

na brasa.

Questio 3: Cruzando a oferta do destino com o perfil de turista que o procura, quais considera
serem os principais pontos fortes e oportunidades do destino? E os principais gaps e ameagas?

Resposta: Pontos fortes — desportos nauticos, principalmente surf e SUP. Caminhadas e
passeios de bicicleta na natureza. Oportunidades — Pdo-de-L6, Ria de Aveiro. Gaps — Pouca

divulgacdo do concelho em paises estrangeiros, principalmente UE. Espinho estd anos luz a
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nossa frente. Ndo aproveitamento da potencialidade da Ria de Aveiro. Ameagas — pouco

fazemos na protecao da costa.

Questao 4: Sente que ha preocupacdo da Camara Municipal de Ovar (Servigo de Turismo) na
integracdo da industria turistica no desenvolvimento do destino sob uma estratégia coerente?

Resposta: Nao conhego nenhuma estratégia da parte da CMO, se existe deveria ser
comunicada aos agentes turisticos e estes deveriam ser consultados para que melhor seja

planeada.

Questio 5: H4 parcerias entre alguns agentes, mas poucas. Infelizmente no Furadouro preferem
fazer queixas do concorrente, em vez de se juntarem para melhorar a oferta ao cliente.
Resposta: Ha parcerias entre alguns agentes, mas poucas. Infelizmente no Furadouro preferem

fazer queixas do concorrente, em vez de se juntarem para melhorar a oferta ao cliente.

Questao 6: Avalie de 0 a 5 o papel da CMO ao nivel de:

- Comunicacao de atividades de turismo desenvolvidas no destino;
Resposta: 1

- Financiamento;

Resposta: 0

- Apoio ao desenvolvimento de recursos humanos;

Resposta: 0

- Provisdo de informacdes estatisticas;

Resposta: 0

- Avaliagdo de performance do desenvolvimento turistico.

Resposta: 0

Questao 7: Considera que o destino tem uma imagem de marca forte?

Resposta: Nao

Questdao 8: Que objetivos e agdes sugere para o desenvolvimento do concelho de Ovar
enquanto destino turistico?
Resposta:

* Promocdo em paises da UE das melhores atividades possiveis de praticar (surf, SUP,

kitesurf, ciclismo, caminhadas, canoagem, vela).
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* Promocdo da gastronomia Vareira, lulas e peixe grelhado, Pao-de-L6. Paises nordicos,

como Noruega, Suécia e Dinamarca.
* Desenvolvimento de videos de promogao.

* Desenvolvimento paginas de turismo Ovarense nas redes sociais e divulgagdo nestes

paises.
* Expor a oferta do concelho em feiras de turismo no estrangeiro.

* A CMO deveria apostar mais em infraestruturas nas praias do concelho e potenciar a

Ria de Aveiro de alguma maneira.

Entrevista 6

Entidade(s) “Miradouro Bar”
Tipo de servico Café

Funcao Funciondria
Nome Sra. Vera Melo

Questdao 1: Qual considera ser as preferéncias e motivagcdes dos turistas que visitam o
concelho?

Resposta: As motivagdes que levam os turistas a visitar o municipio de Ovar sdo diversas,
contudo, destaco o facto de Ovar despor de diversas atracdes, ndo so culturais como também
ambientais. Tendo em conta o contacto diario com turistas posso dizer que a pratica de
desportos nauticos ¢ sem duvida uma das principais motivagdes que levam os turistas a visitar o
nosso municipio. Nao esquecendo também a parte cultural que tanto caracteriza o centro
historico de Ovar, a gastronomia, as paisagens naturais e todo o ambiente envolvente. O facto
deste concelho ter uma oferta turistica tdo alargada permite que vérios tipos de turistas consigam
num mesmo espaco, fazer diversas atividades e ter diversas experiéncias. Penso que uma das
motivacdes que possa estar na base da escolhe deste concelho como destino seja o facto de este

ser um destino seguro e familiar, tendo espacos, atividades e experiéncias para “toda a familia”.

Questao 2: Da sua experiéncia, o turista que visita o concelho de Ovar fica satisfeito com a sua
visita? Sente que o destino vai de encontro as suas expectativas?

Resposta: O feedback que recebemos dos turistas que permanecem em Ovar ¢ bastante
positivo, sendo que destacam quase sempre o clima como algo bastante positivo, a populacdo

residente e a sua simpatia, a gastronomia e sobretudo a quantidade de atividades que podem
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fazer num mesmo espaco geografico. Em termos de superar as expectativas ndo posso afirmar
com cem por cento de certeza que isso de facto acontega, contudo posso afirmar que as

expectativas dos visitantes nunca sdo defraudadas, o que ¢ um ponto bastante positivo.

Questio 3: Cruzando a oferta do destino com o perfil de turista que o procura, quais considera
serem os principais pontos fortes e oportunidades do destino? E os principais gaps e ameagas?
Resposta: No nosso estabelecimento, entramos mais em contacto com o tipo de turista de sol e
praia, que na sua maioria pretende aprender o aperfeigoar a pratica de desportos nauticos. Neste
sentido, destaco como principais oportunidades e pontos fortes as praias de elevada qualidade, o
clima, as facilidades presentes nas diversas freguesias para o apoio a pratica destas atividades, o
ambiente envolvente e o contacto com os locais. A crescente importancia do setor para a
economia do pais, bem como o contexto nacional favoravel para o seu desenvolvimento tornam
Portugal um lugar onde o investimento e os apoios financeiros devem ser cada vez maiores e
nas mais diversas areas.

Um dos pontos que destaco como mais forte ¢ sem duvida a situagdo geografica do concelho,
tornando-o estrategicamente posicionado, com ligagdes rapidas aos concelhos vizinhos e até
mesmo a outros pontos do pais mais distantes. Os recursos naturais sdo sem duvida uma
oportunidade de impulsionar o turismo de natureza no concelho, se forem encarados e
preservados dessa forma, assim como a variedade cultural presente no concelho e nas diversas
freguesias que o compdem.

No meu ponto de vista, destaco como alguns gaps o facto do alojamento ainda ndo estar muito
desenvolvido, sentindo-se algumas lacunas neste campo. Seria necessario haver uma oferta mais
diversificada e mais focalizada no tipo de turista que procura o municipio. A erosdo costeira ¢
sem duvida uma ameaca fortissima para o concelho, sendo que o turismo de sol e praia ¢ um dos
grandes impulsionadores do desenvolvimento do municipio neste momento. Também considero
um gap a politica de pregos, que considero ser desajustada para mercado alvo, bem como a falta
de infraestruturas de apoio ao setor turistico.

A sazonalidade ¢ sem sombra de divida um ponto fraco, principalmente para este negocio, o
que implica uma grande instabilidade para os empresarios desta area. Deste modo, ¢
fundamental que se criem espagos, infraestruturas e outras experiéncias que captem turistas

durante todo o ano, para que o turismo seja uma atividade sustentavel para o concelho.

Questao 4: Sente que ha preocupacdo da Camara Municipal de Ovar (Servigo de Turismo) na

integracdo da industria turistica no desenvolvimento do destino sob uma estratégia coerente?
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Resposta: E notoria a crescente preocupagdo por parte da Camara Municipal e Juntas de
Freguesia com o setor do turismo, sendo que cada vez mais procuram realizar novas atividades e
desenvolver novos conceitos para diversificar a oferta e melhorar a qualidade de vida dos
residentes e por conseguinte dos visitantes.

Contudo, e apesar desta crescente preocupacdo ndo posso deixar de referir que deveria existir
uma estratégia mais eficaz, personalizada e coerente para o desenvolvimento do turismo no
concelho de Ovar. Julgo ser fulcral a criagdo de um nucleo de pessoas especializadas na area do
turismo, que em conjunto, estejam o ano inteiro focadas em dinamizar e desenvolver projetos,

acdes e estratégias com vista ao crescimento deste setor de atividade.

Questao 5: Ha parcerias entre alguns agentes, mas poucas, infelizmente no Furadouro preferem
fazer queixas do concorrente, em vez de se juntarem para melhorar a oferta ao cliente.
Resposta: Existe uma preocupagao crescente pelos diversos agentes do setor em criar parcerias
com vista a criacdo de atividades e experiéncias que envolvam diversos intervenientes. Contudo,
penso que ¢ necessario desenvolver parcerias mais estratégicas e criar sinergias para que o
desenvolvimento do setor seja feito com o auxilio e apoio de todos os interessados.

Neste sentido, julgo ser fundamental que se unam esforgos para a criacdo de experiéncias e
atividades em diversas areas para melhorar e personalizar a oferta turistica do destino. Ndo s6
s30 necessarias parcerias ao nivel nacional, como também ao nivel internacional, com o intuito
de divulgar a imagem do destino e torna-la competitiva perante os outros destinos concorrentes.
Penso que no futuro o foco ndo pode estar em dividir a oferta por regides, mas sim uniformizar

a diversidade de oferta turistica caracteristica do nosso Pais.

Questiao 6: Avalie de 0 a 5 o papel da CMO ao nivel de:

- Comunicacgdo de atividades de turismo desenvolvidas no destino;
Resposta: 4

- Financiamento;

Resposta: 3

- Apoio ao desenvolvimento de recursos humanos;

Resposta: 2

- Provisdo de informacgGes estatisticas;

Resposta: 2

- Avaliacdo de performance do desenvolvimento turistico.
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Resposta: 2

Questdo 7: Considera que o destino tem uma imagem de marca forte?

Resposta: Ovar ja comtempla um conjunto de experiéncias e tradigdes que em conjunto formam
uma imagem personalizada do destino. Contudo, na minha opinido ainda ndo ¢ uma imagem de
marca forte, no sentido em que a imagem ja presente ndo abrange tudo aquilo que o concelho
tem para oferecer aos visitantes.

No meu ponto de vista os proprios residentes ndo t€m um conhecimento alargado e suficiente
acerca do tanto que o concelho tem para oferecer, o que faz com que a imagem por eles
divulgada nem sempre corresponda a verdade.

A falta de conhecimento por parte da populag@o a cerca do setor faz com que a divulgagao seja
diminuta, assim como a fraca articulagdo por parte dos meios de promogdo e por parte dos

players do setor.

Questdo 8: Que objetivos e agdes sugere para o desenvolvimento do concelho de Ovar
enquanto destino turistico?
Resposta:

* ‘Do meu ponto de vista, ¢ extremamente necessario que se criem mais parcerias com os
diversos agentes do setor (restauragdo, alojamento, transportes, lojas, entre outros) para
que haja uma articulagdo dos esforcos com vista a criacdo de um pensamento mais

empreendedor e dindmico.

« E fundamental implementar as politicas ja desenhadas para o concelho, recorrendo a

parcerias com os agentes regionais e locais, com vista ao incremento desta atividade.

* A criacdo de pacotes que integrem diversas experiéncias em lugares distintos no
concelho poderia ser uma forma de captar turistas e personalizar a vasta oferta turistica

do concelho.

* A promogdo do destino por parte das entidades competentes ¢ fundamental para a
divulgagdo do concelho de Ovar como um destino turistico auténtico. E de realgar
também a extrema importancia da cooperacao entre os municipios vizinhos, como Santa
Maria da Feira, Espinho, Estarreja, Murtosa, entre outros, com vista ao
desenvolvimento de estratégicas eficazes de promoc¢do e captacdo de visitantes e a

criagdo de novas experiéncias mais auténticas e personalizadas.
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* Na minha opinido tem de haver uma maior variedade no que toca aos meios de
alojamento e aos meios de transporte. Deve existir um aumento de meios de alojamento,
mas também uma diversidade dos mesmos, bem como um aumento do numero de

transportes e da sua frequéncia.

* A criagdo de feiras tematicas e de festivais ¢ sem divida uma oportunidade para que o
concelho se destaque dos demais, sendo que ¢ uma forma de promover os produtos
endogenos da regido e dinamizar Ovar durante todo o ano, promovendo o tanto que tem
para oferecer, quer em termos patrimoniais, culturais, gastronémicos, naturais, entre
outros. As diversas avenidas localizadas nas freguesias pertencentes ao concelho
podem ser o palco para estas feiras e exposi¢des, para divulgar os artistas, artesdos, para
a realizacdo de festas temadticas, entre outro tipo de entretenimento. Tudo isto levard a
captacdo e atracdo dos visitantes, fazendo com que entrem em contacto com os locais e

com os produtos e tradigdes do concelho.

* A criagdo de infraestruturas ¢ necessaria, mas a sua manutencdo ¢ imprescindivel, por
este motivo ¢ fundamental que haja uma preocupacao por parte dos intervenientes para
que as infraestruturas desenvolvidas se mantenham. Algumas infraestruturas que
deveriam ser construidas ou ampliadas, sdo as infraestruturas que servem de apoio aos
desportos nauticos, como o Surf, BodyBoard, Paddle, entre outros, devido ao facto da

procura constante relativa a esta industria.

Entrevista 7

Entidade(s) “Sweet Village Cortegaca”
Tipo de servico Alojamento Local

Funcio Proprietaria

Nome Sra. Filipa Ferreira

Questdao 1: Qual considera ser as preferéncias e motivagcdes dos turistas que visitam o
concelho?
Resposta: A tranquilidade do destino, Praia, Natureza, Passeios a pé e de bicicleta, Surf, e a

proximidade de Porto e Aveiro

Questao 2: Da sua experiéncia, o turista que visita o concelho de Ovar fica satisfeito com a sua
visita? Sente que o destino vai de encontro as suas expectativas?
Resposta: Sim, da minha experiéncia todos os turistas ficaram muito satisfeitos e

surpreendidos com o destino. De forma geral, posso afirmar que excede as expectativas.
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Questio 3: Cruzando a oferta do destino com o perfil de turista que o procura, quais considera
serem os principais pontos fortes e oportunidades do destino? E os principais gaps e ameagas?

Resposta: Os principais pontos fortes sdo os bons acessos, a proximidade de cidades como
Porto e Aveiro, o mix entre a Praia e a Natureza, a boa rede de ciclovias, as boas condi¢des para
a pratica de Surf. Pontos fracos: pouca oferta hoteleira e de animagao turistica; falta de postos
de turismo em freguesias como Esmoriz e Cortegaca; fraca promog¢ao do destino; fraco apoio ao
turista ao nivel de informacdo nas atracdes turisticas; fraca informacgdo digital; falta de
sinalizagc@o de percursos pedestres e de ciclocias . Oportunidades: Afirmagdo de Ovar como um
destino de exceléncia em produtos como o Turismo de Natureza e o Surf, Aproveitamento da
zona da Ria de Aveiro. Ameagas: Erosdo costeira, Sazonalidade, Massificacdo do destino e

consequente perda do caracter tranquilo que tem.

Questao 4: Sente que ha preocupacdo da Camara Municipal de Ovar (Servigo de Turismo) na
integracdo da industria turistica no desenvolvimento do destino sob uma estratégia coerente?

Resposta: Na minha opinido, ndo ha duvida que a Camara Municipal de Ovar tem vindo a
demonstrar mais preocupagdo com o Turismo, como o exemplo do desenvolvimento da
disponibilizacdo de Bicicletas gratuitas e do desenvolvimento de Visitas Guiadas e Guias de
apoio. No entanto, estas s@o principalmente divulgadas nos Postos de Turismo, que atualmente
apenas se encontram em Ovar e no Furadouro, sendo quase inexistente nos restantes locais do
concelho. Na minha experiéncia do Alojamento Local, posso afirmar que nunca recebi qualquer
comunicacdo por parte da CMO a estimular a divulga¢do destas iniciativas e de eventos do
concelho, assim como dicas de apoio ou guias de boas praticas para as pessoas envolventes no
setor do turismo. A divulgagdo digital também ¢ muito fraca, tornando ainda mais dificil a
comunicagdo ao turista. H4 uma estratégia, mas esta ndo esta a ser posta em préatica e divulgada

junto dos vérios intervenientes do turismo.

Questdao 5: Sente que sdo criadas parcerias estratégicas entre os varios intervenientes da
industria para a melhoria da oferta do destino?
Resposta: Ja se comecam a ver algumas parcerias, mas poucas. De realgar que estas sdo feitas

por iniciativa propria, e ndo por estimulo da CMO.
Questao 6: Avalie de 0 a 5 o papel da CMO ao nivel de:

- Comunicacgdo de atividades de turismo desenvolvidas no destino;

Resposta: 2
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- Financiamento;

Resposta: 2

- Apoio ao desenvolvimento de recursos humanos;
Resposta: 1

- Provisdo de informacgGes estatisticas;

Resposta: 2

- Avaliacdo de performance do desenvolvimento turistico.

Resposta: 2

Questdo 7: Considera que o destino tem uma imagem de marca forte?

Resposta: N3o. Penso que a CMO se estd a focar muito no potencial do azulejo como imagem
de marca do destino, sendo o Unico produto que dispGe de um guia fisico de apoio ao
“Percurso do Azulejo”, e com experiéncias associadas, como a atividade de pintar o azulejo.
Além disso, a imagem do azulejo é frequentemente divulgada junto da marca “Ovar”. Contudo,
na minha opinido, isto estd muito associado a cidade Ovar, e ndo ao concelho de Ovar, que é
procurado principalmente pela Natureza, Mar, Arte Xavega e Gastronomia. Ou seja, penso que

a marca Ovar deveria ser trabalhada mais neste ambito.

Questdo 8: Que objetivos e agbes sugere para o desenvolvimento do concelho de Ovar
enquanto destino turistico?
Resposta:

* Criagdo de rotas e sinalizacdo destas para percursos pedestres e ciclovias.

* Desenvolvimento de eventos associados aos desportos aquaticos potenciais do destino.

* Melhoria da presenga digital: Website, Facebook, Instagram.

* Presenca em feiras de turismo.

* Desenvolvimento de uma app de apoio ao turista, que possa aceder a um mapa
interativo, alojamento, restauracdo, atragdes, eventos...

* Desenvolvimento de um video promocional.
* Criagdo de mais postos de turismo (em Esmoriz e Cortegaca).
* Aposta em eventos que melhorem o caracter sazonal do destino.

* Mais apoio por parte da CMO aos intervenientes do turismo: por exemplo,
disponibilizacdo frequente de estatisticas, guias de boas praticas, eventos e iniciativas
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no concelho; desenvolvimento de formagdes ou sessdes de brainstorming para a
melhoria do destino.

Entrevista 8

Entidade(s) “Uncle Joes”

Tipo de servigo Café/Bar

Funcao Socio-gerente
Nome Sr. André Cristiano

Questdao 1: Qual considera ser as preferéncias e motivacdes dos turistas que visitam o
concelho?

Resposta: Numa faixa etaria entre os 18 e os 30, a motivacdo que prevalece € a pratica de surf
e aprendizagem, dos 30 para cima penso que qualquer um se consegue apaixonar pela nossa

costa gastronomia e tradigoes.

Questao 2: Da sua experiéncia, o turista que visita o concelho de Ovar fica satisfeito com a sua
visita? Sente que o destino vai de encontro as suas expectativas?
Resposta: Pela minha experiéncia sim, 99% dos turistas que tenho contacto demonstra

satisfagdo na escolha da zona

Questio 3: Cruzando a oferta do destino com o perfil de turista que o procura, quais considera
serem os principais pontos fortes e oportunidades do destino? E os principais gaps e ameacas?
Resposta: Como referi pela minha experiencia, para mim, o ponto forte sdo as nossas praias
com condig¢des costeiras e meteorologicas para a aprendizagem do surf, ¢ de salientar que houve
algum investimento nas condi¢des para o uso de bicicletas por todo o concelho em varios km
de ciclovias, as nossas zonas verdes também sdo muito importantes !

Uma das lacunas principalmente no lado norte do concelho ¢ a inexisténcia (se existe ndo estd
no sitio certo) de um posto de turismo, pelo numero de visitantes das vilas mais a norte do
concelho, um local destes ¢ importantissimo.

Nao vejo qualquer tipo de ameaca para os proximos 10 anos,

Questao 4: Sente que ha preocupacdo da Camara Municipal de Ovar (Servigo de Turismo) na
integracdo da industria turistica no desenvolvimento do destino sob uma estratégia coerente?
Resposta: Sim, nesse sentido penso que a CMO faz um bom trabalho, atentei que houve

algumas iniciativas de divulgacdo do territério em feiras do meio, pela minha experiéncia ha
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alguma facilidade da CMO no apoio a criacdo de AL, entre outros investimentos que tenho

reconhecido que sdo para o bem do turismo.

Questdao 5: Sente que sdo criadas parcerias estratégicas entre os varios intervenientes da
industria para a melhoria da oferta do destino?
Resposta: Nao tenho conhecimento de parcerias com empreendimentos turisticos (ndo afirmo

que ndo hajam).

Questao 6: Avalie de 0 a 5 o papel da CMO ao nivel de:

- Comunicagdo de atividades de turismo desenvolvidas no destino;

Resposta: 3

- Financiamento;

Resposta: 3

- Apoio ao desenvolvimento de recursos humanos;

Resposta: 4

- Provisdo de informacdes estatisticas;

Resposta: 3

- Avaliagdo de performance do desenvolvimento turistico.

Resposta: 4

Questao 7: Considera que o destino tem uma imagem de marca forte?

Resposta: Considero que estd a melhorar mas ainda tem muito que aprimorar, comparando com
concelhos vizinhos! (isto ¢ muito importante principalmente num presente em que o digital

vence)

Questdao 8: Que objetivos e agdes sugere para o desenvolvimento do concelho de Ovar
enquanto destino turistico?
Resposta:

* Criar parcerias e iniciativas com o comércio local e AL’s

* Criagdo de pequenos postos de turismo (no minimo sazonais)

* Manutengdo das zonas verdes e ciclovias

* Divulgar eventos e festas das cidades com alguma antecedéncia

* Estimular o investimento na parte hoteleira
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Entrevista 9

Entidade(s) “Museu Escolar Oliveira Lopes”
Tipo de servico Museu

Funcao Museologa

Nome Sra. Barbara Andrés

Questdao 1: Qual considera ser as preferéncias e motivagcdes dos turistas que visitam o
concelho?

Resposta: Localizagdo privilegiada entre o Porto e Aveiro, acesso a praia e tranquilidade.

Questio 2: Da sua experiéncia, o turista que visita o concelho de Ovar fica satisfeito com a sua
visita? Sente que o destino vai de encontro as suas expectativas?
Resposta: Penso que sim. Todos referem os acessos, alguns museus € monumentos, assim

como a praia.

Questao 3: Cruzando a oferta do destino com o perfil de turista que o procura, quais considera
serem os principais pontos fortes e oportunidades do destino? E os principais gaps e ameagas?
Resposta: Pontos fortes: acessos a cidades turisticas como Porto e Aveiro, praia e ria,
patrimoénio historico e azulejar.

Ameacas: falta de oferta cultural, escassos recursos humanos, falta de divulgacao e promogao de
transportes/transfers diretos do aeroporto, necessidade crescente de promogao turistica ligada ao

patrimoénio edificado e cultural.

Questao 4: Sente que ha preocupacdo da Camara Municipal de Ovar (Servigo de Turismo) na
integracdo da industria turistica no desenvolvimento do destino sob uma estratégia coerente?
Resposta: Acho que sim, contudo penso que as agdes promovidas ndo anteveem uma estratégia

global de implementagao turistica abrangente.

Questdao 5: Sente que sdo criadas parcerias estratégicas entre os varios intervenientes da
industria para a melhoria da oferta do destino?

Resposta: Nao creio que seja o caso.

Questao 6: Avalie de 0 a 5 o papel da CMO ao nivel de:
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- Comunicacao de atividades de turismo desenvolvidas no destino;
Resposta: 4

- Financiamento;

Resposta: 3

- Apoio ao desenvolvimento de recursos humanos;

Resposta: 2

- Provisdo de informacdes estatisticas;

Resposta: 3

- Avaliagdo de performance do desenvolvimento turistico.

Resposta: 2

Questao 7: Considera que o destino tem uma imagem de marca forte?

Resposta: Ainda nao.

Questdao 8: Que objetivos e agdes sugere para o desenvolvimento do concelho de Ovar
enquanto destino turistico?
Resposta:

* Mediagdo entre os varios 6rgdos culturais no sentido de existir uma programacao e
alinhamento turistico coordenado;

* Pensar o patriménio cultural como uma mais valia, em que ¢ importante a divulgagao;
* Exploragdo da ria e lugares circundantes;

* Aumento de recursos humanos designados para o turismo, mediacdo cultural e

museoldgica.
Entrevista 10
Entidade(s) “Cafetaria”
Tipo de servigo Café (no Parque Ambiental do Bugaquinho)
Funcao Funciondria
Nome Sra. Ana Aragjo

Questdao 1: Qual considera ser as preferéncias e motivagcdes dos turistas que visitam o

concelho?

Resposta: No geral, os turistas sdo motivados pelo ambiente em si, tanto paisagistico como
também uma 4rea calma e tranquila, amigavel. Para além disso o nosso concelho oferece
um variado leque de pontos turisticos, e ainda, ndo esquecer, o nosso famoso pao de 10.

Indubitavelmente um grande chamariz.
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Questao 2: Da sua experiéncia, o turista que visita o concelho de Ovar fica satisfeito com a sua
visita? Sente que o destino vai de encontro as suas expectativas?
Resposta: Até hoje nunca me disseram o contrario. Os turistas tendem a gostar da area, a

sentirem-se bem-vindos e na sua maioria acabam por voltar.

Questio 3: Cruzando a oferta do destino com o perfil de turista que o procura, quais considera
serem os principais pontos fortes e oportunidades do destino? E os principais gaps ¢ ameagas?

Resposta: O concelho de Ovar tem ao mesmo tempo um grande ponto forte e ameaga. Apesar
de ter grandes praias, que atraem geragdes mais novas, que dinamizam a 4rea, esta area ¢
também conhecida por ser muito ligada & religido. Sdo encontradas inumeras pequenas ou

grandes igrejas/capelas pelo concelho. O que atrai muita populagdo mais idosa, contudo, esta

ndo ¢ muito dinamizadora. Nao promove o desenvolvimento.

Questao 4: Sente que ha preocupacdo da Camara Municipal de Ovar (Servigo de Turismo) na
integracdo da industria turistica no desenvolvimento do destino sob uma estratégia coerente?

Resposta: Sinto que de facto hé essa preocupagdo, mas pouco ¢ feito em seu prol.

Questdao 5: Sente que sdo criadas parcerias estratégicas entre os varios intervenientes da
industria para a melhoria da oferta do destino?
Resposta: Mais uma vez, sim penso que existam muitas parcerias para a melhoria do destino,

4

mas efetivamente a “acdo” € pouca.

Questao 6: Avalie de 0 a 5 o papel da CMO ao nivel de:

- Comunicacao de atividades de turismo desenvolvidas no destino;
Resposta: 4

- Financiamento;

Resposta: 2

- Apoio ao desenvolvimento de recursos humanos;

Resposta: 3

- Provisdo de informacdes estatisticas;

Resposta: 2

- Avaliagdo de performance do desenvolvimento turistico.

Resposta: 2
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Questao 7: Considera que o destino tem uma imagem de marca forte?
Resposta: Sendo sincera, ndo. Somos maioritariamente conhecidos pelo pao-de-16, apesar das

inimeras e interessantes ofertas turisticas que o concelho detém.

Questdao 8: Que objetivos e agdes sugere para o desenvolvimento do concelho de Ovar
enquanto destino turistico?

Resposta:

Primeiramente acho que antes de fazer crescer novas agdes, o concelho deveria primeiro
desenvolver os destinos turisticos que ja oferece. A maioria destes oferece condigdes sanitarias
(por exemplo) muito deficitérias.

Na minha opinido, deveria também optar por desenvolver atividades que atraiam geragdes mais

jovens, aproveitando o que o préprio concelho tem para oferecer.

Entrevista Ell

Entidade(s) Céamara Municipal de Ovar
Tipo de servico Servigo de Turismo
Funcio Técnica Superior

Nome Sra. Ana Ruano

Questdao 1: Qual considera ser as preferéncias e motivagcdes dos turistas que visitam o
concelho?
Resposta: Praias, natureza, qualidade de vida, gastronomia e patriménio (azulejos). Procuram

viver experiéncias ligadas aos locais; a sua historia, ao patriménio e a cultura.

Questao 2: Da sua experiéncia, o turista que visita o concelho de Ovar fica satisfeito com a sua
visita? Sente que o destino vai de encontro as suas expectativas?

Resposta: A percecdo que tenho ¢ fundamentada pelos inquéritos que efetuamos, estas
avaliacdes sdo sempre excelentes, uma vez que os inquiridos optam por classificar o destino

com a pontua¢do maxima.

Questao 3: Cruzando a oferta do destino com o perfil de turista que o procura, quais considera
serem os principais pontos fortes e oportunidades do destino? E os principais gaps e ameagas?

Resposta: Pontos fortes: Praia, Ria, passeios em BIA'S de utilizacdo gratuita, rede de ciclovias,
patrimoénio azulejar, patrimonio religioso e o conjunto de atividades que o municipio oferece ao

visitante (visitas guiadas, eventos, feiras gastronémicas, etc).
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Questao 4: Considera importante a integracdo dos stakeholders no desenvolvimento do destino
sob uma estratégia coerente? Se sim, que tipo de agdes a CMO desenvolve ou pretende
desenvolver neste sentido

Resposta: Sim! A CMO tem vindo a estabelecer parcerias e a facultar formacdo aos
stakeholders, de forma a partilhar conhecimentos, interesses e, sobretudo, a divulgar o plano

estratégico para o turismo.

Questao 5: Sente que sdo criadas parcerias estratégicas entre os stakeholders para a melhoria da
oferta do destino?

Resposta: Nem sempre isso acontece. Na grande maioria das vezes, existe falta de interesse por
parte dos stakeholders. Sdo enviados convites para atividades de divulgacdo e formacdo, mas

s30 poucos os que confirmam presenga nas atividades propostas.

Questao 6: Quais sdo os principais meios de informacao e de promog¢ao do destino Ovar?
Resposta: Redes Sociais (paginas de eventos, site CMO, paginas das freguesias, etc), visitas
anteriores e visitas guiadas, feiras de turismo, fam trips, postos de turismo, publicagdes (revistas

e jornais) e guias do concelho.

Questao 7: A CMO tem algum tipo de acdes para o desenvolvimento dos recursos humanos da

regido? Se sim, quais?

Resposta: A CMO proporciona formagdo e participagdo em feiras e atividades de interesse

relacionadas com o turismo.

Questio 8: Pode falar um pouco da estratégia da CMO relativamente ao posicionamento da
marca Ovar? Quais considera ser os produtos e mercados chave, e de que forma se pretende

posicionar o destino face a isso?

Resposta: Os produtos que a CMO tem vindo a promover sdo: Azulejaria, através de eventos —
MAIO DO AZULEJO- um més dedicado s6 ao azulejo e com diversas atividades relacionadas
com o tema (pagina: Ovar do Azulejo) e as diferentes visitas guiadas ao patrimoénio azulejar.

Patrimonio religioso com visitas encenadas as Capelas dos Passos e promog¢do das Procissoes
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Quaresmais. Uma forte aposta no Carnaval de Ovar (pagina: Carnaval de Ovar — Portugal) e
visitas guiadas a aldeia do Carnaval. A marca Pdo-de-L6 de Ovar como o doce tipico com
Indicagdo Geografica Protegida IGP, assim como toda a gastronomia do concelho (lulas
grelhadas, caldeirada de peixe, enguias, rojdes, rosca, etc). Tanoaria com visitas guiadas e livros
publicados. Cantar dos Reis — uma tradi¢do secular. Concertos (in)Comuns em Lugares
(In)Comuns. Maratona de Ovar e a sua divulgacdo a nivel internacional. FIMO — Festival
Internacional de Marionetas. FESTA, Festas do Mar — Festas de Cortegaga, Esmoriz e
Furadouro. Natureza — observacdo de aves, visitas guiadas, Parque do Bucaquinho, Parque
Urbano de Ovar e Barrinha de Esmoriz (passadigos). Grande investimento em ciclovias, o
concelho ja dispde de 60 Km com ligagdo entre os principais pontos de interesse turistico em
meio urbano e os cenarios naturais, desde o mar até & floresta. O municipio disponibiliza,
gratuitamente, cerca de 100 bicicletas distribuidas por locais estratégicos. Diversos Museus.
A publicacdo de videos promocionais e artigos em revistas e jornais, nacionais e internacionais.

O mercado nacional tem sido o principal objetivo. No entanto, estamos ja trabalhar o mercado
espanhol e o francés, uma vez que sdo os paises que mais nos procuram. A participacdo na

FITUR e publicagdes em revistas t€ém sido uma forte aposta.

Questdao 9: Que tipo de objetivos e agdes considera cruciais para o desenvolvimento do

concelho de Ovar enquanto destino turistico?

Resposta:
* O grande desafio que impde para Ovar, ¢ diminuir a sazonalidade. E ser capaz de atrair

visitantes durante todo ano e aumentar o seu periodo de estada.

* Atrair investidores e apostar em novas ofertas capazes de trazer novos e diferentes

publicos.

* Investir na conservagdo do patrimoénio material e imaterial (cultural, paisagistico e

gastrondmico) de todo o concelho, tornando-o mais atrativo e visitavel.

* Envolver os residentes na criacdo/oferta de experiéncias singulares e auténticas, de
forma a que o visitante seja o motor de desenvolvimento do concelho e da valorizagao

das tradigdes e da sustentabilidade dos recursos.

Entrevista El12
Entidade(s) Céamara Municipal de Ovar
Tipo de servico Servigo de Turismo
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Funcdo Técnica Superior

Nome Sra. Jacinta Cunha

Questdao 1: Qual considera ser as preferéncias e motivacdes dos turistas que visitam o
concelho?

Resposta: De acordo com os inquéritos do perfil do turista, que sdo realizados nos Postos de
Turismo do Municipio, os turistas visitam Ovar com o objetivo de gozo de férias ou durante um
fim-de-semana em que as praias, a gastronomia e a floresta sdo os principais fatores de atracdo
turistica identificados, mas o azulejo comeca a ganhar destaque nas principais motivagdes de

visita.

Questio 2: Da sua experiéncia, o turista que visita o concelho de Ovar fica satisfeito com a sua
visita? Sente que o destino vai de encontro as suas expectativas?

Resposta: O turista ou o visitante que visita Ovar fica satisfeito e na generalidade ficam
surpreendidos com a oferta turistica que o municipio oferece excedendo as suas expetativas.
Esta constatagdo fica novamente comprovada nos inquéritos do perfil do turista, em que estes
turistas referem a inteng¢do de revisitar o municipio de Ovar, avaliando Ovar enquanto destino

turistico como bom ou satisfatorio.

Questio 3: Cruzando a oferta do destino com o perfil de turista que o procura, quais considera
serem os principais pontos fortes e oportunidades do destino? E os principais gaps e ameagas?
Resposta:
Pontos Fortes:
* Imagem de destino seguro e familiar;
¢ (Clima ameno;
* Recursos naturais diversificados de grande valor;
* Crescente reconhecimento do destino Ovar como Cidade Museu Vivo do
Azulejo;
* Pluralidade de recursos e atrativos com potencial de diferenciagdo ainda pouco
explorados;
* Situagdo geografica privilegiada e estratégica (proximidade de mercados

emissores e do aeroporto Francisco S& Carneiro;

Pontos Fracos:
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Insuficiente mobilizacdo dos agentes locais para o desenvolvimento turistico
(em especial do comércio) no concelho de Ovar;

Deficiente articulacdo entre os players do setor;

Fraca visibilidade externa dos recursos e atrativos turisticos;

Comércio local débil e pouco inovador;

Insuficiéncia ao nivel de equipamentos qualificados, destacando-se uma oferta
reduzida ao nivel dos espacos hoteleiros;

Reduzida oferta de transportes publicos com ligagdo pelas varias freguesias do
concelho de Ovar;

Reconhecimento insuficiente do destino Ovar e da sua oferta, a nivel nacional e

internacional;

Oportunidades:

Tendéncia mundial crescente para o turismo cultural, com programas
especificos;

Maior consciéncia ambiental por parte dos turistas;

Aumento da procura por atividades associados ao turismo de natureza;
Turistas com novas preferéncias e motivacdes, marcadas pela procura de
experiéncias Unicas e auténticas;

Crescente procura por férias curtas ou short breaks ao longo do ano;

Ameagas:

Forte concorréncia de destinos turisticos proximos e com caracteristicas
similares;

Ambiente global mais competitivo;

Ameaca do turismo de massas;

Sazonalidade dos fluxos turisticos;

Questao 4: Considera importante a integracdo dos stakeholders no desenvolvimento do destino

sob uma estratégia coerente? Se sim, que tipo de agdes a CMO desenvolve ou pretende

desenvolver neste sentido

Resposta: A integracdo de todos os stakeholders no desenvolvimento de uma estratégia

turistica € importante para o desenvolvimento turistico de uma regido. Neste sentido, e tendo a

Camara Municipal de Ovar detetado que os stakeholders da regido, por vezes, ndo conheciam os
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produtos que cada agente trabalha, deu a oportunidade de estes se conhecerem e partilharem os
seus produtos através de uma acdo de formag¢do com a Escola de Hotelaria de Coimbra,
aproveitando ainda esta acdo para dar a conhecer aos agentes turisticos os recursos e produtos
turisticos do Municipio de Ovar. Esta acdo teve como publico — alvo os agentes locais com

ligacdo direta ou indireta ao setor do turismo durante os meses de outubro e novembro.

Questao 5: Sente que sdo criadas parcerias estratégicas entre os stakeholders para a melhoria da
oferta do destino?

Resposta: Apos esta acdo de formacdo para agentes turisticos, estes comecaram a entender a
importancia de sinergias com os diversos agentes, estando neste momento alguns dos
stakeholdres a iniciar sinergias entre os diversos recursos que cada agente pode oferecer de
forma a ampliar a oferta turistica do municipio de Ovar. No entanto, ainda serdo necessarias

mais parcerias entre os diversos agentes para o aumento da oferta turistica.

Questao 6: Quais sdo os principais meios de informagao e de promogado do destino Ovar?

Resposta: Os principais meios de informacao sdo os guias turisticos do Municipio de Ovar que
sdo disponibilizados em Portugués, Espanhol, Francés e Inglés, assim como os mapas turisticos
que também s3o multilingues, os Postos de Turismo do Municipio de Ovar e o website da
Céamara Municipal. Para a promog¢do de Ovar enquanto destino turistico, sdo desenvolvidas
acdes nas Feiras de Turismo (BTL, FITUR, ObservaRia, Feira do Patriménio), Fam Trips e

Press Trips.

Questao 7: A CMO tem algum tipo de acdes para o desenvolvimento dos recursos humanos da

regido? Se sim, quais?

Resposta: A Camara Municipal de Ovar permite a participagdo dos técnicos em agdes de

formacao desenvolvidas por terceiros.

Questio 8: Pode falar um pouco da estratégia da CMO relativamente ao posicionamento da
marca Ovar? Quais considera ser os produtos e mercados chave, e de que forma se pretende

posicionar o destino face a isso?
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Resposta: O Servigo de Turismo tem como missdo afirmar Ovar como destino turistico
diferenciado no contexto internacional, nacional e regional pela qualidade e autenticidade da
oferta e dos servigos e por proporcionar o maximo de experiéncias no mais curto espago de
tempo.

Os produtos que diferenciam Ovar como destino turistico € o azulejo e o patrimonio cultural, o
Pao — de — L6 de Ovar na vertente gastronomica e o patrimoénio natural. Neste sentido
pretendemos afirmar o destino Ovar como a referéncia nacional na azulejaria e das experiéncias
relacionadas com esta tematica, desenvolvendo agdes relacionadas com a gastronomia
interrelacionadas com o patriménio.

Pretendemos fidelizar o publico — nacional e ir conquistando o publico internacional como o da

Galiza pela proximidade geografica.

Questdao 9: Que tipo de objetivos e acgdes considera cruciais para o desenvolvimento do

concelho de Ovar enquanto destino turistico?

Resposta:
* Para o desenvolvimento do destino turistico Ovar, serdo necessarias mais
iniciativas de agentes privados no setor do turismo;
* Continua aposta na reabilitagdo urbana;

* Melhoria das acessibilidades com amplia¢do do servico de transporte regional.

ANEXO XIV— QUADRO DE ANALISE DAS RESPOSTAS DOS RESIDENTES
INQUIRIDOS RELATIVAMENTE AS QUESTOES DA DIMENSAO “NiVEL DE

ACEITACAO”
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Eu pessoalmente

beneficiaria com

Os beneficios do o)
turismo

sobrepdem-se

desenvolvimento

do turismo na

O turismo pode
ser um dos mais

importantes

Os turistas sdo aos impactos minha setores para a

importantes. negativos. comunidade. comunidade.
N Valid 227 227 227 227
Missing 0 0 0 0
Mean 4,65 3,70 3,44 4,08
Median 5,00 4,00 3,00 4,00
Mode 5 4 3 4
Std. Deviation ,650 1,100 1,255 ,951
Minimum 1 1 1 1
Maximum 5 5 5 5

A minha
Fico contente e A Céamara comunidade

orgulhoso ao ver Municipal de deveria ajudar no Eu sou a favor do

turistas a visitar o Ovar deveria planeamento e desenvolvimento

que a minha fazer mais para gestédo do de infraestruturas

comunidade tem promover o crescimento do  que atraiam mais

para oferecer. turismo. turismo. turistas.

N Valid 227 227 227 227

Missing 0 0 0 0

Mean 4,62 4,32 4,23 4,41

Median 5,00 5,00 4,00 5,00

Mode 5 5 5 5

Std. Deviation ,664 ,962 ,822 ,879

Minimum 1 1 1 1

Maximum 5 5 5 5
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ANEXO XV — QUADROS DE ANALISE DO TESTE DO QUI-QUADRADO
REFERENTE A DIMENSAO “NiVEL DE ACEITACAO” E AS VARIAVEIS
RELATIVAS AOS DADOS DEMOGRAFICOS DOS INQUIRIDOS

Chi-Square Tests - Género

Asymptotic
Significance (2-
Value sided)
Pearson Chi-Square 17,1342 ,581
Likelihood Ratio 19,898 ,401
Linear-by-Linear Association 376 ,540
N of Valid Cases 227
a. 22 cells (55,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is ,45.
Chi-Square Tests - Idade
Asymptotic
Significance (2-
Value sided)
Pearson Chi-Square 61,9972 ,303
Likelihood Ratio 69,177 ,129
Linear-by-Linear Association 13,704 ,000
N of Valid Cases 227
a. 61 cells (76,3%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is ,05.
Chi-Square Tests — Frequéncia de Viagem
Asymptotic
Significance (2-
Value sided)
Pearson Chi-Square 95,5897 464
Likelihood Ratio 99,068 ,367
Linear-by-Linear Association 3,714 ,054
N of Valid Cases 227

a. 111 cells (92,5%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,07.
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Chi-Square Tests — Rendimento mensal

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 74,966° 76 ,512
Likelihood Ratio 78,628 76 ,396
Linear-by-Linear Association 3,613 1 ,057
N of Valid Cases 227
a. 90 cells (90,0%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is ,13.
Chi-Square Tests — Local de Residéncia
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 58,193°% 57 431
Likelihood Ratio 63,241 57 ,266
Linear-by-Linear Association 527 1 ,468
N of Valid Cases 227

a. 56 cells (70,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,07.

ANEXO XVI — QUADROS DE ANALISE DAS RESPOSTAS DOS RESIDENTES
INQUIRIDOS RELATIVAMENTE AS QUESTOES DA DIMENSAO “IMPACTES

POSITIVOS”

O crescimento O turismo
do turismo encoraja a

Considero que o O Turismo é poderia ajudara  variedade de
Turismo tem um uma boa comunidade a atividades

papel crucial oportunidade desenvolver-se  culturais pelos
nesta para o futuro da na diregao residentes
comunidade. comunidade. certa. locais.
N Valid 227 227 227 227

215



Planeamento Estratégico e Desenvolvimento de Destinos Turisticos: Plano de Desenvolvimento do Turismo para o
concelho de Ovar

Missing 0 0 0 0
Mean 4,07 4,30 4,14 4,25
Median 4,00 5,00 4,00 4,00
Mode 5 5 5 5
Statistics
(0] O turismo
O turismo O turismo ajuda desenvolviment aumenta a
promove o a preservar a o do turismo percegao e a
intercambio identidade aumenta a imagem da
cultural e a cultural da qualidade de comunidade ou
educacgao. comunidade. vida numa area. cultura.
N Valid 227 227 227 227
Missing 0 0 0 0
Mean 4,47 3,93 3,90 4,13
Median 5,00 4,00 4,00 4,00
Mode 5 5 4 5
Statistics
O turismo

contribui para o

desenvolviment As
o de mais oportunidades O turismo (0]
parques e areas de compras sao providencia desenvolviment
recreacionais melhores nas incentivos para o do turismo
que os comunidades, o restauro de melhora a
residentes como resultado edificios aparéncia da
podem usufruir. do turismo. historicos. area.
N Valid 227 227 227 227
Missing 0 0 0 0
Mean 4,09 3,43 4,23 4,25
Median 4,00 3,00 4,00 4,00
Mode 5 3 5 5
Statistics
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O setor do
O setor do turismo
A qualidade do turismo providencia
servigo publico  continuara/pode mais O aumento do
na minha ria ter um oportunidades numero de
comunidade grande de emprego O turismo turistas na
aumentou contributo para os aumenta a comunidade
devido ao econdémico para  residentes da receita fiscal da melhora a
turismo. a comunidade. comunidade. comunidade. economia local.
N Valid 227 227 227 227 227
Missing 0 0 0 0 0
Mean 3,02 4,27 4,27 4,24 4,39
Median 3,00 4,00 4,00 4,00 5,00
Mode 3 5 5 5 5
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ANEXO XVII — QUADROS DE ANALISE DO TESTE DO QUI-QUADRADO
REFERENTE A DIMENSAO “IMPACTES POSITIVOS” E AS VARIAVEIS

RELATIVAS AOS DADOS DEMOGRAFICOS DOS INQUIRIDOS

Chi-Square Tests - Genero

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 48,409° 45 ,337
Likelihood Ratio 61,271 45 ,053
Linear-by-Linear Association ,270 1 ,603
N of Valid Cases 227

a. 83 cells (90,2%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,45.

Chi-Square Tests - Idade

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 106,721° 135 ,965
Likelihood Ratio 116,348 135 ,875
Linear-by-Linear Association 10,102 1 ,001
N of Valid Cases 227

a. 182 cells (98,9%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,05.

Chi-Square Tests — Rendimento mensal

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 179,530° 180 ,496
Likelihood Ratio 192,853 180 243
Linear-by-Linear Association 2,084 1 ,149
N of Valid Cases 227

a. 230 cells (100,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,13.
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Chi-Square Tests — Frequéncia de Viagem

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 260,283° 225 ,053
Likelihood Ratio 228,720 225 ,418
Linear-by-Linear Association 5,558 1 ,018
N of Valid Cases 227

a. 276 cells (100,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,07.

Chi-Square Tests - Residencia

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 134,071° 135 ,506
Likelihood Ratio 139,892 135 ,369
Linear-by-Linear Association 727 1 ,394
N of Valid Cases 227

a. 184 cells (100,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,07.
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ANEXO XVIII - QUADROS DE ANALISE DAS RESPOSTAS DOS
RESIDENTES INQUIRIDOS RELATIVAMENTE AS QUESTOES DA DIMENSAO

“IMPACTES NEGATIVOS”

O aumento do

turismo na
minha
(0] comunidade
O turismo desenvolviment levaria a O turismo causa
resulta em mais o do turismo conflitos entres mudangas na
vandalismo na aumenta o os residentes e cultura
comunidade. crime na area. 0s turistas. tradicional.
N Valid 227 227 227 227
Missing 0 0 0 0
Mean 2,30 2,18 2,08 2,59
Median 2,00 2,00 2,00 3,00
Mode 2° 2 2 3
a. Multiple modes exist. The smallest value is shown
Nos ultimos
anos, a minha
Os turistas comunidade tem
afetam Os turistas sédo vindo a estar
negativamente o um peso/carga = sobrecarregada O turismo
estilo de vida da nos servigos da devido aos resulta em mais
comunidade. comunidade. turistas. lixo na area.
N Valid 227 227 227 227
Missing 0 0 0 0
Mean 1,99 1,98 1,81 2,82
Median 2,00 2,00 2,00 3,00
Mode 2 1 1 3
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A economia

(0] O turismo local néo

desenvolviment normalmente beneficia
o do turismo O turismo beneficia devidamente da

aumenta os resulta num apenas um atividade

problemas de aumento do pequeno grupo turistica

trafego na area.  custo de vida. de residentes. existente.
N Valid 227 227 227 227
Missing 0 0 0 0
Mean 2,70 3,30 2,78 2,84
Median 3,00 3,00 3,00 3,00
Mode 3 3 3 3

ANEXO XIX- QUADROS DE ANALISE DO TESTE DO QUI-QUADRADO
REFERENTE A DIMENSAO “IMPACTES NEGATIVOS” E AS VARIAVEIS
RELATIVAS AOS DADOS DEMOGRAFICOS DOS INQUIRIDOS

Chi-Square Tests - Género

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 42,359° 43 ,499
Likelihood Ratio 52,330 43 ,156
Linear-by-Linear Association 9,212 1 ,002
N of Valid Cases 227
a. 78 cells (88,6%) have expected count less than 5. The minimum
expected count is ,45.
Chi-Square Tests - Idade
Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 118,280° 129 , 741
Likelihood Ratio 129,693 129 ,466
Linear-by-Linear Association ,284 1 ,594
N of Valid Cases 227
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a. 170 cells (96,6%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,05.

Chi-Square Tests - Rendimento

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 162,528° 172 ,686
Likelihood Ratio 179,967 172 ,323
Linear-by-Linear Association 5,211 1 ,022
N of Valid Cases 227

a. 219 cells (99,5%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,13.

Chi-Square Tests - Frequencia

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 251,663° 215 ,044
Likelihood Ratio 249,024 215 ,056
Linear-by-Linear Association 6,469 1 ,011
N of Valid Cases 227

a. 264 cells (100,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,07.

Chi-Square Tests - Residencia

Asymptotic
Significance (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 125,4147 129 ,573
Likelihood Ratio 138,834 129 ,262
Linear-by-Linear Association ,328 1 ,567
N of Valid Cases 227

a. 173 cells (98,3%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,07.
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ANEXO XXI - QUADROS DE ANALISE DAS RESPOSTAS DOS RESIDENTES
INQUIRIDOS RELATIVAMENTE A DIMENSAO “IMPACTES POSITIVOS”
NOS DIFERENTES CASOS DA VARIAVEL DEMOGRAFICA “FREQUENCIA DE

VIAGEM ANUAL”

Respostas dos inquiridos que viajam em média 0 vezes por ano

N Valid 20

Missing 0
Mean 4,06
Median 4,24
Mode 42

Respostas dos inquiridos que viajam em média 1 vez por ano

N Valid 43

Missing 0
Mean 3,92
Median 4,06
Mode 4

Respostas dos inquiridos que viajam em média 2 vezes por ano

N Valid 62

Missing 0
Mean 3,95
Median 4,12
Mode 4
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Resultados dos inquiridos que viajam em média 3 vezes por ano

N Valid 40

Missing 0
Mean 4,29
Median 4,21
Mode 42

Resultados dos inquiridos que viajam em média 4 vezes por ano

N Valid 15

Missing 0
Mean 4,00
Median 4,29
Mode 3

Resultados dos inquiridos que viajam mais de 4 vezes por ano

N Valid 47

Missing 0
Mean 4,26
Median 4,35
Mode 5
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ANEXO XXI — QUADROS DE ANALISE DAS RESPOSTAS DOS RESIDENTES
INQUIRIDOS RELATIVAMENTE A DIMENSAO “IMPACTES NEGATIVOS”

NOS DIFERENTES CASOS DA VARIAVEL DEMOGRAFICA “FREQUENCIA DE

VIAGEM ANUAL”

Respostas dos inquiridos que viajam em média 0 vezes por ano

N Valid 20
Missing 0

Mean 2,61
Median 2,71
Mode 28

Respostas dos inquiridos que viajam em média 1 vez por ano

N Valid 43

Missing 0
Mean 2,57
Median 2,58
Mode 3

Respostas dos inquiridos que viajam em média 2 vezes por ano

N Valid 62
Missing 0
Mean 2,55
Median 2,42
Mode 2
N Valid 40
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Respostas dos Missing 0 inquiridos que

viajam em Mean 2,29 média 3 vezes
por ano Median 2,33
Mode 2

Respostas dos inquiridos que viajam em média 4 vezes por ano

N Valid 15

Missing 0
Mean 2,79
Median 2,83
Mode 3

Respostas dos inquiridos que viajam em média mais de 4 vezes por ano

N Valid 47

Missing 0
Mean 2,16
Median 2,17
Mode 2
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