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Resumo

Cabo Verde é um dos paises africanos onde o turismo se esta a desenvolver de
uma forma concebivel e como uma grande aposta no futuro uma vez que tanto o governo,
como os investidores e operadores turisticos estdo cientes do importante papel do turismo

no desenvolvimento do pais.

Deste modo, o presente trabalho concentra-se no marketing de comunicagdo na
promocdo do turismo em Cabo Verde no exterior, cujo principal objetivo é o de
compreender como é que a politica de marketing do turismo esta a ser implementada no
pais alvo de estudo. Para alcancar tal objetivo utilizou-se um método quantitativo e
qualitativo. O estado de arte abrange 0 método qualitativo enquanto o método quantitativo
foi utilizado na parte tedrica do trabalho. A metodologia completou-se com referéncias
bibliograficas, documentos de arquivo, questionarios, artigos cientificos e por fim

webgrafia.

Mais tarde sera possivel concluir que o governo juntamente com 0s Orgdos
privados estdo a utilizar a marketing de comunicacdo de forma adequada na promocéo do

destino no mercado europeu.

Palavras-chave: Marketing de comunicacdo, destino turistico, turismo em Cabo Verde,

promocao
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Abstract

Cape Verde is one of the African countries where tourism is developing a
conceivable form and as a big bet on the future since both the government as investors

and tour operators are aware of the important role of tourism in development.

Thus, this paper focuses on marketing communications in promoting tourism in
Cape Verde abroad whose main goal is to understand how the tourism marketing policy
is being implemented in the country subject to study. To achieve this goal we used a
quantitative and qualitative method. The state of the art covers the qualitative method
while the quantitative method was used in the theoretical part of the work. The
methodology was completed with references, archival documents, questionnaires, papers

and finally webgrafia.

Later it will be possible to conclude that the government together with the private
agencies are using the marketing communications appropriate way to promote the

destination in the European market.

Keywords: Communication Marketing, tourist destination, tourism in Cape Verde,

promotion
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Introducéo

A industria do turismo tem um papel muito importante no desenvolvimento dos
paises menos desenvolvidos e nos paises em vias de desenvolvimento. O turismo € a
juncdo dos fenémenos e relages que decorrem da convivéncia dos turistas, dos agentes
de servicos, dos governadores de um pais e da populacdo de acolhimento no processo de
chamar a atencdo os turistas e acolher estes e outros visitantes com o objetivo de alargar
a experiéncia psicologica, maximizar os rendimentos das empresas prestadoras de bens e
Servigos aos turistas e aumentado os seus efeitos numa comunidade ou regido, segundo
Viera, (2007:16) citando Goeldner, Ritchie e MclIntosh (2000:14, 418 e 515).

O turismo tem evoluido ao longo das décadas tornando-se um dos setores
econdmicos de mais rapido crescimento em todo o mundo e que melhor recuperou das
varias crises, principalmente da crise que comecou em 2008 e que se arrasta até hoje.
Hoje em dia ninguém tem davida de que o turismo tem um impactos profundos no destino
de um pais, impactos esses que tanto tém efeitos positivos como negativos, que podem

afetar dentro e fora do pais em causa.

O turismo internacional tem uma grande importancia para um pais por isso, este
deve continuar a atrair turistas, apoiando-se no desenvolvimento da economia nacional,
gerando emprego, criando mais riqueza, permitindo entrada de divisas mas sem esquecer
a valorizacdo da cultura e as atracfes naturais. Este € um setor estratégico que tem a
capacidade de gerar oportunidade de emprego e diminuir a pobreza, principalmente nos
paises em desenvolvimento (WTO, 2008) e aplicado ao pais alvo de estudo: “O turismo
trouxe para Cabo Verde uma grande oportunidade de desenvolvimento.” Segundo Coes
(2013) citado por Conceigéo (2014:20). Dado este aspeto, Cabo Verde tem uma economia
dependente do turismo, “O Governo de Cabo Verde assume o sector do turismo como um
dos motores para o desenvolvimento do pais, devido a sua geracdo de emprego,

rendimento e de desenvolvimento”, segundo o Plano Estratégico (2010-2013).

O destino de Cabo Verde é composto por um rico e variado patrimonio cultural,
natural e ambiental, entre outros recursos, juntando os servicos de hotelaria, de
transportes, de animagdo e restauracdo, administrativos e organizativos, entre outros.

Além de ser um destino propicio para a promocdo de turismo dentro e fora do pais.
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Portanto, séo estes produtos turisticos que temos de saber comercializar ao melhor preco
e com a melhor qualidade possivel, recorrendo aos métodos e técnicas que facultardo as
empresas 0s melhores resultados, atingindo os objetivos definidos e para isso € preciso
conhecer as melhores opc¢6es na distribuicdo dos produtos ou, se preferirem, as formas de

encaminhar o cliente ao produto em causa.

Assim, falar da promogéo e comercializacdo de um destino ou produto que ha
alguns tempos atrés era feita basicamente através dos operadores turisticos tradicionais,
com vastas redes comerciais, ou ao balcdo das cadeias de hotéis, mas que hoje se estende
pelo meio das plataformas eletronicas, na forma de sites, redes sociais, centros de
atendimento ou telefones mdveis que, no momento, estdo a conquistar cada vez mais a

atencdo dos consumidores e das empresas de varias areas.

No entanto, é necessario saber comunicar no mercado a existéncia da organizacao,
dos seus valores e dos seus produtos - isto através da variavel promocédo, uma das mais
apreciadas no marketing mix, pelas suas visibilidades, criatividades e inovagoes
(Madeira, 2010:6). Sendo entdo neste ponto que atua o marketing de comunicacao que é
uma das funcdes do marketing que tem um papel muito importante na promocao de um
destino, permite uma melhor concorréncia no mercado internacional, facilitando a
interacdo entre clientes e os distribuidores. O marketing, como uma forma de
planeamento estratégico e de gestdo orientado para o mercado, € capaz de aumentar a
capacidade competitiva e de gerar melhores resultados para 0s agentes econémicos,
publicos e privados, baseando-se numa melhor percecdo das relagdes de troca e na
satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores

Deste modo, ciente da importancia do turismo para o pais, 0 governo de Cabo
Verde criou alguns planos como o Plano de Estratégia para o Desenvolvimento do
Turismo - o plano de marketing do turismo de Cabo Verde - que “foi o primeiro
documento estratégico a instruir a promocao do pais enquanto destino turistico” (Plano
estratégico 2011-2013), assim como criaram uma lei de base do turismo e por fim a
prépria marca do turismo (um pais de dez destinos). Tudo isso com o intuito de dar mais
relevancia no desenvolvimento da atividade turistica, arrecadando mais com a pratica do

turismo sem esquecer a sustentabilidade.

Cabo Verde esta entre os destinos turisticos internacionais com maior perspetiva

de crescimento, estando entre os 10 paises do mundo com maior crescimento nos
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préximos 10 anos, segundo International Planned Parenthal Federation baseado no estudo
feito por World Travel and Tourism Council (WTTC) referindo-se ao periodo entre 2014
e 2024.

Com esta conjuntura, o presente trabalho tem como temética 0 marketing de
comunicacdo no pais referido e a partir dai surgiu a questao principal de investigacéo:
como esta a ser utilizado o marketing de comunicacao na promocao do destino turistico

(Cabo Verde) na europa?

Relativamente a estrutura da dissertacéo, esta encontra-se dividida em 6 capitulos,

segundo as seguintes descri¢des:

I Capitulo - Este capitulo faz o enquadramento teérico e concetual do turismo;
contextualiza esta pratica em Cabo Verde e o seu papel no desenvolvimento deste destino.

Il Capitulo — O segundo capitulo, baseia-se na continuacdo do primeiro capitulo, onde
falaremos um pouco sobre 0s mercados emissores de turistas internacionais e fazer uma

sintese sobre alguns paises emissores de turistas da Europa para Cabo Verde.

11 Capitulo - O assunto principal deste terceiro capitulo é o marketing e 0s seus
componentes. Para além de definir o conceito de marketing numa perspetiva geral,
também conceituamos o marketing do turismo assim como concedemos um pouco de
atencdo ao processo da elaboracdo do plano de marketing do turismo, e por fim
resumimos o plano de marketing do turismo de Cabo Verde de 2010-2013, que foi o
primeiro plano de marketing criado para que haja melhoramento na gestao e estratégia do
desenvolvimento do turismo no pais. No segundo ponto deste capitulo, realgaremos 0s
produtos turisticos existentes em Cabo Verde, dando mais atencdo aos de patrimoénio

cultural e em especifico, a musica — a morna.

IV Capitulo — Este capitulo disserta sobre o marketing de comunicacéo no turismo de
Cabo Verde, mostrando o papel do marketing de comunicacao no destino, na imagem de

Cabo Verde na Europa e do papel dos operadores turisticos no destino.

V Capitulo- O quinto capitulo refere a metodologia utilizada na elaboracéo do trabalho,

a categorizacgdo das respostas e a analise dos dados do questionario aplicado.

VI Capitulo: No dltimo capitulo séo feitas as conclusdes, recomendacgdes finais e

limitacdes.
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Objetivos gerais

Como objetivos gerais foram delimitados os seguintes: i) analisar e compreender
como é que as politicas e estratégias de marketing e comunicacéo do turismo estdo a ser
implementadas no turismo de Cabo Verde; ii) analisar o papel e importancia do marketing
de comunicagdo no desenvolvimento do turismo e sociedade em Cabo Verde. Ou seja,
por um lado, esta dissertacao visa compreender a estratégia de marketing de comunicacao
que tem vindo a ser implementada pelos érgédos publicos responsaveis pelo marketing do
turismo, e por outro, em que medida essas estratégias sdo ou ndo adequadas a necessidade

promocional do turismo de Cabo Verde.

Objetivos especificos

Os objetivos gerais delimitados foram:

— Analisar o papel e importancia de alguns meios de comunicagédo utilizados na
promocao do turismo de Cabo Verde no exterior;

— Perceber e descrever melhor a informacao transmitida através da imagem do pais
e dos seus produtos turisticos, dentro e fora do pais;

— Prescrever e analisar as varias formas de marketing de comunicagdo utilizadas

para vender o produto turistico de Cabo Verde na europa.

Hipoteses

As hipoteses, que sdo respostas possiveis e provisérias em relacdo as questdes de
pesquisa, tornam-se também instrumentos importantes como guias na tarefa de uma
investigacdo (Lakatos e Marconi, 1995 citado em (Jung,2009:4), assim, com base neste

conceito e na questdo de partida colocada, temos as trés seguintes hipéteses a colocar:

H.1. Os o6rgdos do governo responsaveis pelo desenvolvimento do turismo, e 0s
investidores no turismo, juntamente com os 6érgdos privados estdo a usar de forma

eficiente o marketing de comunicagéo ou, por outra parte, esta a ser uma acao deficiente.
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Metodologia

Um estudo de caso cientifico devera ter uma pergunta de partida, no entanto, nessa
pergunta de partida devera estar subjacente a qualidade de clareza, a exequibilidade e a
pertinéncia - tudo isso deve decorrer das leituras, da conceptualizacdo, da exploracao e
da interpretagéo do investigador (Quivy & Campenhoudt, 2013). Assim, para dar resposta
a esta questdo de partida aplicada, a metodologia desta pesquisa baseia-se em pesquisas
bibliogréaficas, documentos de arquivos, estudos e relatorios do sector, revistas e artigos

cientificos, aplicacdo de um questionario e a web grafia.

Para responder da melhor maneira possivel a questdo de partida a aplicacdo de um
inquérito por questiondrio e entrevista, juntamente com as andlises dos sites e das
agéncias de viagens que vendem pacotes para Cabo Verde, foram adotados os seguintes

[processos:

- O tratamento de andlise de dados aplicado engloba a tabulacéo, a categorizacao
com os programas tecnologicos (Ms. Excel e SPSS) e simultaneamente a analise

critica de forma a caraterizar, interpretar e sintetizar os resultados obtidos.

Metodologicamente, o trabalho vai ser dividido em trés etapas, sendo que na primeira
etapa pretende-se realcar o inicio do fendmeno turismo em Cabo Verde - perceber se a
atividade turistica antes da independéncia. A segunda etapa entra particularmente no tema
do trabalho que é o marketing no desenvolvimento do turismo. A Ultima — terceira - etapa
programada é de analise aos resultados recolhidos através da aplicacdo de inquéritos

questionarios.

Capitulo 1. Turismo em Cabo Verde

1.1. Conceito de turismo e a sua evolucgéo

A designacgdo do termo turismo teve o seu inicio com as viagens dos jovens da

aristocracia inglesa para a europa, viagens essas que faziam parte das suas educacdes
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literarias. Mas foi sO a partir do século XVIII que essas atividades ficaram a ser

conhecidas como grand tour (Conceigdo 1998:63).

A primeira definicdo de turismo foi dada pelo Austriaco Harmam Von Shullern

Schranttenhofen em 1910, segundo ¢le o turismo “é um conjunto de todos os fenémenos,
em primeiro lugar de ordem economica, que se produzem pela chegada, a permanéncia e
a partida de viajante numa comuna provincia ou estado determinado que estdo
diretamente ligados entre eles” (Cunha, 2006 citado em Bernecker, 1965). Este conceito
era limitado mas ja estava a conceituar o turismo em um ponto que hoje é considerado
muito importante, o efeito econdmico do turismo no espaco recetor, ou seja, no destino e
na propria economia global. Mais tarde, em 1930, Borman citando Fuster (1967),
identifica o turismo como sendo umas viagens cujo objetivo é o prazer ou por motivos de
negocios/profissionais ou outros semelhantes, sendo que durante o este periodo a auséncia
da residéncia habitual é temporéaria (Conceicao 1998: 15).
Em 1942 os professores Walter Hunziker e Kurt Krapf estabeleceram uma definicdo do
turismo mais elaborada ao considerarem-no “como um conjunto das relagdes ¢
fendmenos originadas pela deslocacdo e permanéncia de pessoas fora do seu local
habitual de residéncia desde que tais deslocacdo e permanéncia ndo seja utilizada para
exercicio de uma atividade remunerada”. (Cunha, 2009:29).

Segundo Leiper (1979), o turismo é visto como um sistema aberto composto por
5 elementos: turistas, areas geradoras de turistas/destino, regifes de transito, regides
recetoras de turistas/origem e a industria do turismo. Estes cinco elementos interagem
ainda em conjunc¢6es mais alargadas compostas pelos ambientes fisicos, culturais, sociais,
econdmicos, politicos e tecnoldgicos (Conceigdo 1998: 15). Este conceito abrange todo o

processo do turismo, desde a partida até ao regresso ao pais de origem.

O conceito de turismo pode ser estudado em diversas perspetivas, dada a
complexidade das relacdes entre os elementos que o formam (Meneses, 2009:18). Na
mesma linha de pensamento, a autora realca que existe um debate aberto para que possam
chegar a um conceito Unico e a um padrédo que reflita uma definicao universal. Isto mostra
que a defini¢do do termo ainda nédo é cabal, e que pode sofrer modifica¢Ges tornando-a
mais alargada e complexa.

Segundo Silveira et al. (2010), o turismo ja representa o terceiro produto mais
comercializado internacionalmente, apenas colocando-se atrés do petréleo e da industria
bélica (Conceicdo, 1998:18).
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Ao longo do tempo o termo turismo identificava-se com as deslocacbes
internacionais e essa definicdo prevaleceu durante muito tempo. Pode-se verificar que
essa definicdo era muito ampla em comparacdo com a definicdo que temos hoje. O
turismo passou a abranger profissdes, empresas e atividade que anteriormente néo
enquadrava nas definicdes dadas a esse termo. O turismo passou a ser definido como
atividade econdmica que decorre das deslocacdes e permanéncia das pessoas fora do seu
espaco de residéncia e de trabalho que pode derivar de diversos motivos.

Em 1982, Mothienson e Wall definiram o turismo como “0 movimento temporario
de pessoas para um destino fora dos seus locais normais de trabalho e de residéncia, a
atividade desenvolvida durante a sua permanéncia nesses destinos e as facilidades criadas
para satisfazer as suas necessidades” (Cunha, 2009:29). As facilidades criadas no destino
abrange todo o processo de criacdo da oferta assim como aeroportos, estradas e
autoestradas, infraestruturas, hospitais, farmacias, alimentacdo, todo o patrimonio
cultural e natural, atividades turisticas, recursos naturais - tais como praia, mar e sol,

espacos verdes, entre outros.

A partir do século XIX com a melhoria no desenvolvimento dos transportes e
melhoria no nivel de vida e uma distin¢do entre o periodo de trabalho e o espaco de lazer,
iniciou a institucionalizagdo do turismo como um fenémeno de caréter organizado e
coletivo (Conceigdo 1998:68).

Mais tarde, nos meados do século XX o turismo passou a ser entendido como um
fendmeno muito mais do que substancialmente econémico, mas também como sendo um
fendmeno social, que estava diretamente associado ao tempos e espagos nao quotidianos,
caracterizando como um fenémeno de profunda massificacdo com tendéncia generalizada

e globalizada.

Fundamentalmente, o turismo resulta do lazer que € uma das formas de ocupacéo
dos tempos livres que integra o conceito de recreio, entendido como o conjunto de
atividade exercida por quem despdem de tempo livre (Batista, 2003). Por outras palavras,
sdo todas as atividades que sdo realizadas dentro do tempo livre, sendo que também
“recreio pode ser baseado na residéncia ou nas suas proximidades enquanto o turismo
pressupde sempre uma deslocacao para fora da residéncia” (Cunha, 2009:17), o que o

diferencia do conceito de turismo que significa deslocacéo.
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Segundo a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT), o turismo compreende
atividades das pessoas durante as suas viagens e estadas fora da residéncia/ambiente
habitual, por um periodo consecutivo que ndo ultrapassa um ano e por motivos de lazer,

negocios, saude, desporto.

O turismo ndo esta so, ele esta ligado a outros fatores que o condiciona. “Para
haver o turismo é preciso que haja pessoas que tenham a capacidade em termo de tempo,
dinheiro, mobilidade e motivagdo para viajar!. Isto mostra que turista ndo é qualquer
pessoa, € aquele que “possui dinheiro, tempo livre” (Boiteux et al., 2009:5), motivacéo,
entre outros fatores. Essas pessoas, nos seus tempos livres procuram lazer, que é a
atividade na qual as pessoas se entregam livremente fora das suas necessidades e
obrigagdes profissionais, familiares e sociais, para se descontrairem, divertirem,
aumentarem 0s seus conhecimentos e a sua espontanea participagdo social, livre exercicio

e capacidade criativa.

Dentro das defini¢Oes de turismo este subdivide-se na seguinte tipologia:

— Doméstico ou interno: resulta das deslocacdes dos residentes nacionalizados ou
ndo, dentro do prdprio pais, como por exemplo uma pessoa que reside na llha do
Santiago vai para a llha do Sal, cumprindo as regras da definicdo do turismo, é
considerado turismo domeéstico.

— Turismo recetor (outbound tourism): segundo Licinio, abrange as viagens a um
pais por residentes noutros paises independentemente da nacionalidade que
possuirem. Exemplo: todos os estrangeiros que chegam a Cabo Verde.

— Turismo emissor: resulta de quando um residente de um determinado pais viaja
para qualquer outro pais estrangeiro.

— Turismo interior: abrange todo o tipo de turismo realizado dentro das fronteiras
de um pais, tanto por residentes como por ndo residentes e também podemos dizer
que € a juncdo do turismo doméstico ou interno com o turismo recetor.

— Turismo nacional: agrupa o turismo interno e o turismo emissor.

— Turismo internacional: abrange todas as viagens que perfuraram uma fronteira

sendo portanto, igual a soma do turismo recetor com o0 emissor.

1 Baseando na obra de Eduardo ferreira, cujo titulo é o Turismo sustentavel como fator de
desenvolvimento das pequenas economias insulares: o caso de Cabo Verde.
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O turismo é também condicionado pela experiéncia pessoal e pela espectativa de
cada turista, resultado da vivéncia das emoc¢0es desafiada pelo desfruto dos elementos
integrantes e caracteristicos dos varios recursos com toda a diversidade de natureza fisica
e natural (Vieira, 2007:16). Segundo Vieira (2007), € através das emocdes proporcionadas
pela vivéncia das caracteristicas dos recursos turisticos que permitem definir os varios
tipos de turismo.

Segundo Cunha o turismo é um campo muito amplo, abrange diversa tipologia do

turismo, sendo assim ele pode ter o caracter de:

Figura n°1 Tipos de turismo

Turismo do
desporto

Turismo de
Turismo de natureza
repouso (ambiental e
ecoldgico)

Turismo de
negacios

Turismo de Turismo
recreio étnico

Fonte: Adaptado em Cunha, (2006)

Baseado em Ignarra, (2013:20) o turismo classifica-se em duas formas:

1. Turismo individual - € um tipo de turismo mais seletivo no qual se procuram
destinos distantes e exdticos, ndo existe preocupagdo com 0s gastos, procuram-se hotéis
de luxos e restaurantes famosos.

2. Turismo de massa — é um tipo de turismo no qual os turistas adquirem 0s seus
pacotes nas agéncias de viagens, procuram destinos baratos e com uma viagem de curta
duracdo. Procurando também ofertas com precos acessiveis.
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Para além de tudo isto, o turismo € um fendmeno que resumidamente envolve quatro
fendmenos, cada um com as suas expetativas: os turistas viajam & procura de novas
experiéncias, de satisfazer as suas necessidades espirituais e fisicas; os prestadores de
servigcos olham para o turismo como uma forma de ganhar dinheiro; para o governo o

turismo é um fator de riqueza para o pais, regido, etc; a sociedade recetora vé-o como

uma fenémeno gerador de emprego e promotor de intercAmbio cultural (Ignarra,
2013:13).

Todo esse fendbmeno acontece dentro do espaco fisico que também pode ser
denominado de destino onde estéo inseridos todos 0s bens e servicos que estardo ao dispor
dos turistas. Segundo Vieira (2009:17) a motivacdo da escolha do destino € feita por
varios meios promocionais que criam e despertam nos turistas potenciais espectativas que

os levam a deslocar-se até ao destino turistico.

1.2. Conceito de destino turistico

A atividade turistica € ampla no lado da oferta mas é seletiva no lado da procura.
Para que essa atividade se concretize, tem que existir dois fatores ou elementos muito
importantes: a primeira fase engloba a procura, na qual um turista antes de viajar passa
por alguns processos, por exemplo tem que preparar a viagem, ou seja, a sua deslocacao
sera realizada perto dos agentes de viagens fisicos ou online, e para materializar a viagem
precisa de um meio ou sistema de viagens; a segunda fase engloba a oferta que sdo todos
0s bens e servicos necessarios para responder as necessidades durante a estadia do turista,
desde infraestruturas, alimentacdo, patriménio cultural e natural, entretenimento etc
(Management of social Transformations, 2002:9). Pode-se considerar a oferta como o
espaco fisico que aloja os visitantes que tém como objetivo satisfazer as suas maltiplas
motivacdes (Murhy, 1985 citado em Management of social Transformations, 2002:17).

A OMT define o destino turistico como um espago fisico no qual os visitantes
permanecem pelo menos uma noite. Reinaldo Dias e Mauricio Cesar (2006) indicam que
0 destino turistico € um espago formado por um grupo que contém organizacdes e
individuos que colaboram e competem na oferta de uma variedade de produtos e servigos

turisticos.
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Posto isto, o destino turistico € o suporte principal da atividade turistica, pois
compreende um conjunto de recursos, entre os naturais, infraestruturas, os diversos

servicos oferecidos aos turistas e a propria cultura dos habitantes.

Na imagem abaixo esta mostra-nos que os turistas usufruem de todos os bens e
servigos existentes nos destinos turisticos. Tudo o que os turistas usufruem de origem

natural e aqueles criados pela acdo humana véo fazer parte da experiéncia turistica.

Figura n°2 Modelo conceptual de destino turistico

EXPERIENCIA DO TURISTA
COM O DESTINO

SERVICOS

Compras Animagio Alojamento

Restauracio Viagem

ESPACO DESTINO

Espaco Natural Fatores politico-legais

Fatores Tecnologicos Fatores Economicos
Fatores Culturais

Fonte: Gomes, 2012:10 adaptado de Murphy, Pritchard e Smich (2000)

O destino turistico pode ser compreendido também como local, cidade, regido ou
pais para onde se movimentam os fluxos turisticos, ou seja, ele pode ser analisado
pessoalmente pelos consumidores de acordo com o seu percurso de viagem, de formagéo
cultural, do motivo da visita, do nivel de educacdo e até mesmo da experiéncia anterior
(Nascimento, 2010: 32 cit in Vignati, 2008).

Cunha (2006:10) salienta que o destino pode ser visto sob duas 6ticas: como forma
de identificacdo do local visitado ou como um espago territorial onde se desenvolve um
complexo de inter-relagdes que garantem a existéncia de fatores de atracdo bem como o
processo de producdo e consumo com vista a satisfazer as necessidades turisticas. Mas

também Kotler (2002) da exemplos de alguns componentes do destino turistico:

e Recursos turisticos
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e [nfraestruturas
e Equipamentos
e Acolhimento e cultura

e Acessibilidade

Um destino tem que possuir um conjunto de carateristicas consideradas aceitaveis
para que a permanéncia do turista seja agradavel e para que futuramente possam voltar

ou recomenda-lo a outras pessoas.

Para além dos componentes do destino turistico realcados por Kotler (2002), os Laws

(1995) déo as seguintes caracteristicas aos destinos turisticos:
« Caracteristicas primarias: clima, ecologia, cultura e tradi¢&o;
« Caracteristicas secundarias: hotéis, transportes e atividades de entretenimento.

E essencial atender ndo s6 aos beneficios e bem-estar dos turistas mas também aos
das habitantes, das comunidades visitadas e a sua envolvente social e cultural, sendo
essencial para promover o estilo de vida e patrimonio local (Correia et al.).

“Existem no destino um grande nimero de atores com interesses
interdependentes. Ao mesmo tempo as suas agdes condicionam
os resultados dos restantes pelo que nenhuma organizacdo pode
por si s6 e de uma maneira independente controlar todo o
processo de desenvolvimento do destino turistico (Jamal e Getz,
1995). Mesmo as organizacgdes que nao se associam diretamente
a industria turistica, como os hospitais, a policia, as estacdes de
servi¢o, condicionam através da sua forma de atuacdo a

performance do destino”
(Grangsjo, 2003 citado por Correia et al.)

Habitualmente esse espacgo é administrado pelas entidades publicas, nacionais e
regionais que procuram identificar uma estratégia de marketing de base. Definem
objetivos, segmentos de mercado, 0 posicionamento, a estratégia de marketing e as

politicas operacionais (Conceicdo, 1998: 54).
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O destino turistico € o espaco geografico que aloja os visitantes e que tem como
objetivo a satisfacdo das necessidades dos turistas, e deve ser capaz de competir de modo
a atingir um progresso econémico elevado e manter o equilibrio social, politico e
ambiental. Um destino é mais que um produto ou que o somatorio dos seus produtos é
antes “o espago fisico onde o turismo tem lugar, onde as comunidades vivem e trabalham
e esta imbuido com simbolos e imagens de cultura e historia” (Correia et al. citando em
Cooper e Hall, 2008: 219).

Para o processo de marketing, um destino turistico € muito mais do que espago
fisico: € uma mistura de “produtos, servigos, recursos naturais, elementos artificiais e
informacao” (Conceicdo, 1998:19, citando Manente, 2008) que podera chamar atencao

dos visitantes para um determinado lugar.

Os destinos turisticos sdo uma das entidades mais custosas de gerir “por causa de
interesses diversos, muitas vezes incompativeis, de diferentes grupos de interesse”
(Klimek, 2013:28 citando Carmin et al.:2003). Além disso, muitos destinos turisticos
estdo a enfrentar problemas ambientais (por exemplo, alteracdes climaticas globais, a
falta de neve, riscos naturais) que, por um lado aconteceram devido ao excesso de

desenvolvimento da atividades turistica (Klimek, 2013:29).

“Atualmente existe por parte dos turistas uma busca de experiéncias e produtos
originais que fujam as copias e a banalidade” (Yeoman, et al., 2007). Por isso, 0s turistas
com elevado nivel cultural fazem com que os aspetos relacionados com a historia e as
culturas tradicionais de uma localidade sejam valorizados (Commission, 2006). Assim,
os valores como a veracidade e o legado historico e cultural sdo atualmente “geradores
de potenciais associac@es favoraveis ao destino que os consiga gerar” (Correia et al.). Um
destino sustentado na originalidade dos seus produtos necessita de um enorme
empenhamento da comunidade local (Yeoman, et al., 2007) no intuito de produzir cada

vez mais produtos sem perder a autenticidade local.
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Tabela n°1 Os maiores destinos turisticos em 2014

Francia TF B83.6 83,7 2,0 0.1

1
2 Estados Unidos TF 70.0 748 50 6.8
3 Espana TF 60,7 65,0 56 71
4 China TF 55,7 55,6 -35 -0,1
5 ltalia TF 47.7 48,6 29 1.8
6 Turguia TF 37.8 39,8 59 53
7 Alemania TCE 315 33,0 3,7 4.6
8 Reino Unido TF 31,1 32,6 6.1 5,0
9 Federacion de Rusia @ TF 28,4 20.8 10,2 53

10 Meéxico TF 242 29,1 3.2 20,5

Fonte: Adaptado de OMT (2015)

Com base na tabela, os principais destinos turisticos do mundo com maior nimero
de entradas internacionais dos turistas em 2014 foram a Franga em 1° lugar e os Estados
Unidos em 2° lugar. Entre estes 10 maiores destinos de chegadas o México subiu cinco

posicdes e ficou na 102 posicéo, segundo os dados da OMT.

Franca, Estados Unidos, Espanha e China continuam a monopolizar as primeiras
posicOes nas chegadas internacionais e receita. A China é o maior mercado de turismo
internacional no mundo, tem mantido o seu crescimento excecional, aumentando 0s
gastos no exterior por 27% em 2014, atingindo um total de 165.000 milhGes de dolares
norte-americanos (OMT, 2015).

Cabo Verde é um destino turistico emergente que apresenta uma grande variedade
de produtos turisticos e com uma pratica cultural e natural auténticas, tornando-o um
centro de atencdo para muitas pessoas no exterior, principalmente para a Europa, tanto

para o investimento como para a pratica da atividade turistica.
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1.3. Breve contextualizacdo da pratica da atividade turistica em Cabo
Verde

Cabo Verde situa-se no Oceano Atléntico, € um pais africano formado por dez
ilhas que fica a 500 milhas da Costa de Senegal e a 3:30 entre 4:00 horas de voo de

Portugal (Planeamento estratégico, 2010:27).

O Arquipélago de Cabo Verde foi oficialmente descoberto entre 1460 a 1462 pelos
navegadores portugueses Antonio da Noli, na companhia de Diogo Gomes com quem
ficou as ilhas do grupo oriental e Diogo Afonso com quem também ficou as ilhas do grupo
Ocidental (Arquivo histérico nacional de Cabo Verde, descoberta das ilhas de Cabo
Verde,1998:5). No ano de 1462 deu-se o povoamento das ilhas, que teve o seu inicio na
ilha de Santiago, concretamente na Ribeira Grande (atual Cidade Velha). Esta foi a
primeira cidade criada pelos colonos portugueses na costa africana e teve grande
importancia no interposto comercial. Por muito tempo foi ponto de abastecimento dos
navios que por la passavam e paravam para se abastecer de mantimentos tal como agua,
alimentos, escravos e para reparar 0s seus navios e dar continuidade as viagens. Esta
cidade teve um grande desenvolvimento nos séculos XV e XVI (CGD?, 1994:26). Cabo
Verde foi um ponto essencial na ligacdo entre o continente europeu, africano e americano,

principalmente nos momentos mais fanebres do continente europeu.

O turismo sendo um fenémeno social ligado as viagens, nas quais pode ter como
prepdsitos: negocios, lazer, prazer, religido, educacao, seguranca e politica (Ateljevic et
al., 2011), comecou quando o homem deixou de ser sedentario e passou a viajar devido
as necessidades de comércio com outros povos (lgnarra, 2013). Sendo assim, é possivel
que o turismo em Cabo Verde tenha comegado com as viagens dos descobridores
portugueses. Contudo, os relatos sobre a pratica da atividade turistica em Cabo Verde
comecaram s0 a ser relatados muito mais tarde. A historia do turismo em Cabo Verde, de

uma forma geral, comecou a dar 0s primeiros passos a partir de 1938-1939.

A 13 de Agosto de 1939 comegaram a chegar 0s materiais necessarios para o inicio
da construcéo das infraestruturas hoteleiras que localizariam no largo de Espargos. Foram

recrutar mao-de-obra local em outras ilhas para uma maior rapidez na operacionalidade

2 Caixa Geral de Dep6sito, Gabinete de estudos econémicas cooperagéo e informacédo 1994, Cabo Verde
na Rota da internacionalizacdo. 1%dic&o, Lisboa- Portugal
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do ponto de escala. No mesmo momento, comegaram a restaurar as obras existentes no
local, tais como estradas e caminhos. No més de dezembro, as obras ja estavam a ser
inauguradas oficialmente, mesmo estando inacabadas, mas funcionaram até dezembro de
1941, e a 15 de maio de 1949 foi reinaugurada, permitindo assim uma nova abertura do
pais ao mundo (Nascimento, 2010 citado em Semedo, 2015:17). Para entender melhor
sobre o desenvolvimento do turismo em Cabo Verde realizaremos analises de alguns

documentos histdricos, alguns datados muito antes da independéncia.

Em 1957, no boletim de propaganda e informacdo, relata-se a passagem de

Luciem Offenberg nas ilhas de Cabo Verde realcando o seguinte:

“As visdes de Cabo verde continuam, pois, visdes parciais e
fragmentarias: mesmo depois de conhecer Praia e S. Vicente sinto
que alguma coisa me escapa, que visdes de beleza grandiosa me
fogem ainda. Penso no vulcdo do Fogo, Stonboli do Atlantico.
Penso também em algumas iniciativas privadas, eventualmente
apoiadas por organismo oficiais, poderiam valorizar S. Vicente e
aproveitar o afluxo constante dos turistas que ali desembarca.
Seria mesmo uma fonte de receita muito apreciavel” (Offenberg,
1957:4).

No anterior trecho é dado a perceber que em 1957 (antes da independéncia) Cabo
Verde ainda era um pais pouco desenvolvido, por outras palavras, era de extrema pobreza
e com uma mentalidade ou conhecimento sobre a atividade turistica muito limitada.
Apesar de ter fortes fatores que poderiam na altura ser aproveitados como produtos
turisticos e ao mesmo tempo no desenvolvimento econdmico do pais. As limitacdes eram
bastantes e impediam o fomento do turismo. No entanto, a ilha de S. Vicente poderia ser
aproveitada na época, ja que era porto de entrada dos turistas. A ilha tem uma imensa
baia, grandes praias de areia branca e uma visdo emblematica para a ilha de Santo Antéo,
a temperatura da agua da praia em qualquer época do ano € 24 horas por dia muito
convidativa. “O folclore poderia ser apresentado por ocasido de algumas festas bem
organizadas que atraiam também um publico internacional” (Offenberg, 1957:5). A
cultura, principalmente a musica (a Morna) é um dos produtos turisticos que foi

embaixador do turismo de Cabo Verde nos outros continentes, principalmente na Europa.
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Uma outra referéncia que mostra o potencial turistico na ilha de S. Vicente é o
Boletim Geral do Ultramar de 1967, realcando as viagens feita por Dr. Manuel Rocha,
Diretor do Gabinete de estudos e planeamento do comissario do turismo de Portugal,
juntamente com outros diretores tais como Bento Levy, a Cabo Verde. O relato deixa
claro que a visita comecou pela ilha de Sdo Vicente “onde foram percorridos os diversos
pontos de atragcdo com especial atencdo pelas baias” (Boletim Geral do Ultramar de 1967:
268). Nesse momento, S. Vicente apresentava caracteristicas propicias para ser o centro

de atracdo turistica, captando turistas e investimentos de varios paises do mundo.

Cabo Verde € um pais riquissimo em termos culturais, particularmente na musica,
danga e no patrimonio arqueologico. “Cabo Verde- a terra, 0 homem, a sua originalissima
literatura, uma alma posta em poesia e musica, em ritmos de danca e nostalgias

longinquas-sempre me prendeu.” - frase do Dr. Cunha Le&o ao diario popular.

Bento Levy, em janeiro de 1958, relata o interesse dos turistas estrangeiros em
conhecer as Ilhas de Cabo Verde, “o estranho que tanto mal ouvem dizer de Cabo Verde”.
As ilhas, ainda nesse momento, eram desconhecidas por muitas pessoas, mas algumas ja

iam a procura de informacéo sobre o pais. Sendo assim:

“Ultimamente, tem aumentado a curiosidade por Cabo Verde.
Raro é o correio que ndo traga pedidos de informacdo sobre as
condicbes para uma visita ao arquipélago. Sdo os alemdes,
franceses, suicos, americanos. Enfim, mercé ndo sei que factores,

as ilhas despertam o interesse do turista” (Levy, 1958:6).

Mesmo com a construcdo da primeira infraestrutura turistica em uma das ilhas do
pais, os fatores estimulantes existentes ndo eram ignorados, ou até desconhecidos por
muitas pessoas. N&o é de estranhar que “nés 0s habitantes destas ilhas nos escape o que
para os estranhos é motivo de beleza ou de curiosidade” (Levy, 1958:6). Esses atrativos
podem chamar atrair visitantes porque nao fazem parte do seu quotidiano, ao contrario
dos residentes que vivem com ele no seu dia-a-dia (Ignarra, 2013:53). Todavia, algumas
pessoas ja tinham consciéncia da importancia dos recursos naturais e culturais de Cabo
Verde para o desenvolvimento da atividade turistica, tal como o seguinte trecho
comprova: “Dr. Cunha Ledo voltou convencido das condic¢des turisticas de Cabo Verde
e fortemente esperancgados no futuro préximo de uma atividade certamente decisiva para

0 arranque econdémico do Arquipélago” (Boletim Geral do Ultramar, 1967:270).

31



As maiores dificuldades do desenvolvimento do turismo nas ilhas de Cabo Verde,
entre 1930 a 1970, foram os meios de transporte, ou seja, a ligagdo de Cabo Verde com o
exterior e também a ligacdo entre as préprias ilhas. O sistema de transporte poderia
encurtar a distancia e a viagem ia ser muito mais agradavel. Segundo o Boletim Geral do
Ultramar (1967) “os trajetos que muitos desses turistas ja hoje fazem que comecam a estar
superlotadas, se tal objetivo for conseguido, uma vida nova animard este arquipélago
arrancando-o definitivamente ao isolamento e a uma economia precéria” (Boletim Geral
do Ultramar de 1967:270).

Em 1962, Cabo Verde estava sobre a possibilidade de ser um dia um grande centro
de atracdo turistica mas, para que isso acontecesse tinham de criar um plano turistico para

0 pais. Sendo assim:

“Plano para chamar a Cabo Verde turistas nacionais e
estrangeiros e assunto que se impde com a devida urgéncia, em
vista de ele ndo existir. Assim, 0s visitantes nacionais ou
estrangeiras sdo recebidos com a tradicional «morabeza» Cabo-
verdiana, proporcionando-lhe o melhor bem-estar que nés é
possivel diz Dr. Bento Levy” (Aguiar, 1962:22).

Plano esse que s6 veio a ser criado anos depois. O primeiro plano estratégico para
0 desenvolvimento do turismo em Cabo Verde sé se verificou em 2010 e mais tarde em
2013 quando criaram o plano de marketing que veio a ser o primeiro documento a

apresentar a marca de Cabo Verde sob lema de um pais com 10 destinos.

Planeamento turistico significa estruturar um destino turistico de uma forma em
que a atividade consiga criar empregos, rendimento e naturalmente aumentar a qualidade
de vida no pais, regido ou cidade. Prevé o controlo e a organizacao dos efeitos positivos
e negativos criados pela industria turistica (Boiteux, et al., 2009:14).

Para além da necessidade de criar um plano turistico, um outro problema que
deveria ser resolvido com a méxima urgéncia é a ligacdo maritima e aérea entre as ilhas

e outros paises. Isso possibilitaria a permanéncia dos turistas nas ilhas.

O peso da economia do turismo para o progresso dos paises menos desenvolvidos
é indiscutivel, mesmo sabendo dos impactos negativos que o turismo possa causar quando

ndo ha um controle eficaz deste setor por parte das pessoas que o coordenam (Monteiro,
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2011:28). O turismo coopera de uma forma clara para o progresso econémico dos destinos

turisticos, sobretudo nos paises mais pobres (Vieira, 2007:20).

Em 1978, logo depois da independéncia, o turismo contribuiu com uma timida
percentagem de 0.8 % para o PIB de Cabo Verde, com um valor acrescentado de 30 mil
contos e em 1984 deu um aumento de 2%, com um aumento de 196 mil contos (Il Plano
Nacional de Desenvolvimento, 1986-1990: 66).

Em 1986, Cabo Verde tinha 26 estabelecimentos de alojamento com uma
capacidade de 558 quartos, que acomodava um total de 980 camas, no qual o interesse
turistico era de apenas 576 camas e situavam-se nas ilhas de maior importancia

econdmica, nomeadamente Santiago, Sal e S. Vicente.

Cerca de 65% dos quartos existentes encontravam-se centrados na ilha do Sal e
na ilha de Santiago, nas quais se verificava a mais alta taxa de ocupacéo. A nivel nacional,
depois de um aumento consideravel das ocupacdes de camas de 1982 para 1983, a taxa
média de ocupacdo sofreu uma diminuicdo de 1983 para 1984 devido ao surgimento de
novas unidades hoteleiras no pais. Entretanto, a capacidade de alojamento comegou a
aumentar de uma forma muito rapida. A capacidade hoteleira total do pais em 1989 era
de 1333 camas, das quais 748 em hotéis e 585 em pousadas. Esse nimero dividia-se entre
a ilha do Sal com 35%, Santiago com 31% e 18, 6 % pertencia a S. Vicente. No mesmo
periodo, 0 nimero de turistas que visitaram o pais era cerca de 30 00, dos quais metade

era emigrantes Cabo-verdianos (11 Plano Nacional de Desenvolvimento, 1986-1990: 69)

Um outro obstaculo presente no desenvolvimento do turismo era o sistema de
transporte aéreo. Sendo que o meio de transporte e as vias de acesso sao 0s principais
fatores para o desenvolvimento de um destino turistico. O mesmo problema refletia-se
também por dentro do pais. A péssima ligacdo inter-ilhas fazia com que os turistas
perdessem muito tempo a espera no aeroporto, o que levava a algum stress e ao
constrangimento, muitas vezes devido a perda de bagagens (Il Plano Nacional de
Desenvolvimento, 1986-1990: 68). Todos estes acontecimentos colocavam a reputacao,
da imagem, do turismo de Cabo Verde em maus lencdis. Além disto, o destino era
desconhecido devido a falta de meios de promoc¢éo. Na época ndo existiam operadores
turisticos nas ilhas que se encarregassem, ndo s6 da promogdo de Cabo Verde como
destino turistico mas também nem guias disponiveis para receberem os turistas ja no

destino. Sendo, portanto, um ponto forte que estrangulava a atividade turistica. A falta de
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formacéo dos profissionais de hotelaria, juntamente com a falta de quadros experientes
contribuia para a baixa qualidade dos servigos (Il Plano Nacional de Desenvolvimento,
1986-1990: 68).

Um destino para se tornar conhecido pelo grande publico consumidor precisa de
investir em divulgacdo (Boiteux, et al., 2009:17), e a divulgacdo é uma das dificuldades

que Cabo Verde ainda hoje enfrenta.

O turismo em Cabo Verde apesar de beneficiar de condi¢cdes favoraveis, conta
com certas limitacbes tais como as anteriormente citadas, que impedia o seu
desenvolvimento. Porém as dificuldades ndo impediram alguns investidores de explorar
o0 pais. Em julho de 1986 foi aberto o hotel Belorizonte e foram criadas duas empresas de
desportos nauticos (mergulho e windsurf) na ilha do Sal e em Dezembro de 1988
estabeleceu-se uma ligacao aérea regular entre Sal, Paris e Amesterddao, comecando-se a
dar o salto para um turismo mais sofisticado (Il Plano Nacional de Desenvolvimento,
1986-1990:70).

A atividade turistica em Cabo Verde comecou a desenvolver-se rodeada por
muitas limitacdes mas mesmo assim o0s 6érgdos publicos, juntamente com 0s 0rgaos
privados nacionais e internacionais, apostaram no turismo e este passou a ser considerado
um setor prioritario e que se havia de criar condigdes indispensaveis para 0 seu

desenvolvimento (Ibidem).

Entre 1990 e 1999, a entrada de turistas estrangeiros em Cabo Verde triplicou. Os
principais emissores foram a Italia, Portugal, Alemanha e Fran¢a. Segundo os dados do
INE o setor do turismo empregava cerca de 8769 pessoas em 1997, distribuido entre
restaurantes, bares, discotecas e agéncias de viagens (Management of social
Transformations, 2002:10).

Entre 1995 a 1999 os estabelecimentos hoteleiros aumentaram de 64 para 87. Em
2000 a capacidade total de alojamento aumentou cerca de 3590 camas e 1971 quartos,

sendo a distribuicdo dos alojamentos desigual de acordo com as ilhas.

As ilhas do Sal, Santiago e Sdo Vicente deveriam constituir os trés polos
essenciais de desenvolvimento do turismo. De momento, as ilhas com maior indice de
desenvolvimento turistico, segundo os dados do Instituto Nacional de Estatistica de Cabo

Verde, € a ilha de Sal, Boavista em segundo lugar e Santiago em terceiro lugar.
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Grafico n°1 Hospedes e dormidas (%) segundo as ilhas no 1° semestre de 2015

Sao Vicente Restantes ilhas Santiago Bao Vista Sal

" Héspedes mDomidas

Fonte: Adaptado de Instituto Nacional de Estatistica.

Segundo os dados estatisticos do 1° semestre de 2015, a ilha de Sal obteve uma
percentagem de 47.5 % de entradas de hdspedes nos estabelecimentos hoteleiros, assim
sendo, foi a ilha com maior percentagem de entrada de turistas. Na mesma medida as
dormidas foram de 52.8%, isto quer dizer que esta ilha obteve mais de metade das
dormidas no pais em geral, sabendo que Cabo Verde é constituido por dez ilhas tendo a
ilha de Santa Luzia que ndo é habitavel. Também baseado nesses dados pode-se realcar

que o turismo em Cabo Verde esté a ser muito centralizado.

Quanto a analise realizada aos dados do Aeroporto Internacional do Sal no 1°
semestre de 2014, verifica-se que as operadoras aumentaram em 6.2% 0 ndmero de
passageiros internacionais transportados atraves do AIAC (Aeroporto Internacional

Amilcar Cabral).

No top do ranking das principais operadoras que movimentaram maior numero de
passageiros internacionais no aeroporto encontra-se a operadora TUIFLYNORDIC,
seguida pelas operadoras, TAP AIR PORTUGAL, TUIFLYGNBH e pela
THOMSONFLY (ASA, 2014:7).

A llha da Boavista e do Sal destacam-se claramente na capacidade evidenciada
para fixar a procura turistica, correspondendo-lhes 90% das dormidas, sendo 45.2% na
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Ilha da Boavista e 43.1% na Ilha do Sal. Em media, a taxa de ocupacao de camas, em
geral, foi de 56%, inferior a registada em 2012 (57%). Boavista e Sal tiveram as maiores
taxas de ocupacdo de cama com 81% e 58%. Os hotéis foram os estabelecimentos
hoteleiros com maior taxa de ocupacao de camas, 65%. Seguidos dos hotéis-apartamentos
e as pousadas, ambos com 28% (Banco Espirito Santo Research, 2014:15) A ilha da
Boavista ocupou o segundo ranking na percentagem de dormidas e entradas de hdspedes.
As dormidas foram de 37.8%. No entanto, Boavista é uma das ilhas que esta a concorrer
fortemente com a ilha de Sal, que segundo o relatério do Banco Espirito Santo, foi a ilha
que obteve maiores numeros de dormidas e hdspedes em 2014. No primeiro semestre de
2015 ela obteve 28 % de hospedes. No que concerne as restantes ilhas, as percentagens
de dormidas ndo séo t&o significativas quanto as da ilha do Sal e Boavista.

Tabela n°2 Evolugdo da taxa de crescimento (%) de oferta e a procura turistica, 2000 a
2014

, Ano

Tavas de crescimento. 1= =0T T 2002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2033 | 2014
Fstabelecimentos wal 00| 57| 19| 29 221 78 56 53] 95| 29 %6 62 14 32
[Ne de Quartos 0] a1 B3] 116 01] 399 98] 10 150 32 75 1 79 63 17
[Ne de Camas ad| 34| 115 108 16| 26| 66 106 169 26 28 Bs| 68 66 17
Capacidadece Aoamento | 35,21 40| 12| 102] 10| 532 10| 105 187 28| 47| 28] 69 63| 193
Pessoal a0 senvigo 82 109 01 16| 51 78] 28] a9 183 10| 15 276 a0 &3 92
Entradas 7] 62| 173 36| 64| 201 115 63 9] 156 25 23 34 23
Dormidas Tl B9 302 42| 81 &2 47 25 106 B9 207 19 30
Estadia média dos nospedes 53] 80 15| 33| 148 186 43 52 59 57 00 &0 59 60

- Resultado nulo

Fonte: Instituto Nacional de Estatistica

Relativamente a taxa de numero de estabelecimentos é possivel constatar que em

2000 houve um aumento de 11% e s6 em 2005 obteve um aumento significativo no
estabelecimento hoteleiro de 22,2%. Nesse mesmo ano, aumentou 0 nimero de quartos
com uma percentagem de 39.9%. A partir, desse ano, 2005, ndo obtiveram aumentos
significativos nos estabelecimentos hoteleiros. Em 2010, deu-se uma diminuicdo
significativa dos estabelecimentos e em 2011 aumentaram para 9.6% ao mesmo tempo
gue aumentaram as percentagens do numero de quartos para 34.1.%. O numero de
estabelecimentos comegou a diminuir e em 2014, desceu cerca de 3.2% e assim continuou

a diminuir, em 2015 cerca de -1,3%.

36



Consta-se que 2005 foi 0 ano com maior crescimento da oferta e da procura
turistica em Cabo Verde. Aumentaram a capacidade de alojamento 53.2% e o pessoal de
servico por cerca de 47.8%. Com uma evolucdo contraria a da procura, registou-se uma
ligeira diminuicéo da capacidade de alojamento, em 2010. A redu¢do em 1,7% do ndmero
de camas resultou, essencialmente do encerramento de alguns estabelecimentos hoteleiros
na ilha do Sal. Em consequéncia, o total do pessoal do servigo no sector hoteleiro

diminuiu 1,5%.

Cabo Verde, enquanto destino turistico, classificou-se em octogésimo nono lugar
no ranking global do Travel and Tourism Competitiveness Index (TTCI). Este indice
avalia fatores e politicas identificadas como alavancas para melhorar a competitividade

de viagens e turismo nos diferentes paises (Banco Espirito Santo Research, 2014:39).

Em média, a taxa de ocupacdo de cama em geral foi de 56%, ligeiramente inferior
a registada em 2012 (57%). Boavista e Sal tiveram as maiores taxas de ocupagdo de cama
com 81% e 58%, respetivamente. Os hotéis foram os estabelecimentos hoteleiros com
maior taxa de ocupacdo de cama com 65%, seguem-se 0s hotéis-apartamentos e as
pousadas, ambos com 28%. Analisando os dados do ano de 2014 (em anexo) é notavel
que as entradas e dormidas nos estabelecimentos hoteleiras de Cabo Verde diminuiram.
Esta dréstica diminuicdo certamente esta ligado a crise internacional e a surgimento de
novos destino turistico. Em 2015, houve um aumento de 5,5% nas entradas dos turistas,

em relacdo as dormidas aumentou 8,6%.

Tabela n° 3 Evolucdo da taxa de crescimento (%) de oferta e a procura turistica, 2012 a
2015
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Taxas de crescimento fAmo

2012 2013 2014 2015
Estabelecimentos 6,2 7.2 3,2 -1,3
N2 de Quartos 7.9 6,3 19,7 -2,0
M2 de Camas 6,6 6.6 13,7 -0,7
Capacidade de Alojamento 6,9 6,8 13,3 -0,9
Pessoal ao servigo 4,0 6.9 9,2 2,3
Entradas 12,3 3.4 -2,3 5,5
Dormidas 17.9 3.0 -0.6 8,6
Estadia média (Noites) 0,3 -0,1 0,1 0,3
Taxa de Ocupagdo-Cama (p.p.) -1,2 -1,0 -3,0 -4.0

Fonte: Adaptado do INE

O turismo é uma das atividades mais rentaveis em Cabo Verde, e € umas das que
tém maior percentagem no PIB do pais. Por isso, 0 governo esta a incentivar o
desenvolvimento dessa atividade nas ilhas. Ele € o sétimo setor da economia que mais
contribui para a riqueza gerada pelo PIB do pais, com um contributo de 7,2%, em 2014.3
Neste sentido, poderiamos aplicar a teoria do desenvolvimento do destino turistico de

Butler (1980), no desenvolvimento de Cabo Verde enquanto destino turistico.

3 Plano marketing 2015-2016:7
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Figura n°3 Modelo de Butller do desenvolvimento turistico
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Fonte: Adaptado de Buttler (1980)

O autor determinou seis fases para o desenvolvimento de um destino turistico. A
primeira é a fase da exploracdo, onde Cabo Verde na época enquadrava-se por ser a
primeira etapa do desenvolvimento e esta fase € representada por poucos turistas, 0s mais
ousados, que sdo estimulados pelas condi¢Bes naturais do local e que ndo tinha ainda
capacidades publicas para os receber. Como o aumento de nimero de visitantes e
assumindo alguma regularidade, alguns moradores locais entram na fase de envolvimento
e comecam a fornecer instalacdes primarias, ou exclusivamente mesmo para os Vvisitantes.
Esta fase progride com base em alguma publicidade, especificamente centrada para atrair
turistas (Buttler, 1980:7).

As belezas naturais das ilhas sdo varias e convidativas ao descanso, com grande
destaque para 0s contrastes paisagisticos, as praias exoticas de agua cristalina,
temperatura agradavel e ondulagdo propicia para a pratica de desportos aquaticos
nomeadamente a pesca, 0 mergulho e o windsurf. As atragdes turisticas ndo sdo infinitas
e atemporais, devendo ser consideradas e tratadas como recursos finitos e, possivelmente,
ndo renovaveis. Deveriam ser, entdo, mais cuidadosamente protegidas e preservadas, isto

com os esfor¢os governamentais e privados assim com exp6e Buttler.
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1.4. Papel do turismo no desenvolvimento do Pais

O turismo é uma das atividades que conseguiu ajudar o pais a tentar ultrapassar a
crise, sendo notavel através das receitas internacionais. Assim, as receitas de turismo
internacional totalizaram 1.245.000 milhdes de dolares norte-americanos em todo o
mundo em 2014, de um valor de 1.197.000 milhdes em 2013, o que significa que houve
um crescimento de 3,7% em termos reais (tendo em conta as flutuacdes nas taxas de
cambio e inflagdo segundo a OMT (2015)).

Os paises liberais e de economia de mercado, com elevado grau de
desenvolvimento econémico, foram os primeiros a darem conta da importancia do
turismo mas os paises socialistas e 0s paises mais pobres ndo demoraram a juntar-se-Ihes,
com raras exce¢des. As organizacOes internacionais sdo as primeiras a considerarem que
0 turismo contribui para a expansdo econémica, para a compreensdo internacional, para

a paz e prosperidade (Cunha, 2006:67).

Segundo a OMT o turismo internacional chegou a nova altura em 2015. O bom
desempenho do sector contribuiu para o crescimento econémico e a criagdo de emprego
em muitas partes do mundo. Por conseguinte, esta mesma organizacdo aconselha os
paises a promoverem politicas para incentivarem o crescimento continuo do turismo,
politicas para a facilitacdo de viagens, desenvolvimento de recursos humanos e
sustentabilidade (OMT:2015).

Nos primeiros anos apos a independéncia nacional, o turismo néo foi considerado
0 sector prioritario no desenvolvimento de Cabo Verde devido a caréncia generalizada de
infraestruturas e a existéncia de estrangulamento em diversos sectores e servicos de apoio,
segundo o relatério do governo sobre a execucdo do Il Plano de Desenvolvimento de
1989. Sé alguns anos mais tarde o governo passou a considerar o turismo como um dos
sectores prioritarios, capazes de desenvolver o pais. Com a elaboragédo do Il Plano de
Desenvolvimento iriam valorizar as potencialidades do turismo como sector capaz de
contribuir para o alargamento do mercado interno, influenciando positivamente no

desenvolvimento da economia nacional.
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Para Licinio Cunha, a importancia do turismo interno suscita cada vez mais
interesse em todos os paises do mundo, mesmo nos paises em desenvolvimento, em
virtude dos beneficios que lhe reconhecem, mas é o turismo externo que continua a

determinar as politicas e as a¢cGes mais importantes.

Cabo Verde, um pais ainda com uma economia em desenvolvimento atingiu uma
taxa média anual de 19.3% de crescimento na entrada de turistas entre 1990-2000,
ocupando posicao entre os pequenos estados insulares (Plano de Marketing do Turismo
de Cabo Verde, 2010: 7).

Sendo Cabo Verde um destino turistico emergente, com tendéncia de crescimento
em termos de fluxos turisticos e de elevado potencial quer pela riqueza dos recursos
naturais quer pelo seu posicionamento geografico, apesar dos recursos financeiros
limitados e com falta de méao-de-obra qualificada, bem como a necessidade de
desenvolvimento infraestrutural e organizacional numa perspetiva social e turistica ainda

assim é um pais que chama muito a atencdo de muitos europeus.

Mitchell (2008) realca que o turismo foi a primeira atividade econémica em Cabo

Verde que teve uma significancia competitiva a nivel mundial:

“ in the other words, tourism in the first significant economic
activity that has takem place in Cape Verde that is both globally
competitive and reflects something that happens in Cape verde
rather than just to Cape Verde”. Mitchell (2008:5)

O sector do turismo tem muita influéncia na economia de Cabo Verde mesmo sendo um
setor ainda pouco explorado e ndo tem tanta capacidade produtiva como nos paises
desenvolvidos, como é o caso de Portugal e outros paises da europa, mas esta a ser um

motor de desenvolvimento bem-sucedido na economia do pais.

“Cabo Verde tem desenvolvido com sucesso uma das industrias
turisticas de mais rapido crescimento no mundo, e o turismo
tornou-se a principal fonte de crescimento e de divisas.
Suportadas por uma forte procura externa, as receitas das
exportacGes de turismo cresceram de 40 milhdes de USD em
2000, para 360 milhdes de USD em 2012 (uma taxa de
crescimento anual de 19%) e a participacdo do setor do turismo
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no total das exportacdes cresceu de 21% em 1999, para 45% em
2012” (Nshimyumuremyi et al., 2014:3).

Segundo a OMT o turismo é um dos sectores que mais cresceu na década de 90
nos paises menos desenvolvidos. O turismo hoje mais do que nunca configura-se como
uma oportunidade para o desenvolvimento dos paises mais pobres, detentores de
caracteristicas naturais e culturais proprias, e possiveis de serem transformadas em

produtos turisticos de alto valor agregado. (Monteiro, 2011:33).

“A successful tourism sector in Cape Verde offers the prospect of
independence and not having to leave home to earn a living
because the market in coming to Cape verde rather than Cave
verdeans having to go the market” Mitchell (2008:5)

O setor do turismo em Cabo Verde oferece uma perspetiva de independéncia, se
tendo na sua base uma boa gestdo e planeamento estratégico. Os Cabo-Verdianos
precisam de “correr atras” dos mercados (consumidores), investidores nacionais e
internacionais por causa da grande concorréncia no mercado internacional. O turismo tem
um grande peso na economia de Cabo Verde, mas apesar disso “there is a keenly-felt
concern that tourism is not reallt benefiting the country.” (Mitchell, 2008:5). Isso
demonstra que o pais ndo beneficia tanto como devia com a préatica da atividade turistica
no pais por falta de articulagdo entre as economias do turismo. Os maiores beneficiarios
sdo o0s operadores internacionais e as empresas estrangeiras, fornecedores da industria do

turismo no pais.

O turismo contribuiu com 20,4% para o PIB, segundo os dados apresentados pelo
INE. Este sector cotiza-se para uma média de 36 mil postos de trabalho, mobilizando 27,6
milhdes de escudos, correspondente a 18,71% da economia de Cabo Verde.
O peso que o turismo tem na economia do pais ronda os 19 % (2011) a 21.04%, (2014)
afirmou Anténio Duarte, presidente do INE, no jornal a Nagdo®*. Segundo o INE de Cabo
Verde, no terceiro trimestre de 2015 a hotelaria do pais alojou 129.954 hospedes que

originaram 908.506 dormidas, correspondendo a acréscimos de 14,9% face ao trimestre

4 http://anacao.cv/2015/09/04/turismo-contribui-com-cerca-de-20-para-o-pib/ pesquisado em 18/01/2016.
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homalogo®. Em termos absolutos, adianta o INECV, entraram no pais mais 16.808 turistas
que originaram um acréscimo de 117.560 dormidas.

O turismo € muito mais do que uma industria de servigos, trata-se de um fenémeno
que tem repercussdes sobre a sociedade, economia, cultura e politica. (Management of
social Transformations, 2002:4). Apesar de vermos o turismo mais pela sua importancia
no desenvolvimento econémico do pais, cidade ou regifes, as vezes 0s responsaveis pela
atividade, juntamente com o governo, esquecem-se da sua ma influéncia na sociedade
principalmente na camada mais jovem, esquecendo-se de prevenir, criando medidas para

diminuir o maximo possivel essas influéncias no seio da sociedade.

No entanto, além das condi¢bes de atratividade totalmente conhecidas, ndo é
possivel deixar de notar a forte dependéncia da economia de Cabo Verde face no setor do
turismo, o qual representa hoje, segundo estimativas do World Travel and Tourism
Council, (2014), 16.2% de contribuicdo direta e indireta para o PIB (Banco Espirito Santo
Research, 2014:39). O desenvolvimento do setor turistico continuara a ser absolutamente
crucial para a evolucdo futura da economia do arquipélago, dada a sua relevancia
enquanto eixo polarizador de investimento e elemento dinamizador de um conjunto
abrangente de atividades sobre as quais o turismo exerce um natural efeito de

arrastamento (Management of social Transformations, 2002:4).

Cabo Verde é o0 11° pais a escala global no que concerne a importancia dada ao
setor do turismo para a sua economia, sendo o 10° no que respeita as expectativas de
crescimento para o setor. O WTTC (Annual Research, 2014), estima um crescimento
médio anual das receitas do turismo de aproximadamente 6.5% nos proximos dez anos e
0 The Travel & Tourism Competitiveness Index (2013) do WEF, coloca o pais no 4° lugar
africano (Africa a sul do Saara) em termos de competitividade turistica, imediatamente
atras das Seychelles, Mauricia e da Africa do Sul (Banco Espirito Santo Research,
2014:12)

Comparando o desenvolvimento do turismo nas ilhas é notavel que a llha de
Boavista e do Sal destacam-se nitidamente na capacidade comprovada para fixar a
procura turistica, correspondendo-lhes 90% das dormidas: 45.2% na llha da Boavista e

43.1% na Ilha do Sal. A ilha do Sal, em 2010, foi o principal destino dos turistas, tendo

5 http://www.sapo.pt/noticias/numero-de-turistas-em-cabo-verde-cresceu-
15 565d9325ebe4470633209fd6 pesquisado em 19.1.2016

43


http://www.sapo.pt/noticias/numero-de-turistas-em-cabo-verde-cresceu-15_565d9325ebe4470633209fd6
http://www.sapo.pt/noticias/numero-de-turistas-em-cabo-verde-cresceu-15_565d9325ebe4470633209fd6

recebido cerca de 43% do total dos visitantes em férias. A ilha de Boavista manteve-se
em segundo lugar (36% do total de turistas). Nao obstante tem-se verificado um aumento
expressivo (52,5%) no nimero de entradas de turistas em relacdo a 2009. A ilha recebeu
mais 41 mil turistas em 2010 e registou a maior taxa de ocupacdo media (79%) (Banco
Espirito Santo Research, 2014:39).

Segundo Mshenga e Richardson (2010), o turismo representa um setor de maior
importancia na maioria dos paises em desenvolvimento. Porque os gastos feitos pelos
turistas também influenciam o crescimento das pequenas e médias empresas (PMES)
pertencentes aos residentes locais e contribuindo para a criacdo de postos de trabalho
(Lima, 2012:14).

Mathieson e Wall (1990) defenderam os efeitos positivos do turismo e de que 0s
principais beneficios econémicos do turismo prendem-se com a quota para o saldo da
balanca de pagamentos com a criagdo de emprego e de rendimento, com o melhoramento
da estrutura econdémica dos destinos e com o0 aumento do empreendedorismo, enquanto
0s custos dizem respeito ao risco de uma forte dependéncia do turismo, inflacdo, aumento
da propensdo para importar, sazonalidade na producdo, baixa taxa de retorno do

investimento e criagdo de outros custos externos.

Um dos efeitos econémicos fundamentais do turismo € o seu papel na criacdo de
emprego, que é sazonal devido a natureza da atividade turistica (Lima, 2021:14 citado em
Harapambopoulos e Pizam, 1996), principalmente no caso de Cabo Verde devido a

centralidade da atividade turistica s6 em algumas das ilhas do pais.

Grafico n°2 Contribuicdo das viagens e turismo no setor de empregabilidade em Cabo
Verde
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Fonte: World Travel & Tourism.

Segundo World Travel& Tourism, o turismo criou em 2013 cerca de 84.500
postos de empregos que soma um total de 38.4 % e tinham previsto um aumento de 5,7%
para 2014, para 89,5 mil postos de trabalho (39,1% do total do emprego).

Em alguns destinos turisticos, principalmente nos paises menos desenvolvidos, a
falta de controlo do desenvolvimento da atividade turistica em massa pode conceber mais
emprego para 0s estrangeiros do que para os residentes locais (Lima, 2021:14). Em
modesta parte, isso acontece em Cabo Verde, principalmente nas ilhas mais turistica,
todavia, como ja se sabe, a0 mesmo tempo o turismo é um dos setores que gera maior

namero de emprego no pais, principalmente na ilha do Sal e da Boa Vista.
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Capitulo 2. Principais mercados emissores de turismo para
Cabo Verde

2.1. Breve sintese do mercado emissor do turismo internacional

As maiores cidades turisticas do mundo s&o Londres, Bangcok, Paris, Singapura,
Hong Kong, Nova lork, Dubai, Roma e Barcelona (Boiteux, 2009:63). Os paises com
maiores capacidades de compras no mercado turistico sdo Estado Unidos, Japéo,
Alemanha, Franca, Itdlia e Reino unido. Em 2008, Boiteux (citado em OMT) frisa que
cerca de 924 milhdes de pessoas viajaram pelo mundo, havendo um aumento de 2% em
relacdo ao ano de 2007 e em 2009 cerca de 16 milhGes de turistas cruzaram as fronteiras.
Os paises que mais receberam turistas foram os da Europa. Em 2011 o volume de turistas
internacionais alcangcou cerca de 980 milhdes (Ignarra, 2013:29). Em 2015, o turismo
aumentou 4.4%, colaborando para o recorde de 1.184 milhdes de turistas, tendo um
aumento de mais 50 milhdes de turistas do que em 2014 segundo o Centro Regional de
Informacéo das Nacdes Unidas (OMT:2015).

As chegadas de turistas internacionais em todo 0 mundo subiram 1.133 milhdes
em 2014. A regido das Américas registrou 0 maior crescimento, com um aumento de 8%
nas chegadas internacionais, seguida pela Asia-Pacifico e Oriente Médio (ambos com
mais de que 5%). As chegadas na Europa subiram 3% e 2% em Africa.

No ano de 2015, as chegadas de turistas internacionais também aumentaram 4,4%,
chegando a um total de 1,184 milhdes, segundo os dados da Organizacdo Mundial do
Turismo. 2015 é o sexto ano consecutivo de crescimento acima da média nas chegadas
internacionais ,tendo aumentado 4% ou mais a cada ano desde 2010, apos a crise.® Ainda
neste mesmo ano a Europa, a América, a Asia e o Pacifico registaram um aumento de
crescimento em torno de 5% e o Médio Oriente de 3%. Em Africa, os poucos dados

existentes apontam para uma diminuigdo de 3%, estimada, principalmente, devido aos

6 http://media.unwto.org/es/press-release/2016-01-18/las-Ilegadas-de-turistas-internacionales-suben-en-
2015-un-4-hasta-el-record
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fracos resultados no Norte de Africa, o qual corresponde por mais de um terco das
chegadas a regido’.

2.2. Mercados emissores de turistas para Cabo Verde

Cabo Verde recebe turistas de varios paises do mundo, principalmente do
continente europeu. Baseado nos dados do INE, no ano de 2000, os paises com mais peso
neste turismo foram o Reino Unido, Bélgica, Holanda, Italia, Portugal, Alemanha,
Espanha, Franca, Africa do sul etc. Sendo que “Portugal, Italia e Alemanha s&o origens
dos principais fluxos de turistas, com 28%, 24,8% e 15,3%, respetivamente” (Banco de
Cabo Verde, 2000:23).

Grafico n° 3 Procura turistica nas ilhas no 1° semestre de 2015
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Fonte: Adaptado do INE

7 http://www.unric.org/pt pesquisado em 21/01/2016
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De 2000 a 2015 os paises emissores de turistas continuaram a ser 0S mesmaos,
apesar de haver alguns paises que comegaram a ascender, ou seja, comegaram a viajar

mais turistas para as ilhas. De modo que, assim em 2015, no primeiro semestre:

“O principal mercado emissor de turistas foi Reino Unido com 18,1% do
total das entradas. A seguir vém, Alemanha, Paises Baixos, e Franca
responsaveis por, respetivamente, 14,0%, 13,7%, e 12,0% do total das
entradas. Relativamente as dormidas, o Reino Unido continua em primeiro
lugar com 24,3% do total, seguido de, Paises Baixos, Alemanha, e Franca
com, 15,5%, 15,3%, e 9,5%, respetivamente.” (INE, 2015:9)

Sintetizando, denota-se que 0s paises emissores de turistas, para o territorio Cabo-
verdiano na sua maioria € do continente europeu e alguns destes paises, tais como a
Alemanha, Franca, Italia e Reino Unido, sdo os paises com maior capacidade de compra

no mundo.

2.2.1. Pais emissor: Reino Unido

O Reino Unido localiza-se na margem noroeste da parte continental da Europa,
faz fronteira terrestre com a Irlanda do Norte e fronteira maritima com o Oceano
Atlantico, Canal da Mancha, Mar da Irlanda e Mar do Norte. E constituido por trés paises:
Inglaterra, Escocia e Pais de Gales (que juntos, formam a Gra-Bretanha) e a Irlanda do
Norte.®

Segundo o Banco Mundial, a populagdo no Reino Unido aumentou de 62,25
milhdes em 2010 para 62,64 milhdes em 2011, representando 0,91% do total da
populacdo do mundo, significando que uma pessoa em cada 110 pessoas no planeta vive
no Reino Unido. No que diz respeito ao ano de 2014 a populacdo deste pais era de
64.596.800, segundo INE do Reino Unido.®

O PIB no Reino Unido teve um valor de 1.842.951 milhdes de euros em 2011, de

acordo com as informagdes do Banco Mundial. A receita disponivel das familias no Reino

8 http://www.educationuk.org/brasil/articles/uk-key-facts/
https://www.ons.gov.uk/peoplepopulationandcommunity/populationandmigration/populationestimates/ti
meseries/ukpop pesquisado em 31/05/2016
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Unido registou-se nos 288.020 milhdes de euros em maio de 2012. Assim, este pais esta

entre as economias mais desenvolvidas do mundo (Almeida, 2013:38).

O turismo tem sido uma das grandes histdrias de sucesso do Reino Unido pois mesmo
com uma descida na economia desde do inicio da crise financeira mundial em 2008, a
industria do turismo no Reino Unido continuou a crescer fortemente. A receita de turismo
recetivo aumentou quase 30% desde 2008, o que indica que esta inddstria é agora um
quinto do Reino Unido sendo assim ndo é exagero dizer que o turismo tem estado na
vanguarda de reintegracdo econémica do pais desde o inicio da crise financeira global em
2008 (UK Tourism Statistics, 2014).

Este pais europeu € responsavel por 3,4% do fundo global internacional de receitas
do turismo e é o oitavo maior destino turistico internacional, classificados pelo nimero
de visitantes (UK Tourism Statistics, 2014).

Desde alguns anos para ca, provavelmente a partir de 2006, o Reino Unido passou
a ser o maior emissor de turistas para Cabo Verde, tanto nas entradas, como nas dormidas
e estadias, tendo um crescimento de 2.200 dormidas em 2000 para 517.655 dormidas em
2009, segundo o instituto do turismo. A tendéncia mantem-se, desde 2007 até ao
momento, o Reino Unido continua a liderar o mercado emissor do turismo para Cabo
Verde.

Graéfico n° 4 Entradas e dormidas dos Ingleses, 2012- 1° semestre de 2015 em Cabo
Verde
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Fonte: elaboracdo prépria baseado no dados de INE de 2011 a 2015
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Em 2011, na auséncia dos dados estatisticos do ano 2010, € percetivel que as
dormidas dos turistas do Reino Unido aumentaram - 27.1 % - de maneira que foi 0 ano
em que teve maior nimero de dormidas de turistas desta nacionalidade nos

estabelecimentos hoteleiros de Cabo Verde.

No ano 2012 este pais europeu prosseguiu a presidir como principal mercado
emissor com 21,6% e dormidas de 31.7%. Em 2013, teve uma percentagem de 17.2 %
das entradas. Em relacéo as dormidas, o Reino Unido ficou também em 1° lugar com uma
percentagem de 24.3% (INE, 2014:37).

Em 2014, o Reino Unido continuou com uma percentagem de 18.0% de entradas,
e com 24.6% de dormidas o que também o manteve em primeiro lugar. Segundo o INE,
a maioria dos turistas procedentes do Reino Unido elegeu como destino as ilhas da
Boavista e Sal, apresentando respetivamente 61,8% e 37,4% das dormidas e preferiram

como local de hospedagem os hotéis com uma percentagem de 99,6 (INE, 2015:37).

Mesmo com a descida da percentagem das entradas e dormidas dos turistas de
Reino Unido de 2006 até o 1° semestre de 2015 (onde temos dados estatisticos) ele

manteve a sua posi¢do como principal mercado emissor de turista para Cabo Verde.

No primeiro semestre de 2015, o Reino Unido liderou o primeiro lugar com 18,1%

do total das entradas e de dormidas com 24.3 %.

Em conclusédo, constata-se que este mercado emissor tem um papel muito importante no
desenvolvimento do turismo nas ilhas de Cabo Verde, principalmente no aspeto

econdmico devido as receitas que gera.

2.2.2. Pais emissor: Alemanha

A Alemanha localiza-se na Europa central, entre a Holanda e a Polonia e é o maior
mercado europeu e um dos mais competitivos a nivel mundial. No contexto da Unido
Europeia, ele representa 16% da populacéo (cerca de 81 milhdes de habitantes) e gera
20% do PIB da Unido. A Alemanha é responsavel por 7,7% das exportacdes e 6,3% das

importa¢Oes a nivel mundial. Em termos do PIB, esta € a 4% maior economia a nivel
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mundial a seguir aos Estados Unidos da América, & China e ao Jap&o.'° E igualmente a
principal plataforma de negocios do mundo, o que se calcula que neste sentido seria
benéfico atrair investimento alemdo para Cabo Verde.

A Alemanha é o segundo maior mercado emissor de turistas a nivel mundial (depois
da China) e o 1.° da Europa, tendo gerado em 2012 cerca de 82,5 milhdes de turistas, 0
que representa uma quota de 8% do total da procura turistica mundial*!. Os principais
destinos turisticos dos alemaes foram a Franga (quota 15%), a Austria (quota 14%), a
Espanha (quota 12%) e a Italia (quota 11%) que concentram 52% dos fluxos de outbound.
(Mello et al., 2015: 3)

Efetivamente, o0 mercado aleméo é o maior mercado europeu com tendéncia para
viajar para o exterior, vejamos: 76,2% da populacdo alema gozou férias em 2008, uma
percentagem que corresponde a 64,9 milhGes de individuos (Instituto do Turismo,
2010:18). Os produtos turisticos que os turistas alemaes procuram basicamente sdo 0s
seguintes: sol e mar, touring cultural e paisagistico, turismo de natureza, golfe,
gastronomia e vinhos, satde e bem-estar.*> Em 2012, em termos de gastos turisticos no
estrangeiro, 0 mercado alemao ocupou a 3.2 posicdo em termos mundiais (posteriormente
a China e aos Estados Unidos da América), concentrando uma quota na ordem de 7,7%
(-0,5%).

Ohttp://www.turismodeportugal.pt/Portugu%C3%AAs/ProT urismo/mercados/Documents/Alemanha%20
Carateriza%C3%A7%C3%A30%20d0%20mercado%20tur%C3%ADstico VF1.pdf  pesquisado em
23/01/2016

Uhttp://www.turismodeportugal.pt/Portugu%C3%AAs/ProT urismo/mercados/Documents/Dossier%20de
%20mercad0%20-%20Alemanha%20-%20fevereiro%202014%20FEIRA.pdf pesquisado em 23/01/2016
12 http://www.portugalglobal.pt/PT/Biblioteca/LivrariaDigital/AlemanhaODM.pdf
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Graéfico n° 5 Evolucdo das entradas e dormidas dos Alemées de 2000 ao 1° semestre de
2015 em Cabo Verde

Pais: Alemanha
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Fonte: elaboracdo prdpria baseado nos dados estatisticos de INECV de 2000-2015

Cabo Verde também é um dos paises que tem estado a receber turistas aleméas uma
vez que a partir do ano 2000 comecgou a aumentar o nimero de dormidas dos alemaes,
registando-se 98.948 dormidas em 2000 e 307.861 dormidas em 2009. Os alemées
preferiram essencialmente a ilha do Sal e da Boavista para a sua estadia neste pais
africano. Neste sentido, o mercado turistico alemédo tem um papel muito importante no
turismo externo de Cabo Verde pois € o segundo maior mercado emissor de turistas para

0 pais.

Segundo os dados do INE, em 2010, houve um pico de subida de 15,8% nas
dormidas, sendo o ponto mais alto obtido pelo mercado aleméo nas dormidas em Cabo
Verde. No que toca os hdspedes no ano 2013 houve um aumento de 15.40% sendo o ano

em que houve 0 maior nimero de entradas.

Os turistas alemaes preferiram como destino principal a ilha do Sal (48,9%), e em
seguida a ilha da Boavista, representando 45,1% das dormidas; escolheram ainda os
hotéis como principal meio de alojamento, representando 95,2% das dormidas no 1°

semestre 2015.
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2.2.3. Pais emissor: ltalia

Italia situa-se numa peninsula, a sul da Europa, no Mar Mediterraneo, fazendo
fronteira com Awustria, Franca, Suica, Vaticano e S0 Marinho. E um pais no qual a
indUstria do turismo se tornou de importante, constituindo-se como uma das principais
fontes de rendimento. Segundo a OMT, Italia ficou na 5% posicdo no que se refere a
“destino turistico mundial mais visitado em 2013 (quota de 4,3% do mercado mundial),
com 47,7 milhdes de chegadas de turistas estrangeiros (+2,9% relativamente ao ano
anterior) e a 32 posi¢do em termos europeus (8,5% do mercado europeu).”

Em termos de volume de receitas de turismo estrangeiro, Itadlia manteve a 62
posicdo com 43,9 mil milhdes de USD em 2013 (ou seja, 3,8% do total mundial), tendo-

se verificado um acréscimo de 3,1% face ao ano anterior.

Graéfico n° 6 Evolucdo dos hospedes e dormidas dos Italianos em Cabo Verde, 2000-
2014
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Fonte: elaboracdo prdpria baseado nos dados de INECV de 2000-2014

Os ltalianos, tal como muitas outras pessoas de Vvarios paises do mundo,
principalmente da Europa, preferem em grande percentagem passar as suas férias nas
ilhas de Cabo Verde, principalmente nailha do Sal e da Boavista. De acordo com os dados

do INE de Cabo Verde, o mercado italiano tem estado a aumentar de uma maneira
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significativa no destino de Cabo Verde. Do ano 2000 a 2007 houve um aumento das
entradas dos turistas italianos no pais € na mesma medida deu-se um aumento nas
dormidas nos estabelecimentos hoteleiros de Cabo Verde (Grafico n°6). De 2000 a 2006
Italia foi o principal mercado emissor de turista e dormidas em Cabo Verde e entre 2000-

2009 ““foi o terceiro pais com maior numero de dormidas ” (Instituto de Turismo 2010:19).

2.2.4. Pais emissor: Portugal

Portugal faz parte da Peninsula Ibérica, localiza-se no sudoeste da Europa e é
delimitado a norte e a leste por Espanha e a sul e oeste pelo Oceano Atlantico.

Historicamente, Cabo Verde antes da sua independéncia em 1975 fazia parte das
col6nias portuguesas, por essa e por outras razdes Cabo Verde tem uma relagdo muito
forte com este pais emissor, de tal modo que continua a ser o principal parceiro comercial
de Cabo Verde, com o posto de terceiro maior investidor. Segundo a Camara de

Comeércio, Industria e Turismo:

“O mercado de Cabo Verde é o maior cliente per capita das
empresas portuguesas. As relagdes comerciais entre os dois paises
atingem ja cerca de 300 milhdes de euros e as linhas de crédito
disponibilizadas nos ultimos anos somaram 600 milhdes de euros
que em muito contribuiram para o nivel de investimento nas
infraestruturas aeroportuarias, portuarias, rodoviarias, habitacdo e

energia.*>”

Esses investimentos, de um modo geral contribuem para o desenvolvimento do
turismo nos ultimos anos em Cabo Verde. A construcdo de portos e aeroportos € muito
importante para a implementacdo do turismo nas ilhas, tal como ja foi referido
anteriormente, tanto que esta atividade s6 comecou a ganhar forca a partir da construgéo
de aeroportos internacionais nas varias ilhas de Cabo Verde como no Sal, Boavista e na

ilha de Santiago.

13 http://www.portugalcaboverde.com/news_detail.php?id=432 pesquisado em 24/01/2016
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No que concerne ao desenvolvimento do turismo em Portugal esta é uma das
atividades que é incontorndvel no desenvolvimento da economia portuguesa em termos
de geragéo de riqueza, emprego e qualidade de vida.'* De acordo com os dados do Banco
de Portugal, relativos a indicacdo “Viagens ¢ Turismo” da Balanga de Pagamentos em
2014, as receitas aumentaram comparativamente ao ano anterior (+12,4%), ultrapassando
o patamar dos 10 mil milhdes de euros (10 394 milhGes de euros). Os gastos em viagens
e turismo atingiram 3 318 milhdes de euros, o que representa um aumento de 6,4% em
relacdo ao 2013. Em 2014, o saldo desta rubrica atingiu 7 mil milhdes de euros, refletindo
um aumento de 15,4% (+8,3% em 2013) (Carvalho:2015:5) e teve um peso de 6% no PIB

nacional.

Cabo Verde é um dos paises recetores de turistas portugueses. As viagens dos
portugueses para este pais comegaram com a descoberta em 1460, mesmo ndo sendo
motivadas pelo lazer, diversdo ou descanso. Segundo os dados do INE, o mercado
portugués regista um decréscimo do numero de dormidas do ano de 2000 para 2003 e a
partir deste ano volta a crescer, embora com algumas variagdes anuais negativas. Do ano
de 2003 a 2005 registou um aumento nas dormidas. No ano de 2009 atinge as 242.905
dormidas contra as 151.495 dormidas de 2000. O periodo que regista maior nimero de
dormidas é o periodo de Marco a Setembro, embora seja 0 més de Agosto que assinala o

maior pico das dormidas (Instituto de Turismo, 2010:20).
Gréfico n°7 Evolucéo das entradas e dormidas do mercado portugués de 2000-2014
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14 Revista Portugal Global, www.portugalglobal.pt
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Fonte: elaboracgéo propria baseado nos dados de INECV de 2000-2014

De 2003 a 2005 registou-se um aumento nas dormidas. A maior percentagem
obtida pelas dormidas dos portugueses de 2000 a 2014 foi de 25.2%, registada em 2005,
segundo o gréafico n® 7.

Os portugueses continuam a escolher as ilhas do Sal e da Boavista e o hotel

continua a ser o tipo de estabelecimento hoteleiro mais escolhido.

Em 2015, no 1° semestre o mercado portugués teve uma entrada de 8.1 % e uma
dormida de 5.5 %. A partir do ano 2011 até ao primeiro semestre de 2015 houve

decréscimo nas percentagens, quer nas dormidas quer nas entradas desse mercado.

Baseado nos dados estatisticos da evolucdo dos mercados emissores do turismo
para Cabo Verde do ano 2000 a 1° semestre de 2015, denota-se que o0 mercado portugués
de 2000 a 2007 tinha uma boa expresséo nas suas entradas e dormidas, contudo, a partir

dessa data, comecou a perder a sua posicao.

2.2.5. Pais emissor: Franca

A Franca, o maior pais da Unido Europeia, em termos de territorio, estendendo-se
do mar do norte ao mediterraneo, tem uma populacao de 65 856 609, tendo uma cota de
13% da populagdo da Uni&o Europeia e tem um PIB de 2,132 bilhdes de euros no ano de
2014. Nesse mesmo ano, 0s principais setores da economia francesa foram: a
administracdo publica, a defesa, a educacdo, a salde e 0s servigos sociais (23,2 %), o
comeércio grossista e retalhista e 0s servigos de transportes, alojamento e restauracédo (17,7
%) e a industria (13,8 %). E 0 5° pais com maior economia mundial e 0 2° da UE. Ainda

em 2014 o pais foi 0 19° maior recetor de fluxos de investimento direto a nivel estrangeiro.

Este pais tem uma parte muito significativa no comércio internacional, ocupando
a 62 posicdo como exportador e importador no ranking mundial em 2014 (3,1% das
exportacbes mundiais e 3,6% das importacGes) segundo a Organizagdo Mundial do

Comércio.

15 http://europa.eu/about-eu/countries/member-countries/france/index_pt.htm pesquisado em 24/01/2016
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Em relacdo ao turismo, a Franca permanece como 1° destino turistico do mundo
(perto de 84 milhdes de turistas em 2014) eleito e 0 3° em termos de receitas geradas'®
(AICEP: 10). Segundo a OMT, a Franca € o 1° destino turistico mundial, com 83,8
milhdes de turistas em 2014. Em termos de receitas produzidas com a atividade turistica,
originarias de turistas estrangeiros, o pais continuou a ser 0 3° a nivel mundial (4,6% do
total em 2014), assentando nos 57,4 mil milhdes de USD.

Enguanto emissor de turistas este pais manteve a 62 posi¢cdo do ranking mundial
em termos de gastos realizados pelos turistas franceses no estrangeiro em 2014 (com 3,9%
do total mundial), tendo atingido 48,7 mil milhdes de USD. (AICEP:.15)

Gréfico n°8 Evolucéo das entradas e dormidas dos Franceses, 2000-2014
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Fonte: elaboracdo prépria baseado nos dados de INECV de 2000-2014

Franca esta entre os paises emissores de turistas para Cabo Verde, assim como
outros paises da Europa como os ja mencionados. O mercado francés teve algumas
alteracfes nos nimeros de dormidas e entradas de turistas ao longo do periodo de 2000-
2014. Em 2000 registaram-se 35.106 dormidas e em 2014 obtiveram uma cota de
28.5160. Similarmente ¢ pertinente realcar que do ano 2000 a 2009 o mercado francés em

comparagdo com a Italia, Alemanha e Portugal tinha uma baixa cota no mercado emissor

% Aicep Portugal Global Franca - Ficha de Mercado (novembro  2015)
http://www.portugalglobal.pt/PT/Biblioteca/LivrariaDigital/FrancaFichaMercado.pdf ~ pesquisado em
24/01/2014
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de turistas mas é notavel que a partir do ano de 2009 comecou a crescer quer nas dormidas

quer nas entradas de turistas.
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Capitulo 3. Marketing do turismo

3.1. Conceito de Marketing

Segundo Kotler, o marketing é um processo social e gerenciado, pelos quais 0s
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo de oferta e troca
de produtos com o outro. Logo, é essencial para todo o tipo de negocio que pretende
vender um produto ou servigo, ndo servindo apenas para saber as necessidades dos
clientes mas também servindo para notificar que certo produto ou servigo encontra-se
disponivel (Ferreira, 2015: 14 citado em Walker e Walker, 2011).

O marketing evoluiu juntamente com a economia e vem ganhando novas fungoes
dentro das empresas (Balanza et al, 2013:30), pelo que a Associagdo Americana de
Marketing define-o como “processo de delinear, realizar a conce¢do, pre¢co, promocao e
distribuicdo de ideias, bens e servicos para criar trocas que satisfazem o consumo
individual e objetivos organizacionais (Tavares, 2010:11 citado em Perdue et
al.:1990:45).

Marketing é a funcdo empresarial que identifica as necessidades e ambicoes
insatisfeitas, define e mede a sua magnitude e potencial de rentabilidade, especifica que
mercados-alvo serdo mais bem observados pela empresa, determina produtos, servicos e
programas adequados para servir esses mercados selecionados e convocas todos na
organizagdo para pensar no cliente e atende-o (Kotler, 2003:11). Ao longo do tempo, 0
marketing foi vincado unicamente ao ato de venda, misturado com a atividade dos
vendedores com a distribuicdo fisica dos produtos, com a promocdo dos produtos e até
com a publicidade (Marques, s/d:11), tanto que muitas pessoas nao diferenciam o
marketing da publicidade e a promogdo de vendas mas a venda e a publicidade é s6 uma
das funcbes de marketing (Kotller et al, 2011:13). Todavia, as empresas comegaram a
entender que ndo convinha escoar os produtos, mas também convinha perceber se tinha
ou nao clientes, e quem eram eles e precisavam analisar a caréncia do mercado para saber
0 que produziam, a que quantidade e qualidade e a que preco os clientes estavam dispostos
a pagar pelo produto (Marques, s/d:11). Assim, entende-se que 0 marketing tem um papel

muito importante na identificacdo das necessidades dos consumidores e projeta as agoes
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que a empresa possa efetuar para que o consumidor fique plenamente satisfeito (Balanza
et al., 2003:36), por isso deve-se identificar as necessidades presentes e futuras, assim
como o mercado e pensar também na implementacdo de um plano para que torne o
produto disponivel para o consumidor (Boiteux et al., 2009:45). Portanto, o marketing
deve acompanhar as necessidades dos consumidores para que as empresas possam

produzir de acordo com o perfil dos seus clientes.

Neste sentido, o marketing deve identificar a mudanca de hébitos dos clientes e
arranjar estratégias para que os desejos e as necessidades destes sejam atendidos de forma
a garantir a sua satisfacéo e deste modo obter ganhar lucro para a empresa (Boiteux et al.,
2009:44). Assim, obtém o que necessitam ou desejam através da criacdo de oferta e troca
de produtos (Ignarra, 2013:146).

O marketing intervém como utensilio de gestdo fundamental na sustentabilidade
e competicdo das empresas existentes no mercado para além da criacdo de produtos
servicos e locais turisticos fruto de uma prévia pesquisa de mercado que analisa e avalia
as tendéncias e necessidades do consumidor. A divulgacdo, promocao e distribuicdo séo
também fundamentais para complementar a atuacdo desta area de gestdo (Tavares,
2010:13).

Alguns autores, tal como Ignarra (2013) concordam que o marketing é um
conjunto de ferramentas que uma empresa pode utilizar para atingir os seus objetivos. O
composto do marketing normalmente € caraterizado por quatros elementos, ou seja, 4 PS
do marketing, sendo os seguintes: Produto, Preco, Distribuicdo, Promocdo (Product,

Price, Place, Promotion).

Na mesma linha citando Vaz (1999) é demonstrado que os 4 PS do marketing
evoluiram entretanto para seis, em seguida para sete e agora para 8 PS. Mesmo assim, é
claro que o mais conhecido e mais utilizado dentro do tema marketing sdo os 4PS. Os 4
Ps, igualmente designado por Marketing-Mix que podera definir-se como “conjunto de
instrumentos controlaveis de marketing: produto, preco, distribui¢cdo e promocao que a
empresa usa para produzir a resposta no seu mercado-alvo.” (Lopes, 2011:17 citado em
Kotler et al, 1999:109) sdo importantes na medida em que definem o produto, estabelecem
0 preco de acordo com a qualidade do produto e do que os seus clientes estédo disposto a

pagar, escolhendo os melhores canais de distribuicdo e as melhores técnicas de
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comunicacdo para apresentar um determinado produto que satisfaca as necessidades dos

clientes de maneira que os leve a comprar o produto (Balanza et al., 2003:30).

De uma forma sucinta, o Marketing-Mix apela aos mercados para decidirem sobre
0s seus produtos e as suas caracteristicas, estabelecendo o preco e decidindo como
distribuir os produtos e selecionar os metodos para melhor proporciona-los (Kotler et al.,
2013: 13).

O marketing divide-se em duas vertentes de atuacdo segundo Madeira (2010:19
citado em Lambin (1998)ui e Kotler et al. (2011:104). A primeira vertente é a do
marketing estratégico: cuja funcdo é a de orientar a estrutura para as oportunidades
existentes ou entdo criar oportunidades atrativas que oferecam um potencial de
crescimento e rendibilidade numa dimensédo temporal de médio e longo prazo (Madeira,
2010:19). Segundo Balanza o marketing estratégico focaliza-se nas a¢@es do futuro, por
isso as empresas devem criar um plano estratégico que as guie e nesse sentido convém
analisar o mercado em geral de forma a detetarem o atrativo potencial do mercado
enguanto a segunda vertente: o marketing operacional determina as acfGes a serem
seguidas no dia-a-dia de trabalho tendo como finalidade conseguir participar no potencial
do mercado (Balanza et al., 2003:104). Marketing operacional é a parte mais importante
na atuacdo do marketing, tem o objetivo de criar volume de negdcios, ou seja, vender
usando os métodos de venda e comunicacdo mais eficazes. Detém uma dimensdo
temporal de médio e curto prazo (Madeira, 2010:19). A vertente operacional chama-se
usualmente Marketing-Mix, tratando-se da combinacdo de quatro varidveis
fundamentais: preco, produto, promogéo e distribuicdo (Madeira, 2010: 21), tal como
referido acima, que se resumem a: o produto envolve todas as decisdes relativas ao
produto ou servigo, as suas caracteristicas e condicionantes; o preco corresponde as
diferencas politicas que a empresa pode adotar com rela¢do aos precos dos produtos ou
servigos, condi¢Oes de pagamentos e descontos; a comunicacdo sdo todas as decisdes
relativas aos métodos que serdo utilizados para emitir mensagens para fora ou para dentro
da empresa e para projetar a imagem da instituicdo; a comercializagdo inclui os diversos
meios pelos quais serdo vendidos e distribuidos os artigos da empresa bem como as

condigdes de venda (Balanza et al., 2003:38).

A tecnologia de hoje possibilita uma empresa a acompanhar as mudancas de

desejos e necessidades dos seus clientes de forma quase individual. Tecnologias
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interativas como a web (e-marketing), os call centers (tele-marketing), a TV interativa e
as ferramentas de automacdo da forca de vendas permitem a conexdo automatica dos
clientes a empresa (Madeira, 2010: 21). O marketing assegura que os seus clientes fiqguem
satisfeitos depois das suas compras e que obtenham beneficios nas suas compras (Kotler
etal, 2011:6).

3.2. Marketing do turismo

Marketing € um modelo de planeamento estratégico e de gestdo orientado para o
mercado, capaz de proporcionar capacidade competitiva e de gerar melhores resultados
para 0s agentes econdémicos, publicos e privados, baseando-se numa melhor percecdo das
relacbes de troca e na satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores. No
entanto, podemos sugerir que marketing é praticar o mercado, ou também em uma

interpretacdo mais técnica pode significar trabalhar o mercado (Madeira, 2010:18).

O marketing associado ao turismo é a aplicacdo do processo de marketing com as
suas particularidades especificas da inddstria turistica e dos seus produtos (Tavares,
201:11, citado em Gilbert, 1994) tentando formar estratégias para que o turismo seja
direcionado para os turistas de uma forma estruturada, distinta e com qualidade, para a

satisfacdo das necessidades dos turistas.

Segundo a definicdo de Kotler (1996), o marketing serd a orientacdo para 0s
desejos e necessidades dos consumidores, atraves de um esforco integrado da empresa
para satisfazer esses desejos e necessidades de forma mais eficaz do que os seus
concorrentes (Madeira, 2010:19). Machin (1997), refere que o marketing turistico é a
adaptacdo sistematica e coordenada da politica das empresas turisticas e da politica
turistica privada e estatal nos planos locais, regionais, nacionais e internacionais, com
vista a uma satisfacdo 6tima das necessidades de determinados grupos de consumidores

com beneficios apropriados (Madeira, 2010:23).

O marketing deve adaptar as caracteristicas e complexidades associadas a regiéo,
nédo devendo ser desfasado da sua histdria e valores (Correia et al.). Um destino baseado
na autenticidade necessita de um grande envolvimento da comunidade local (Yeoman, et

al., 2007). De facto, esta acdo resulta de maltiplas caracteristicas associadas ao destino
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que necessitam de ser salvaguardadas para ndo cairem numa adulteracao que as conduza
a sua banalidade (Sousa, 2014:40), para isso é preciso criar planos capazes de acompanhar

o desenvolvimento do mercado.

3.3. Processos de elaboracdo de um plano Marketing do turismo

“O plano de marketing é um documento escrito onde se detalham
acOes especificas derivadas da aplicagdo de técnicas de marketing
(analises, definicGes de estratégias, medidas de controle) dirigidas
a obter determinados objetivos mediante estratégicas concretas,
apoiadas nos elementos operacionais de marketing (politicas) e
valido para um periodo de tempo concreto” (Balanzé et al.,
2003:110).

Em primeiro lugar, o plano devera ser operacional, isto &, o plano realizado devera
ser viavel para a industria e deve ser tomado como um compromisso para todos os
membros da empresa em causa. Nao existe uma unica forma para fazer o plano marketing,
entdo tomaremos o exemplo dado por Balanza et al., (2003:110-120) onde o processo da
elaboracdo do plano marketing esta dividido em 5 etapas, sendo elas:

1. A primeira etapa

Fase analitica: analise do ambiente e sistema SWOT. Esta etapa faz um anélise geral dos
dados internos e externos que se encontram no ambiente do mercado tendo importancia
nas tomadas de decisdes posteriores na empresa. A andlise interna é feita com o intuito
de saber qual é o estado atual em que se encontra a empresa, chegar aos pontos fortes e
fracos sobre quais a empresa pode estabelecer a sua estratégia; a analise externa tem o
papel de avaliar as oportunidades e ameacas apresentadas ao redor da empresa que € um
ambiente incontrolavel, consistindo ainda em fazer um estudo detalhado de todo o
envolvente, do mercado turistico e por fim o diagndstico externo no qual mostra o que

poderia ser benéfico para a empresa.
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2. Segunda etapa:

Fase estratégica: definir estratégias e fixar objetivos. Aqui a empresa tem que definir
diferentes estratégias baseadas no seu publico-alvo, ou seja, para quem ele vai vender o
produto, nas suas vantagens competitivas e posicionamento. Para a escolha de uma boa
estratégia ele devera conhecer as caracteristicas do sector da empresa e definir a posi¢do
competitiva. As estratégias competitivas genéricas dividem-se em quatro tipos: estratégia

de lideranca, que por outras palavras significa obter as vantagens de custos em relacédo

aos concorrentes; estratégia de diferenciacdo, ou seja, produzir bens e servicos bastante

distintos ao ponto de ser Unico para os consumidores; estratégias de segmentacéo, onde a

empresa tem que dividir o mercado em subgrupos homogéneos de clientes; estratégia de

posicionamento e os elementos basicos de um posicionamento sdo a imagem, beneficios

e diferenciacdo.

3. Terceira etapa

Fase operacional: aplicacdo do marketing mix. Esta fase consiste em determinar a
politica dos bens e servicos, politica de precos, politica de comercializacdo e politica de

comunicacéo.

4, Quarta etapa

Fase econdmica: nesta fase devem aplicar um orcamento que pretendem ganhar com a

operacdo do plano marketing.

5. Quinta etapa

Fase de controlo: é necessario estabelecer as medidas de controlo necessarias e verificar
se existem erros na aplicacgéo do plano.

Na perspetiva de Vaz (1999:244) o plano marketing pode também ser dividido,

de uma forma resumida, em 3 etapas:

1. Saber qual ¢é a atual posi¢éo ocupada: para responder a esta questao a organizacgéo, pelo
qual cabe a realizacdo do plano, deve comecar a ponderar as suas trajetdrias ao longo de
alguns tempos atras, com o intuito de saber quem eram os seus clientes, 0 seu tempo
medio de permanéncia, quanto gastavam etc; isto, de modo a comparar com 0s dados

atuais e vendo em que ponto se encontra e o0 que podera ser satisfatorio ou ndo; também
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serve para detetar os problemas caso existam e para saber em que pontos poderao investir.

Nesta etapa deverdo determinar a sua missao e Vviséo.

2. A posigdo que as empresas pretendem ocupar em um prazo determinado. Nesta fase

definirdo os objetivos a serem alcancados e 0s prazos em que isso devera acontecer.

3. Qual a estratégia que irdo optar para ocupar a posicao desejada.

E com base nestas fazes da elaboragdo do plano marketing que no subcapitulo a
seguir faremos um breve resumo do plano marketing do turismo de Cabo Verde.

3.4. Marketing do turismo de Cabo Verde

3.4.1. Resumo do plano de marketing do turismo de Cabo Verde, 2010-
2013

O plano de marketing do turismo de Cabo Verde é o primeiro documento
estratégico para desenvolvimento da atividade turistica no pais, assim como o primeiro
documento promocionario do pais enquanto destino turistico, sendo também o primeiro
a mostrar uma logomarca, representando o turismo em Cabo Verde. O documento faz
uma analise de organizacdo das ofertas, forcas e limitacGes ao mesmo tempo que define
uma estratégia de segmentacdo e posicionamento das ofertas em prol do desenvolvimento
do turismo no pais, tendo uma visdo de transformar Cabo Verde em um destino Unico,
com servigos de qualidades, com o objetivo de promover a sustentabilidade. No que
respeita a missao pretendem oferecer uma experiéncia memoravel aos seus clientes e um
meio de didlogo com todas as pessoas que trabalham nesta area, e aos residentes que
desfrutem dos beneficios do turismo.

1. Anélise do mercado
A procura externa do destino Cabo Verde:

Do ano de 2002 a 2009 houve um aumento 3 vezes superior ao ano de 2002 e pela

primeira vez o numero total do turismo no pais atingiu os dois milhes de dormidas. O

65



principal mercado emissor dos turistas para Cabo Verde nota-se que sdo o Reino Unido,
Alemanha, Itdlia, Portugal, Franca e o proprio pais, Cabo Verde. Assim sendo, constata-
se que o0 mercado portugués é aquele que detém maior cota de marcado.

2. Matriz das oportunidades nos mercado emissores

A matriz € um instrumento Util para entender a importancia da distribuicdo dos
recursos de comunicacfes e mostra a potencialidade e prioridades de cada mercado no
turismo do pais. Deste modo, a matriz foi dividida em quatro grupos: No top performers
encontra-se a Alemanha, Reino Unido, e Italia, que sdo mercados com grande expressdo
e com um elevado potencial no destino. Portugal, Bélgica e Holanda constituem os awaken
babies (mercados limitados) da matriz, pois apresentam intensidades de consumo
igualmente elevadas, quando comparadas com as dos top performers. Os Estados Unidos
da América e a Franca sdo mercados com pouco consumo ainda, mas estes paises situam-
se no quadrante das untapped priorities (mercados com elevado potencial). Espanha,
Austria, Africa do Sul e Suica estdo no quadrante das low priorities (mercados sem

expressao no destino e com potencial reduzido).
3. Analise dos concorrentes

A analise da concorréncia baseou-se basicamente no produto que é atualmente
mais procurado: o sol e mar/praia associado a distancia do pais de origem e o preco. A
metodologia utilizada centrou-se, primeiramente, na identificacdo dos principais
consumidores do produto turistico cabo-verdiano e identificacdo dos maiores operadores
turisticos dos mercados identificados (que operam no destino). Numa segunda fase, foram
recolhidos dos websites dos respetivos operadores turisticos informac@es referentes ao
preco do destino Cabo Verde e a distancia de viagem entre o mercado emissor e o destino
e 0s precos e distancias dos destinos que séo oferecidos paralelamente ao destino em
estudo, tendo em conta o produto sol e mar/praia. Foram analisados 14 operadores
turisticos: 4 do Reino Unido, 5 de Portugal, 2 de Franca, 2 de Italia e 2 da Alemanha.
Contudo, concluiram que os principais concorrentes sdo Portugal, Espanha, Senegal,

Brasil, Egipto e Marrocos.
4. Anélise do destino

A evolucédo da atividade turistica de Cabo Verde revela-se positiva no que diz

respeito aos resultados considerados mais relevantes. No ano 2000 existiam 88
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estabelecimentos e em 2009, 0 nimero aumentou para 173, 0 que mostra uma evolugédo
na sequéncia dos 196%. Assim, o indicador da capacidade de alojamento do destino
cresceu 268%, no periodo que vai de 2000 a 2009. De igual modo, o numero de dormidas

teve um acréscimo significativo, atingindo, pela primeira vez os dois milhdes de dormidas

5. Analise SWOT

Oportunidades Ameacas

] ) Incerteza da conjuntura econdémica da
Liberalizacdo gradual dos transportes e y o
) Europa, onde estéo os principais
espacos aéreos; _
mercados emissores;

_ _ L o Ameagcas dos terroristas e crise
Crescimento de imobiliaria turistica; ) ]
internacional;

Clima de inseguranca vivido em outros ) ]
] Surgimentos de novos destinos;
paises;

Fragqueza

Forca

Reconhecimento da importancia da

economia do turismo;
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Fonte: Adaptado do Plano Estratégico do Desenvolvimento do Turismo, 2010-2013
6. Objetivos e metas

Sensibilizacdo social para a importancia do turismo, pelo que € necessario integrar
em diversas atividades a educagdo/ formacdo dos recursos humanos do turismo
(qualidade e orientacdo para o cliente) e a abertura de novas rotas aéreas. Os objetivos
foram postos de acordo com o crescimento de cada mercado de consumidores,

principalmente o mercado europeu. Face a 2009, os objetivos até 2013 foi o de aumentar
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0s hdspedes em 15,8%, aumentando as dormidas em 52,6% e aumentando a estada média

para 8,1 noites.
7. Estratégia de marketing

No inicio do ano de 2010, Cabo Verde ndo possuia nenhuma marca que divulgasse
0S seus produtos aos seus potenciais clientes (turistas). O processo de criagcdo da marca
foi realizada através de anélises aprofundadas aos atributos do pais, através da opiniao de
stakeholders, turistas e operadores turisticos. Para a criagdo deste plano esteve por base
um concurso nacional para a criacdo do logotipo da marca turistica, onde foram validadas

151 propostas, entre 25 de Marco e 7 de Maio, e o resultado é a figura abaixo.

Figura n°4 Log6tipo do turismo de Cabo Verde
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Fonte: Adaptado do Plano Estratégico do Desenvolvimento do Turismo 2010-2013

A marca tem a autenticidade dos valores intrinsecos a realidade do pais, tal como a
condicdo geografica da insularidade, a historia, a cultura e a riqueza do seu povo
provenientes das dez ilhas que formam o todo nacional e posiciona todas as ilhas no

roteiro da promocao turistica, colocando-as todas na mesma linha de importancia.
8. Segmentacéo e posicionamento

As ilhas foram agrupadas devido a pouca representatividade na promocéo
autonoma e individual. Sal, Boavista e Maio foram agrupadas de acordo com seu honey
pot — Sol e Mar/Praia que se complementa com 0s desportos nauticos e aquaticos. Para
estas ilhas, ja existem mercados consolidados que abrangem o Reino Unido, Alemanha,
Italia, Portugal e Cabo Verde, e 0s segmentos para 0os produtos complementares é o
segmento dos adeptos dos desportos nauticos e aquaticos. Agruparam Santiago e S&o
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Vicente pelo produto de negocios e cultura. Aqui € possivel um maior contacto com a
cultura crioula, desde a histéria das llhas a gastronomia, passando pela musica, artes e
danca. O produto ancora associado a este grupo de ilhas € o turismo de negdcios, eventos
e lazer. Mercados que ja tem expressdo nos fluxos turisticos, nos quais devem ser
investidos mais a¢bes de comunicacdo, sdo Portugal, Franca e Cabo Verde (mercado
domeéstico e didspora) alguns fluxos provenientes da Suica, Alemanha, Espanha, Itélia,
Bélgica, Luxemburgo, Holanda, Reino Unido e Brasil. Os segmentos de mercado
identificados s@o 0s viajantes individuais ou grupos, cujo motivo principal € o de negocios
e lazer; os casais com mais de 30 anos que viajam sem filhos procuram cultura e lazer ou
short-breaks; e os cabo-verdianos, da diaspora ou residentes, procuram principalmente a
visita a familiares e amigos. Santo Antdo, Santa Luzia, Sdo Nicolau, Fogo e Brava
agrupam-se pelo produto Natureza. Os produtos complementares consistem na cultura (a
histéria, 0 povo, a musica, a danca e a gastronomia) e no desporto, nomeadamente
trekking, BTT, caminhadas, observacgdo de aves e espécies marinhas. Relativamente aos
segmentos de mercado identificados, sdo o0s viajantes individuais e/ou em grupo,
designadamente exploradores, cientistas, historiadores e amantes da natureza, que

procuram estas ilhas em busca da observacao e estudo dos fendmenos naturais.
9. Marketing-Mix: Produto, Distribui¢do e Comunicacao
9.1 Promocéo

Para a promocdo incluem: a criacdo do portal do turismo de Cabo Verde;
colocacdo de postos de informacdo turistica em todos os aeroportos internacionais de
Cabo Verde e nas principais localidades de cada ilha (propondo-se uma parceria entre a
Direccdo-Geral do Turismo, as Autarquias, o sector privado e ac¢bes de divulgacao,
através de campanhas e publicidade reportagens televisivas e outdoors no intuito de
informar e dar a conhecer ao mercado doméstico os principais produtos e complementares
de cada grupo de ilhas, incentivando assim o turismo doméstico), bem como na
participacdo em feiras de interesse ao nivel nacional/local; formagdo dos recursos
humanos em linguas estrangeiras, técnicos de atendimento, produtos turisticos de Cabo
Verde e histdria e cultura do pais, pelo que é sugerida a criacdo de um programa de
oportunidades formativas para o sector do turismo; a promogao de um programa de radio

e televis@o ou imprensa para estimular o gosto pelo turismo dentro do préprio pais.
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No que concerne a promog¢do no exterior, uma das acfes imediatas € a participacdo em
feiras de turismo internacionais. A promocéao do destino centra-se na presenca online e
passa pela utilizacdo do Google Adwords e pela criacdo de botdes de acesso ao site do
Turismo de Cabo Verde, em associacOes internacionais. A ultima agcdo de comunicagédo
imediata, passa pela associacdo a eventos do sector privado, de cariz nacional e
internacional, de forma a apoiar os privados, quer em Press Trips, quer em Workshops,
que visem tratar os produtos ancora e complementares definidos no presente Plano de

Marketing e desta forma, promover notoriedade nacional e internacional ao destino.
9.2 Distribuicédo

Deste modo, nas Ilhas do Sol, a distribuicdo da informacéo devera ser comunicada
aos potenciais consumidores sobre o0s produtos existentes e devera ser feita através dos
Operadores Turisticos (OT) e das Agéncias de Viagens e Turismo (AVT). As pessoas que
praticam o desporto ndutico e aquético, deverdo ter comunicagdo via internet, sites de
viagens especializados e redes sociais. A informacéo referente as llhas do Glamour devera
ser distribuida através dos OT/AVT e da internet para todos os segmentos definidos. No
caso dos Cabo-Verdianos da diaspora, a distribuicdo deverd ser feita através de

Operadores Turisticos/Agéncias de Viagens e Turismo.
Concluséao

Em forma de conclusédo, detém-se que Cabo Verde é um destino novo, ainda huma
fase incipiente do seu ciclo de vida, em fase de aprendizagem que, se convenientemente
gerido, rapidamente conseguira ser um destino turistico por exceléncia, retirando ganhos
de aprendizagem, tendo por base a experiéncia de outros destinos maduros, maximizando
oportunidades e minimizando ameacas. Os elementos diferenciadores que se constituem
sdo pontos fortes relativamente aos destinos concorrentes diretos pois torna-o Gnico no
mundo, esses elementos diferenciadores sdo: um pais com uma estabilidade politica
segura; bons indicadores socioecondmicos; proximidade aos principais mercados
emissores (a menos de 4 horas da Europa); posicionamento geografico estratégico e clima
temperado (sol todo o ano temperaturas médias do ar de 25° e temperaturas médias do
mar de 24°c).
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3.5. Produto turistico de Cabo Verde

Adequa-se, neste contexto, previamente conceituar o produto turistico antes de
fazermos um breve inventario de produtos turisticos existente no pais. Diz Albino Silva
(1998) que o produto turistico integra tudo o que acontece desde que o cliente sai de casa
até ao momento em que ela regressa; aquele que cobre uma experiéncia de viagem no seu
conjunto comecando pela partida até a chegada a casa (Barbosa, 2011:11). A obtencéo
completa desse produto depende de um numero consideravel de parcerias ou fornecedores
(Manual do Marketing, 2010:12).

O produto turistico revela contornos particularmente especificos na medida em
que é constituido com base numa multiplicidade de recursos que tém de ser convertidos
num Unico produto - coerente e sedutor passivel de ser comercializado e consumido
(Conceigdo, 1998:68). O produto turistico € um conjunto das atrag@es procuradas pelos
consumidores e € complexo de servicos colocados a disposicdo dos clientes pelas
organizag6es do ramo, fazendo com que seja entendido como um conjunto formado por
bens turisticos e servigos (Vaz, 1999:54), também pode ser definido como um conjunto
de beneficios que o consumidor busca em uma determinada localidade e que s&o
usufruidos tendo em suporte estrutural um complexo de servigos oferecido por diversas
organizagOes (Ibidem:56). O produto turistico é imovel e sendo assim é o consumidor
quem vai até o produto (Vaz, 1999:52). Segundo Barbosa (2011:11) produto turistico € a
combinacdo de uma série de elementos tangiveis e intangiveis que somente se
reconhecem no momento do consumo, incluindo recursos e atrativos, imagem e valores
simbolicos, oferendo determinados beneficios capazes de atrair certos grupos de
consumidores (Ibidem: 21). Ja a oferta turistica é constituida por todos os bens e servigos
necessarios ou pertinentes para satisfazer as necessidades turisticas (Balanza et al,
2003:65) composta por servicos auxiliares, recursos, infraestruturas e equipamentos,
gestdo, imagem da marca e preco (Ignarra, 2011:53), incorporando recursos naturais e
recursos construidos pelo homem, referem os fundamentos de Jodo Albino Silva (1997).0
produto turistico é caracterizado da seguinte forma (Boiteux et al, 2009:14):

1. Sazonalidade - o produto turistico é dividida em dois momentos ao longo do ano.
O primeiro momento é a baixa estacdo e a segunda ¢ a alta estacdo. Na baixa estacdo o

destino capta poucos turistas e nesse momento podem criar estratégias eficazes e capazes
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de reduzir a sazonalidade. Na alta estacéo o nucleo recetor recebe um maior numero de
turistas. Assim, os prestadores de servi¢cos cobram um preco mais alto para que possam
recompensar a baixa estacao;

2. O produto ndo pode ser guardado ou seja é muito perecivel;

3. O produto turistico ndo da para ser vendido de uma forma parcial, eles devem ser
vendidos em conjuntos;

4. Ele é estatico. O cliente é que tém de se deslocar até ao produto para o usufruir;

5. O produto turistico materializa-se através da prestacédo de servigos.

No entanto os servigos turisticos incluem os meios de hospedagem, alimentacg&o,
transportes turisticos, a locacao de veiculos e equipamento, 0s eventos, 0s espagos onde

realizam os eventos, os entretenimentos e a informacéo turistica.

Cabo Verde possui uma grande variedade de produtos turisticos, cada ilha destaca-
se pela sua diferenca Unica, assim como as suas praias lindas, vulcdes, montanhas

grandiosas, bonitas paisagens lunares e uma grande diversidade cultural entre outros.

Um dos produtos turisticos do pais que é o mais importante e 0 mais procurado €
0 mar, praia e sol. Mar, praia e sol existe em todas as ilhas apesar de ter caracteristicas
diferenciadoras. Mas a ilha do Sal destaca-se pelas suas imensas praias de agua azul, as
majestosas dunas de areias, e por este produto estar mais desenvolvido em relacdo as
outras ilhas. E importante realcar que baseado na marca do turismo de Cabo Verde, o
produto praia, mar e sol juntamente com o turismo nautico encontra-se posicionado para
a ilha de Sal, Boavista e Maio (Plano Marketing do Turismo, 2015-2016:32). A praia

constitui o motivo de lazer dominante no espaco litoral-balnear (Martins, 2004:46).

Cabo Verde é um pais com um clima quente, a temperatura da agua é de 25° graus
em 300 dias por ano, tirando alguns dias do ano em que pode chover mas a 4gua continua
quente em relacéo as praias da Europa. Dentro deste produto, os turistas podem desfrutar
de vérias atividades tais como: windsurf, mergulho, rotas de dunas e corredores de areial’
(ilha de Sal, Boavista, Maio).

7 http://www.caboverde-info.com/Economia-Moderna/Clusters/TURISMO/Produto-Turistico-ver-
Inventarios/Oferta-estruturada/Turismo-Ativo/Pedestrianismo pesquisado em 07/02/2016
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O crescimento do turismo em Cabo Verde aposta na insularidade, na sua
localizagdo, amenidade do clima, abundancia dos recursos naturais e apresenta boas

condicBes para a pratica de desportos nauticos (Maia et el., 2006).
Alguns exemplares de produtos turisticos de Cabo Verde, sdo os seguintes:

Turismo Nautico - segundo o Jornal Desporto Sapo. PT, o presidente da Camara
Municipal do Sal numas das entrevista frisou que “o turismo desportivo e turismo nautico
sdo os produtos que a ilha deve potenciar tendo em vista 0 atracdo de novos turistas e
investimentos para a ilha.”. Cabo Verde, e a ilha do Sal, em particular, apresentam
condicGes benéficas para a pratica desportiva, com superioridade para o turismo nautico,
pelas caracteristicas geograficas do pais, sobretudo nas ilhas munidas de grandes praias
de areia branca, ventosa e aguas transparentes.’® As Ilhas de Cabo Verde oferecem
paisagens deslumbrantes, de mar e sol e a riqueza da cultura de um povo de modo de ser
afavel e hospitaleiro (Sousa et al., s/d:53). Este produto é exclusivo na ilha do Sal,
Boavista, Maio, Santiago, S&o Vicente (mas isso ndo quer dizer que ndo existe nas
restantes ilhas), e é procurado pelos seguintes paises: Reino Unido, Italia, Franca,

Alemanha e Estados Unidos da América.

Turismo de Natureza - define-se como o segmento do turismo que se desenvolve
em &reas naturais relativamente virgens, com o objetivo especifico de admirar, estudar,
desfrutar da viagem, das plantas e animais, assim como das marcas culturais do passado
e do presente das ditas zonas, relaciona-se desta forma, 6cio, meio ambiente e turismo
(Rodrigues, Turismo de natureza s/d.). E um turismo cuja principal motivacio é a de
realizar atividades em contacto com a natureza como por exemplo caminhadas, escaladas,
marchas a cavalo e ecologia. Muitas ilhas de Cabo Verde sdo montanhosas, apresentando
boas caracteristica para o turismo de natureza, constituindo uma paisagem unica tal como

Santo Antdo, Santiago, Fogo e Sao Vicente e Sdo Nicolau.

Turismo Cultural - é estimulado pela busca de informagbes, de novos
conhecimentos, de interagdo com outras pessoas, comunidades e lugares, da curiosidade
cultural, dos costumes, da tradicdo e da identidade cultural. Segundo Santos (2013),

citando Molletta, o turismo cultural € o caminho que percorremos para chegarmos ao

18 http://desporto.sapo.pt/mais_modalidades/artigo/2014/05/02/turismo-desportivo-e-nautico-sao-
produtos-que-ilha-do-sal-deve-p
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patriménio cultural. E tal como chegar a uma comunidade, conhecer a sua histdria, a sua
cultura, o seu modo de vida. N&o é apenas a busca do lazer e repouso, mas caracteriza-se
pela motivagdo do turista em conhecer regites onde o seu alicerce esteja baseado na
historia de um determinado povo, nas suas tradi¢cGes e nas suas manifestacdes culturais,
historicas e religiosas. A pratica do turismo cultural envolve participacdo nos eventos
culturais, visitas aos monumentos, museus entre outros (Oliveira et al., 2011:168). O
turismo cultural esta a tornar-se num comércio cada vez mais dindmico (Oliveira et al.,
2011:168). Assim, “pode desempenhar um papel muito importante no ambito da
diversificacdo ou reestruturacdo da base econOmica se enquadrado nas tarefas de
planeamento e gestdo desses espacos” (Santos, 2010:124). Cabo Verde é um pais
riquissimo em termos cultural, apesar da baixa procura desse produto no mercado Cabo-
verdiano, possui caracteristicas Unicas no mundo, tal como a musica (a morna) - que a
diva Ceséaria Evora cantou e encantou por todos os cantos do mundo e que de forma bem
trabalhada poderia ser um dos atrativos turisticos de Cabo Verde, atraindo pessoas de

varios paises do mundo.

3.5.1. Patrimonio cultural

O desenvolvimento do turismo em Cabo Verde ainda é uma area que podemos

considerar virgem.

“O patriménio destaca-se como recurso diferenciador dos territorios e pode
ser utilizado para obter vantagens no quadro da competicao entre lugares, por
vias de estratégias inovadoras que tendem a envolver agentes/operadores
publicos e privados, no desenho de novos produtos de turismo cultural
destinados a captar segmentos especificos da procura turistica” (Santos,
2010:124).

Neste caminho, o patrimdnio cultural poderia ser um novo produto diferenciador,
baseando na riqueza cultural do pais e permitindo o desenvolvimento das outras ilhas para
além da llha do Sal e Boavista como por exemplo a ilha de Santiago. Deste modo, a

imagem do destino ira inovar caso utilizassem a imagem do patrimoénio como forma de
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afirmacéo da sua identidade e ver o aumento da procura deste tipo de produto (Santos,
2010:127).

Etimologicamente o termo Patrimonio vem de origem latina “Patrimonium” que
significa casa dos pais, terra dos pais, bens herdados dos ascendentes. Foi no século XI1X,
que tanto os historiadores, como 0s curiosos, debrugarem-se com o especial interesse na
definicdo de patrimdnio, propondo a sua reconstituicdo e posterior utilizagdo. Esta nocéo
do patrimonio evoluiu para um conceito mais atual: “heranca cultural transmitida através
das geracdes, 0 que concede um sentimento de pertenca aos testemunhos culturais do
passado” (Lopes Filhos, 2003: 24).

O patrimonio cultural define-se também como “o conjunto de elementos naturais
ou culturais materiais e imateriais, tanto herdados dos nossos antepassados como criados
no presente” (Peralta et al., 2006:31). Neste sentido, patrimonio cultural € uma prova de
cultura das civilizagdes passadas e da historia da humanidade. No século XIX o conceito
de patrimonio cultural fortaleceu-se, e serviu para celebrar determinadas caracteristicas
de uma cultura, resultando muitas vezes na imposicdo do costume, historia e de uma

lingua nacional, no caso de Cabo Verde.

No que diz respeito ao patriménio cultural Cabo-verdiano a legislacdo do pais
mostra que € constituido por todos os bens materiais e imateriais que devem ser
considerados como de interesse relevante para a preservacdo da identidade e a valorizagéo
da cultura Cabo-verdiana, devido aos seus valores préprios. Podemos também dizer que
patriménio cultural é um conjunto de todos 0s tragos culturais que caracterizam e que
identificam um povo (LEI N° 102/111/90 de 29 de Dezembro).

O turismo e o patrimonio cultural podem estabelecer uma relacéo de sustentabilidade e
de beneficios mutuos (OMT, 2001:86). Faustino (s/d:69) salienta também que a cultura e
o turismo podem ser um dos principais fatores para estimularem o crescimento econémico
e social mas que para isso € preciso reforcar a promog¢édo do patrimonio cultural, isto no
caso de Portugal. O mesmo autor refere ainda que os paises lus6fonos usufruem de
produtos (histdria e cultura), mas que ndo possuem marketing e também néo tém politicas
publicas vigorosas e direcionadas para posicionar as suas culturas na area internacional.

O turismo cultural é um género de turismo de interesse especial com base na procura e
participacdo em novas experiéncias culturais profundas, quer estéticas, intelectuais,

emocionais ou psicoldgicas (Stebbins 1996). Em determinado contexto esta incorpora
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diferentes formas culturais, incluindo museus, galerias, festivais, arquitetura, locais
historicos, performances artisticas e também qualquer experiéncia que retna culturas com

0 propésito de contato, segundo Vatter (2014:171).

O turismo cultural traz consigo oportunidades econémicas importantes para a
cidade, apesar de o0 seu desenvolvimento depender de muitos investimentos, este ndo traz
apenas 0 custo mas um pré-requisito para diversas formas de fins lucrativos, afirma de
novo Vatter (2014:171) citando Kolb (2006).

Dentro do patrimdnio cultural existem vérias atividades de animacdes culturais
que podem despertar o interesse dos turistas, como por exemplo: a musica, gastronomia,
danca, desporto, visitas as cidades histéricas, a beleza natural (patriménio ou parque
natural), a raridade da fauna, flora, rota tematica, jogos tradicionais, etc. Este conjunto de

atividades podem satisfazer a necessidade das novas demandas turisticas.

3.5.2. A musica tradicional de Cabo Verde: a morna

Segundo Glaucia (2011:16) citando (Batalha, 2005) a musica é uma forma de
construcdo da identidade de cada povo, “As musicas de cada cultura manifestam
sentimentos e uma certa visdo do mundo que formam uma parte importante da sua
identidade cultural”. Os Cabo-Verdianos desde muito cedo viram na musica uma forma
de expressarem os seus sentimentos, uma forma de comunicar, de transmitir mensagens
e de fazer relato dos acontecimentos do dia-a-dia. Neste pais existem, portanto, varios
géneros musicais: “funana, morna, tabanka, mazurca, batuque, finagon, valsa, coladeira,
Colasan jon” (Gois, 2011: 582). Segundo Nietzsche a “mdusica € uma linguagem universal
em alto grau em que todas as sensacdes humanas, seus esforcos, seu interior pode ser
refletida e exprimida por meio de melodias” (Brito, 2006:24), € uma forma de dizer o que
pensamos, 0 que sentimos, aquilo que vemos. A musica ¢ uma forma de “organizar
simbolicamente sentimentos e experiéncias, que, de outra forma, ndo seriam partilhados
em tao larga escala, nem perdurariam tanto tempo” (Glducia, 2011: 16 citando Batalha,
2005).

Até aos dias de hoje, varios autores tentaram esclarecer a origem da morna no seio
da comunidade Cabo Verdiana, “A sua origem tem sido objeto de atencdo e de

preocupacdo de varios estudiosos como Baltazar Lopes, Aurélio Gongalves, Jorge
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Monteiro, Felix Monteiro, Manuel Ferreira, Eutropio Lima da Cruz e Vasco Martins”
(Brito,1998:7). Muitos investigadores chegaram a comparar a morna com o fado
portugués devido ao seu ritmo lento, enquanto a outros lembrava o samba brasileiro. A
morna foi considerada a masica mais representativa dos géneros musicais de Cabo Verde
devido a sua “antiguidade e permanéncia na memdria coletiva, outro tanto pela pequena,
ou nenhuma, valorizacéo de outros géneros musicais, de caracter regional.”
Apesar das vérias especulacdes sobre a origem deste género musical, juntamente
com a falta de documentos histéricos que relatem sobre o tema, por fim harmonizaram a
origem da morna com as cangdes de trabalhos - com a musica do Magrebe - rondando
pelas outras musicas, mas até hoje ndo chegaram a um consenso fixo e claro que indicasse
a origem da morna, como mostra o trecho abaixo:
“Ainda se discutem as origens da morna (FERREIRA, 1985, p.
194-198; RODRIQUES, 1993), mas seu lugar no canone cabo-
verdiano foi consagrado nas décadas de 1920 e 1930 pelo poeta
Eugénio Tavares (1867-1930), o primeiro a transcrevé-la e adota-
la, sublimando a fala popular de sua ilha natal, Brava, e elevando-
aa um grau mais alto de conceitualizacdo” (CARDOSO, 1983, p.
82) (Lang, 2008:157).

Por vaérios autores (Lang, 2008), (Brito,1998), (Glaucia, 2011) a morna teve a sua
origem na ilha de Boavista, embora sem indicio escrito que o confirmasse. A morna na
sua primeira fase apresentava algumas caracteristicas, segundo os especialistas da area,
as letras eram menos sentimentais e melancolicas e tinham um andamento mais rapido do
que agora, “E a partir do final do século XIX que, na ilha Brava, o poeta e compositor
Eugénio Tavares (1861-1930), as cordas de uma guitarra portuguesa, Ihe confere um
extremo lirismo, fixando os seus temas em torno do amor, da idealizacdo da mulher e da
saudade”.'® A partir de meados dos anos 20, a morna recebeu uma outra modificacéo

importante,

“Neste caso, ndo no que se refere as letras, mas sim aos aspetos
harmonico e melodico. Influenciado pela maneira de tocar o
violdo dos marinheiros brasileiros que passavam por Séo Vicente,

sua ilha natal, B. Léza introduz o meio-tom (acordes de transi¢ao)

Bhttps://portoncv.gov.cv/portal/page? pageid=118,188596& dad=portal& schema=PORTAL&p domin
10=28&p menu=14&p item=71 pesquisado em 10/02/2016
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na morna, impregnando-a de uma certa dramaticidade que a partir
de entdo passa a ser um dos seus elementos caracteristicos”
(idem).

Este género musical ja sofreu vérias influéncias do passado e podera sofrer ainda mais,
mas “permanecerd sempre como a morna cabo-verdiana” (Brito,1998:7). Basicamente,
toda a musica popular é uma fusdo de habitos, tradi¢Ges, estilos e influéncias musicais,
além de ser um produto economico com significado ideoldgico, “no nucleo da maioria
das formas de musica popular hd uma tensdo fundamental entre a criatividade do ato de
‘compor musica’ e a natureza comercial da maior parte de sua producdo e difusao”

(Glaucia, 2011:19 citado em SHUKER, 195).

Cabo Verde € um pais muito conhecido pelas suas musicas principalmente no
exterior, concretamente na europa por isso a mdsica poderia tornar-se num produto
turistico inovador na pratica do turismo nas ilhas de Cabo Verde, que neste momento
encontra-se ligado concretamente a um Unico produto: praia/mar e sol e o seu
desenvolvimento acontece s6 em algumas ilhas (Sal e Boavista) e a musica poderia levar
ao desenvolvimento do turismo em outras ilhas como a ilha de S&o Vicente, conhecida
como a ilha da Diva Ceséaria Evora. Segundo Su (2011:496) a pesquisa académica revelou
que as forcas de mercado converteram as praticas culturais em mercadorias de venda para
o0 retorno da economia e também para a reconstrucdo da identidade. Prosseguindo nesta
conjuntura, o autor citou Connell e Gibson (2003:9) argumentando que os fatores das
atividades musicais sdo sempre de cariz social e incorporados culturalmente com base em
avaliacOes estéticas, que nem sempre resultam em economia mas que dentro da area do
turismo podera gerar algumas remuneracdes. Segundo o Jornal nos Guenti?, através do
sucesso de Cesaria, Cabo Verde ficou mais conhecido. Cesaria Evora cooperou sem
duvida, para a propagacdo de varios aspetos da cultura, histéria e tradi¢cbes. Podemos
afirmar que esta figura levou o nome de Cabo Verde para 0 mundo fora, na medida em
que o jornal antes citado mostra que Cesaria em 1996 realizou cerca de uma centena de
concertos internacionais, “Em Franca foram 40, na Alemanha 11, Estados Unidos 30.
Também puderam assistir aos espetaculos da rainha da morna, no Canada, na Suica,

Bélgica, Brasil, Hong-Kong, Italia, Suécia, Senegal, Costa do Marfim e Inglaterra.”. O

20 http://www.nosgenti.com/?p=802 pesquisado em 12/02/2016.
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sucesso comercial de Cesaria Evora rivaliza-se com o de qualquer outro intérprete
africano da mdsica universal e tornou-se sinénimo de Cabo Verde para 0s seus inUmeros
fas internacionais tanto que morna atualmente € sinénimo, no mercado da mdusica
universal, da musica cabo-verdiana (Lang, 2008: 156). Para Frank Tenaille (1993, 47),
jornalista francés especializado em world music, “o mais fiel bilhete de identidade de
Cabo Verde ¢ a sua musica” E pela voz de Cesaria Evora que a morna conquistou o
mundo, conquistando f&s ao redor do planeta, diz também Gomes, (2011:1902). De uma
forma particular pode-se considerar isto como um marketing de comunicacdo, ou seja,
como uma via de comunicacio boca-a-boca. E facto que as musicas cantadas por ela
chamam a atencdo de qualquer pessoa pois segundo alguns jornais, ela até era mais
famosa no exterior do que no proprio pais, por exemplo os franceses denominam a ilha
onde ela nasceu (ilha de S&o Vicente) da terra da Diva. Cize, como era chamada, segundo
o jornal expresso das ilhas?!, promoveu Cabo Verde, trouxe formas de turismo e atraiu a

IDE (Investimento Direto Estrangeiro) para o pais.

E, portanto, pertinente ainda salientar que alguns turistas, segundo as noticias do
Norte??, ja foram para Cabo Verde, concretamente ao cemitério, na ilha de Sao Vicente
onde a Diva se encontra sepultada com o intuito de homenageéa-la. Sendo assim, ligando
a musica ao turismo, Gibson e Connell (2005, p. 14) afirmam que a musica € uma
industria cultural e um trecho poderoso para representar lugares, proporcionando uma

nova fonte de imagens e sons para a promoc¢ao do turismo, Su (2011:496).

2L http://www.expressodasilhas.sapo.cv/opiniao/item/42883-0-legado-da-cesaria-evora publicado em
11/11/2013 01:57 pesquisado em 14/02/2016

22 http://noticiasdonorte.publ.cv/18184/turistas-visitaram-sepultura-cesaria-evora/  pesquisado  em
14/02/2016
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Capitulo 4: Marketing de comunicacdo no turismo de Cabo
Verde

4.1 Marketing de comunicacéo no destino turistico

De acordo com Briggs (1997), o marketing é formado basicamente por quatro
varidveis ou ferramentas (produto, preco, distribuicdo e comunicacdo) que sao
controladas pelas organizagdes (Tavares, 2008:272%). A comunicagdo € um dos aspetos
fundamentais pois permite a relacdo entre a procura e a oferta (Balanza et al, 2003:177,
de forma que “a comunicacdo é a acdo de comunicar algo e de comunicar-se com 0s
demais, utilizando um ou varios meios, da forma mais eficaz possivel” (Balanza et al.,
2003:177). Tais comunicacGes podem ser feitas por radio, televisdo, revistas
especializadas, folhetos, promocgdes de vendas, feiras e via web. Apesar da importancia
da televisdo, revistas e outros meios de comunicacédo, o seu dominio esta diminuindo e a
causa dessa perda de importancia estd na origem de novos meios de comunicacdo de
marketing, mais especializados e mais focados nos seguimentos dos clientes e com

mensagens mais especializadas (Kotler et al., 2011:458).

Segundo Balanza et al., (2003:177) a mensagem é o ponto mais importante na
comunicacdo e estd destinada a alcancar um determinado objetivo. Assim, o papel
primario da comunicacao € o da transmissdo e da chegada da mensagem ao recetor de
uma forma clara e auténtica. Do mesmo modo, a comunicacdo tem uma importancia
fundamental no turismo pois encontra-se ligado ao processo de constituicdo da imagem
na mente do potencial turista, produzindo expectativas e vontade de conhecer um
determinado destino (Tavares, 2008:31). Ciente de que no momento existe uma grande
variedade de produtos turisticos que, segundo Balanza et al., (2003:178), faz com que
obtenham uma centralizacdo na imagem de uma marca que comunique mais sobre o seu
produto, porque isso ajudara na diferenciacdo de um produto entre todos os outros. Mas
devido as variedades de informaces, algumas vezes estas sdo enganosas, fazendo com
que os executivos de marketing percam a confianga em publicidade de televisdo (Kotler

et al., 2011: 459). Neste sentido, os prestadores de servi¢cos que querem comunicar um

Zhttp://www.portaldoconhecimento.gov.cv/bitstream/10961/95/1/tese%20Comunica%C3%A7%C3%A3
0%20de%20Marketing%20na%20Forma%C3%A7%C3%A30%20da%20Imagem%20dos%20Destinos%
20Tur%C3%ADstic0s%200%20cas0%20de%20Cabo%20Verde.pdf pesquisado em 17/02/2016
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produto ou destino devem antes de tudo “escolher cuidadosamente o canal pelo qual a
mensagem sera transmitida, chame a atencdo do receptor e conseguir com que 0 emissor

e o canal tenham credibilidade frente ao receptor” (Balanza et al., 2003:178).

Para que haja comunicagdo € preciso canais, que “sdo meios utilizados para que a
mensagem chegue do emissor até recetor”, este € selecionado baseado nas caracteristicas

das mensagens a ser transmitidas e no objetivo a ser alcancado (Ibidem).

No marketing a comunicacao tem o papel de estimular a decisdo de compra nos
seus possiveis clientes e a sua fidelizacdo do mesmo modo que também serve para

promover os produtos turisticos de um pais ou destino (Balanza et al., 2003:181).

A comunicacao “na Otica de marketing € uma comunicacgdo ” conduzida que cumpre a um
conjunto de objetivos pré-definidas, assim como a objetivos e estratégias precisas, sempre
em funcdo dos resultados que se pretende atingir, pelo que no turismo, todas as decisdes
relacionadas com a implementacdo de uma estratégia de comunicacéo, sdo orientadas no

sentido de criar uma imagem para os destinos (Tavares, 2008:32).

Para Kotler et al. (2011:456) o mix de comunicacdo de marketing é formado por
um conjunto de ferramentas de publicidade, promocdo, promocdo de vendas, relacoes
publicas e marketing direto que as empresas utilizam para comunicar de forma persuasiva
aos seus clientes. As empresas compdem conscientemente as suas mensagens utilizando

0s canais que consideram ser 0s mais adequados para atingirem os seus objetivos.

Os responsaveis pelo turismo de Cabo Verde definiram uma estratégia de
comunicagéo, apresentada no Plano de Marketing do Turismo de 2015 com o objetivo de
dar a conhecer o destino junto dos possiveis visitantes, aumentando a notoriedade e Cabo
Verde e estimulando a vontade de visita. Ao analisar o Plano de Marketing do Turismo
de Cabo Verde de 2015-2016 (2015:56) é claramente explicito que 0 meio ou canais de
comunicacdo utilizados para promover o destino sdo os operadores turisticos, as feiras de
turismo, algumas revistas nao especializadas tal como a National Geographic Traveler e
a Backpacker Magazine (EUA), redes sociais e televisdo. Segundo Berlo, (1997) a
comunicagdo de marketing dentro da atividade turistica ir& ajudar na formagao da imagem
de um destino, caso as entidades turisticas tivessem o conhecimento pormenorizado do
circuito de comunicacdo (Tavares, 2008:28). Mais do que nunca, os consumidores exigem

produtos altamente personalizados e informagdes que estdo relacionados ao seu contexto
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individual e uma forma eficaz de se comunicar de forma dindmica, afirma Su (2011:496)
citando Buhalis & Lei (2008). Em suma, uma das principais fungdes da comunicacao de
marketing em turismo é criar uma imagem na mente dos turistas e potenciais turistas,
promovendo, fazendo com que a imagem do produto chegasse até aos clientes e

incentivando-0s a comprarem o produto.

4.2. Imagem do destino de Cabo Verde na Europa

O destino turistico de Cabo Verde caracteriza-se essencialmente pelo produto de
sol, praia e mar, como ja tinhamos mencionado antes. Esses produtos, no momento,
encontram-se em decadéncia, o0 que leva o pais a querer diversificar os seus produtos.
Neste sentido, alguns outros tipos de produtos j& comecaram a ganhar expressao no
turismo em Cabo Verde, tal como o turismo balnear - que é um produto antigo no pais
mas que sO agora comegou a ser praticado -, turismo de natureza, turismo de negocios e
principalmente o turismo rural que esta a comecar a ganhar espaco no mercado do turismo

do pais.

A imagem de um produto, neste caso destino turistico, origina-se a partir da
construcdo mental que é formada por um conjunto de comocdes tiradas das informacdes
que chegam até ao individuo, que vem de varias fontes e origens - por exemplo 0s meios
de comunicacao, marketing, etc. (Rodrigues et al.:2009: 41). Segundo Baloglu et al.,
(1999:868) a imagem é um conceito importante na compreensdo do processo de selecao
do destino para os turistas. O mesmo autor demonstra ainda que a imagem é formada por

dois grandes fatores: fatores de estimulos e fatores pessoais.
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Quadro n° 3 Formacao da imagem de um destino turistico

» Motivations
» Personality

PERSONAL ST STIMULUS

FACTORS . DESTINATION IMAGE. . FACTORS

s Psychological e o Information Sources
e Values -».- Perceptual/Cognitive .- e Amount

* Type

*  Social { » Previous Experience
| e Age -3 Qlokal !
Education L * Distribution
Marital Status LT L
Others A

Fonte: Adaptado de Baloglu and MCcleary

A avaliagdo percetiva, ou cognitiva, refere-se as crencas e conhecimentos sobre
um objeto enquanto afetivo, ou seja, refere-se a sentimentos sobre isso. Esta componente
percetiva/cognitiva é o conhecimento sobre as qualidades dos objetos ou de um lugar,
enquanto a componente afetiva € o conhecimento sobre a sua qualidade afetiva
(Genereux, Ward e Russel, 1983). Hanyu (1993: 161), sugeriu que o significado afetivo
refere-se a avaliacdo da qualidade afetiva dos ambientes, enquanto a percetiva/cognitiva
refere-se a qualidade da avaliacdo das caracteristicas fisicas dos ambientes (Baloglu et
al., 1999:872).

Ao relacionar a formagdo da imagem para o processo de selecdo de destino,
Gartner (1993) prop0s que a sua componente cognitiva define-se como a soma das
crencas e conhecimento dos atributos do objeto ou produto e o seu componente afetivo

sdo distintos, mas hierarquicamente relacionados (Baloglu et al., 1999:872)

Ambas das avaliacGes percetuais/cognitivas e afetivas formam a imagem global
de um lugar. Baloglu et al. (1999:873) afirmou que as percec¢des de varios atributos dentro
de um destino onde as pessoas irdo interagir para formar uma imagem composta ou geral
e em seguida as duas dimens@es juntam-se, as crencas e sentimentos, e juntas influenciam
a atitude geral ou a imagem do destino. Assim, a imagem é um conjunto de crencas, ideias

e impressdes que as pessoas tém de um lugar ou de destino (Baloglu et al., 1999:871).
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Lawson e Baud-Bovy (1977) definem a imagem do destino como a expresséo de
todos os conhecimentos, impressdes, preconceitos, emocfes e pensamentos de um
individuo ou grupo que tem de um objeto ou lugar em particular. Dichter (1985) evidencia
como imagem visualizada uma impressdo global ou total, que é formada como resultado
da avaliacdo de atributos individuais que podem conter tanto de cognitivo como de

emocional, segundo Baloglu et al.
Segundo Ritchie (1991) h4 trés dimensdes bésicas da imagem:

» Atributos-holisticos — atributos relacionados com as caracteristicas dos destinos e

impress@es dos turistas, formando-se em dois aspetos: aspetos funcionais e psicoldgicos;

* Funcional-psicoldgico — dimensdo que envolve as impressées mais tangiveis (atrativos,

acomodagcdes, cidades) ou mais abstratas (tranquilidade, hospitalidade, reputacao);

« Comum-Unico — dimens0es relacionadas com atributos ou impressdes frequentemente

encontradas ou que sdo legitimas de alguns destinos.

Para O’Leary e Deegan (2005), as imagens no turismo apresentam um papel
importante na tomada de decisdo do turista em potencial e influenciam o nivel de
satisfacdo com a experiéncia do turista, ajudando ainda nas recomendacdes positivas para

novas visitas ao destino turistico (Rodrigues et al.,2009: 41)

“A imagem turistica que é produzida e difundida sobre Cabo
Verde assenta numa miriade de descricbes que vdo desde
informacdes praticas sobre infraestruturas ou oferta de atividades
desportivas, passando pelo apelo da paisagem ou da cultura, até a
apresentacdo de tracos alegadamente unicos e singulares de Cabo
Verde (hospitalidade, morabeza),ou gerais e comuns a outros

destinos (paraiso, exotico) ” (Santos, 2008:4).

Mayo e Jarvis (1981: 190) conceituam um modelo de processo de tomada de
decisdo no turismo, com especial énfase nas atitudes ou imagens em direcdo aos destinos.

Neste modelo, os turistas formam os seus sentimentos em funcgéo de crencas e opinides.

Ao relacionar a formagéo da imagem com o processo de selecdo de destino,

Gartner (1993) propds que a componente cognitiva - definido como a soma das crencas e
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conhecimento dos atributos do objeto ou produto -, e 0 seu componente afetivo séo

distintos, mas hierarquicamente relacionados.

Na maioria das publicidades que vemos sobre a imagem do turismo de Cabo Verde,
deparamos com hotéis no meio das areias brancas, circulado pelas grandes praias de 4guas
verdes e céus azuis, pescadores e criangas etc., é esta a imagem central. Para Font (1997),
a imagem compde um elemento-chave no desenvolvimento dos destinos turisticos, sendo
que a comunicacdo de marketing apresenta-se como um instrumento estratégico na
promocdo e diferenciagdo do destino, com base num correto posicionamento na mente
dos turistas (Santos, 2008:38).

A imagem é um termo usado para designar a percecdo geral que uma pessoa ou
uma coletividade fazem de um determinado objeto. A imagem que uma pessoa tem de
um sitio, forma-se pelo aglomerado de impressdes, as mais variadas possiveis, que tal

pessoa possui de determinada localidade (Vaz 1999:96).

Devido a variedade de produto turistico existente em Cabo Verde, estes agruparam-se em
categorias, segundo Santos (2008:5):

— Na categoria “clima e natureza” exibem recursos pertencentes a “Paisagem” e a
“Fauna e Flora”. Na subcategoria, mencionam-se repetidamente “os fundos
marinhos com o0s seus corais, cardumes de peixes, papaieiras, mangueiras,
coqueiros, dragoeiros”.

— Na categoria “Cultura ¢ Patriménio” é reunem-se varias subcategorias: “Musica e
Danga”, “Gastronomia”, “Populagdo e Costumes” e “Historia”. A subcategoria
que apresentou a “Musica e Danga” desdobra-se ainda em vérias referéncias: a
morna, a coladeira, ao funana, ao batuque, a tabanca. Esta variedade de musica
surge associada a um modo de “ser e estar’, como podemos constatar. Na
“Gastronomia”, S80 mencionados 0s “pratos tradicionais, a cachupa, 0s peixes e
mariscos, mandioca, o milho, a batata-doce, o grogue (aguardente de cana de

acucar) e o vinho do Fogo.”

Segundo Pearce (1982) citado por Tavares (2008:38) a imagem tem um papel
importante na influéncia das decisGes dos possiveis visitantes em visitar um possivel
destino turistico, contribuindo para a satisfacdo ou insatisfacdo dos clientes depois do

consumo do produto, o que podera levar ao desejo de regressar ao destino ou recomenda-
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los para as outras pessoas. Neste sentido, 0s responsaveis ou 6rgaos do turismo em Cabo
Verde definiram algumas formas de como comunicar o destino baseado nos seguimentos

de mercado escolhido.

Apesar do pais ser formado por dez ilhas, elas foram agrupadas em trés grandes
grupos, tal como mostra o Plano de Marketing do Turismo de Cabo Verde, 2010-2013,
(2010:50), as ilhas do sol e praia que é a juncdo da ilha do Sal, Boavista e Maio,

apresentam

“Imagem de casais a passear a beira mar, familias a divertir-se na
areia, jovens a flutuar nas salinas e a praticar desportos como o
Kitesurf ou pesca desportiva, imagens de mergulhadores no fundo
do mar, observacdo da desova das tartarugas, apresentar também
um pouco da animacdo noturna dos hotéis e restaurantes, da

gastronomia, entre outros.”

Nas ilhas do glamour constituido por Santiago e S&o Vicente, mostram fotos dos
centros de negocios (espacos de conferéncias), locais onde se pode ouvir boa masica,
saborear boa gastronomia, locais de grande cosmopolitismo e de animacdo noturna,
concertos, dancas tradicionais, espacos histdricos e culturais, sempre com o apelo a

mistica e a morabeza, sobretudo as cores mais quentes e enérgicas tao caracteristicas.

No que respeita as ilhas dos sentidos, formado pela de Séo Vicente, Fogo, Brava
e S&o Nicolau, para comunicar estes produtos pretendem fazer uma campanha que apele
aos cinco sentidos do ser humano: mostrar paisagens insolitas e que muitos cabo-
verdianos ndo conhecem, mostrar pessoas a cheirar flores ou a inspirar a frescura da brisa
marinha, a saborear o conhecido vinho da ilha do Fogo, a ouvir 0s sons dos espagos

naturais e do barulho das pequenas localidades.

“(...) Assim, quanto a ilha do Fogo, ¢ sempre mencionada e
fotografada a imponéncia e beleza do vulcéo e a aridez negra de
onde brota vida (vinho e café), bem como a populacgéo de cabelos
louros e olhos verdes (descendente de um exilado francés do
século XIX), ainda que esta esteja concentrada numa pequena
zona da ilha. Sdo também imagem de marca a arquitetura colonial

dos sobrados senhoriais. Em Santo Antdo, a “ilha verde”
b 9
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mencionam-se e fotografam-se as montanhas e os vales, as
ribeiras e as vertiginosas ribanceiras, mas também a producéo
artesanal de grogue. Estas representacdes seletivas ignoram toda
ametade arida do Sul da ilha. Em Santiago, a ilha “mais africana”,
sublinha-se o potencial variado, das praias as zonas montanhosas,
assim como a historia colonial, com os devidos destaques para a
Cidade Velha e o Tarrafal. Relativamente a ilha do Sal,
predominam as descricdes das praias com 0s seus magnificos
areais, e as salinas. Na Boavista, as praias igualmente, mas
também as dunas. Aléem disso, esta ilha é sempre definida como
0 bergco da morna. Sao Vicente, a ilha da cultura e das artes, dos
festivais de musica, do Carnaval e da vida noturna do Mindelo
cosmopolita (...)” (Santos:2008:9)

Sendo Cabo Verde um pais formado por dez ilhas, designado na linguagem do
turismo, € como um pais com dez destinos. Baseado nos trechos citados acima, é notavel
que cada ilha tem a sua prépria imagem de turismo. Na ilha de Santo Antdo, que é uma
ilha totalmente montanhosa, as fotografias relatam as caminhadas entre vales e

montanhas, fazendo trilhas em busca de contacto com a natureza.

“Esse tipo de turismo comecou a ser explorado desde a década de
90 em Santo Antdo, mas tem vindo a registar, nos ultimos tempos,
um grande impulso, gragas ao envolvimento de varios operadores
turisticos, que acreditam no potencial turistico da ilha das
montanhas, cada vez mais procurada por visitantes a procura de

um turismo diferenciado.”?*

Na mesma ilha encontramos imagem das pequenas moradias, com as casinhas
bem antigas ao redor das montanhas descendo os barrancos montanhosos em dire¢do ao

mar.

A ilha de Séo Vicente é considerada cidade da cultura de Cabo Verde - foi palco
de um grande desenvolvimento artistico, como a mausica, o intelecto e o desporto. A

imagem mais forte do turismo em Sdo Vicente é a imagem da pratica cultural,

24 http://noticias.sapo.cv/info/artigo/1279413.html pesquisado em 21/02/2016
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principalmente a imagem do carnaval, dos grandes concertos musicais, do teatro, da
poesia e entre outras. Essas imagens culturais juntamente com 0S recursos naturais
favorecem uma imagem muito forte. Um dos exemplos é o famoso festival de musica que
se realiza todos os anos na Baia das Gatas, onde existe umas rochas que fazem uma

trincheira no mar criando uma piscina natural.?®

A ilha do Sal € uma das ilhas mais turistica de Cabo Verde. A ilha é rodeada pelas
grandes praias de areias brancas, onde é permanentemente praticado desportos aquaticos
tais como, natacdo, surf, windsurf, mergulho, pesca e passeios de barco, uma vez que a

ilha favorece 6timas condicGes para a pratica destas atividades.

Uma outra imagem que é constantemente visivel na promog&o do turismo na ilha
do Sal, para além das suas praias de agua turquesas e abundancias de areias brancas que
a caracterizam, também € notavel as imagens dos hotéis, sendo um dos elementos que
entram na formacg&o da imagem da ilha. Nesta ilha devido ao facto de néo existir grandes
aglomeracOes de pessoas, apenas povoados calmos e acompanhado de hotéis, fazem dela

um lugar ideal para quem busca paz e tranquilidade.

A ilha de Boavista é a segunda ilha mais turistica de Cabo Verde. As suas
caracteristicas assemelham-se com as da ilha do Sal. As suas praias de aguas azuis,
juntamente com a sua aridez da terra e a sua diversidade das paisagens formam a sua
imagem de destino. Apesar de estar sempre presente nas fotografias das ilhas, imagens de
grandes praias de areias brancas e dunas é pertinente salientar que as ilhas tém outras
caracteristicas que de uma forma bem trabalhada podera chamar atencdo dos possiveis
turistas. Por exemplo, a ilha de Boavista tem recursos naturais e culturais, mas aquilo que

a torna Unica e singular: as paisagens, a cultura, a fauna e as tartarugas marinhas.

A ilha de Santiago € muito rica na sua historia. Foi na cidade de Ribeira Grande,
atual Cidade Velha, que comegou 0 povoamento juntamente com a histéria das ilhas de
Cabo Verde, que foi declarado patriménio mundial pela UNESCO em 2009. Na ilha de
Santiago existe uma variedade de produto turistico diversificado desde praias, zonas
montanhosas a reserva e parques naturais. A Cidade Velha e Tarrafal séo o cartdo postal
do turismo na ilha de Santiago. Por conseguinte, € normal aparecer fotografias

25 http://mundofred.home.sapo.pt/paises/pt/cabo_verde_vicente.htm pesquisado em 21/02/2016
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demostrando a cultura e patrimonio, expondo os costumes da populagéo, principalmente

no interior da ilha.

Segundo Santos (2008:8) no que concerne a reproducdo iconogréfica existem
outras “Imagens emblematicas gerais” que normalmente utilizam: “o por-do-sol e os
botes de pesca’” que ocupam grande parte do incentivo visual usado na promocéo turistica
de Cabo Verde.

Todavia, por outro lado, um destino turistico ndo tem s6 a imagem positiva mas
também negativa. Assim, afirma Avraham (2016:2) que apesar do uso do marketing e de
tanto esforco para ter uma imagem positiva do destino este pode ser limitado e
atormentado pelas imagens negativas, devido a uma falta de seguranca social, terror e
outros conflitos violentos. No caso de Cabo Verde, principalmente na capital do pais
acontece essa situacdo no momento, em que a imagem e informacéao negativa, ou menos
agradavel, ultrapassa a imagem positiva da cidade devido ao aumento da criminalidade e
a inseguranca sentida no seio da populacdo. Avraham (2016:2) realga que a associagéo
de um destino com a falta de seguranca tem sido centro de atencdes para muitas industrias
do turismo. Um dos exemplos dados sdo os ataques terroristas que desviam os turistas
para longe ndo s6 de um determinado destino, mas também de regides ou paises vizinhos,
diz Avraham (2016:4) citando Mair et al.,( 2014)

4.3. Ligacado de Cabo Verde com o exterior

Vérios autores confirmam que o meio de transporte tem um papel importante no
desenvolvimento da atividade turistica no mundo. Segundo Maia et al,. (2006) o
transporte € um dos componentes da inddstria do turismo que proporciona o0s
deslocamentos dos consumidores de produtos turisticos. O desempenho dos transportes é
um ingrediente essencial para o futuro do turismo e o0 seu crescimento, uma vez que
problemas relacionados ao transporte podem provocar impactos desfavoraveis na
experiéncia de férias do turista. Se os turistas viajassem para o destino preferido e
encontrassem ineficiéncias no sistema de transporte, tais como pre¢os ndo competitivos
ou uma distancia longa e desconfortavel durante as suas viagens, probabilidade eles iriam

procurar destinos alternativos e nunca mais voltar ao destino escolhido (Khadaroo et al.,
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2007:832). Na mesma linha de pensamento, a infraestrutura de transportes é um fator
determinante potencial de atratividade do turismo (Ibidem). Por exemplo, é devido ao
aumento de rotas e frequéncias de voos oferecidos pelas companhias aéreas de baixo custo
que se levou ao desenvolvimento de novos destinos turisticos por toda a Europa e resto
do mundo (Almeida, 2011:109). Em Cabo Verde, 0s aeroportos representam uma peca
fundamental para o desenvolvimento do turismo de modo que 0 governo comegou a dar
0S primeiros passos para a modernizacdo do turismo no pais, investindo em
infraestruturas, como a construcdo do novo Aeroporto Internacional da Praia e mais tarde

0 aeroporto na ilha de Boavista e S&o Vicente.

Como ja citado, 0 homem para viajar tem que ter tempo livre e dinheiro mas para
Isso tem que existir um meio de transporte para Ihe proporcionar o deslocamento do lugar

de origem ao destino escolhido, nesse sentido

“o transporte é reconhecido como um dos fatores mais
significativos para o desenvolvimento da atividade turistica, pois
fornece a ligacdo essencial entre as areas de origem e de destino,
facilita 0 movimento das pessoas em férias, viajantes de negécios,
gente que visita amigos e parentes, e aqueles que se dedicam ao
turismo educacional e de saude” (Maia et al., 2006:28).

A ascensdo do transporte aéreo implicou transformacdo nos aeroportos que sdo
uma parte essencial do sistema de transportes turisticos, porque é o local fisico no qual
uma transferéncia de meios de transporte é feita, dos meios aéreos para 0s meios terrestres
(Maia et al,. 2006 citando PAGE, 2001: 24).

Hoje é quase impossivel pensar num pais sem aeroporto, de modo que podemos
afirmar que os aeroportos representam uma infraestrutura essencial as economias
modernas, sendo, muito dificil imaginar a sua auséncia nestes contextos (Maia et al,.
2006). Para Vaz (1999:134), o sucesso de um destino turistico depende de varios fatores
e dentro desses fatores encontram-se as facilidades de acesso, ou seja, meios de transporte

que apresentem boas condicGes de uso adequadas.

Boiteux et al., (2009:4) citando Robert Mcintosh, define o turismo com “ a
ciéncia, a arte a actividade de atrair e transportar visitantes, aloja-los e cortesmente

satisfazer as suas necessidades e desejos.”. Pelo que, neste conceito é visivel a
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importancia do transporte nas atividades turisticas. Para transportar os visitantes é
necessario um meio de transporte e para o seu deslocamento tem que haver condigdes
propicias, tal com aeroportos, portos, estradas e autoestradas. As condigdes de transitos e
navegacdo dependem dos 6rgaos publicos, eles tém que construir 0s portos, aeroportos,

asfaltar as estradas e renova-las (Vaz, 1999:136).
A atividade de transporte aéreo é definida como um:

“...meio que interliga a origem de uma viagem turistica a um
determinado destino (e vice-versa), que interliga varios destinos
turisticos entre si (primarios e secundarios) ou que faz com que
os visitantes se desloquem dentro de um mesmo destino primario

ou secundario”. (Gongalves, 2008:18 citando Palhares, 2002)

O meio de transporte, apesar de ter um papel importante no deslocamento dos
turistas dos seus paises de origem até ao destino, também serve no deslocamento dessas
pessoas dentro do destino, tal como os turistas que saem de Portugal para Cabo Verde
que pode ser chamada de atividade primaria e chegando a uma das ilhas podem deslocar-
se dentro da ilha ou viajar para outras ilhas dentro do mesmo pais, considerado atividade
secundaria. Nesse sentido Vaz (1999:136) divide a atividade do meio de transporte em

trés grupos:

— Transporte de fluxo turistico - meios de transporte que levam o turista desde
o lugar de origem até ao destino.

— Transporte interno - meios que facilitam ao turista conhecer os atrativos da
localidade que visita.

— Transporte turistico - meios que se tornam fatores de atratividade turistica,

como por exemplo barcos, ciclismos e etc.

Existe ainda transporte turistico que é considerado especializado por ser composto
por equipamentos de diversas configuracGes que transporta passageiros relacionados com
excursdes, passeios locais, tendo como objetivo principal transportar turistas. O
transporte turistico ndo especializado é formado por todos os equipamentos de transporte
regular, publico ou privado, que necessariamente ndo possuem o objetivo principal de

servir o turismo (Gongalves, 2008:18).
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4.3.1. Ligacao de Cabo Verde com o exterior por meio de transporte

aéreo

Cabo Verde encontra-se localizado, num ponto estratégico, no cruzamento de trés
continentes: Africano, Europeu e Americano. As horas de voos desses continentes para
Cabo Verde ndo sdao muitas, por exemplo de Portugal para Cabo Verde, num voo direto

gastamos s6 3 horas e 30 minutos.

Os aeroportos tém um papel importante no desenvolvimento do turismo no pais
pois Cabo Verde é um pais formado por ilhas o que faz com que o meio de transporte
aéreo, maritimo e infraestruturas aeroportuarias sejam de extrema relevancia (Maia,
2006:26). Hoje no pais existem quatro aeroportos internacionais, o Aeroporto
Internacional Amilcar Cabral (Sal), o Aeroporto Internacional Nelson Mandela (Praia), o
Aeroporto Internacional de Ceséria Evora (S30 Vicente) e o Aeroporto Internacional do
Rabil (Boavista) (Lusofonia Economica Plataforma de CPLP, 2014:117), embora

também existam outros aeroportos mas de pequenas dimensdes em outras ilhas.

As companhias de transporte que ligam Cabo Verde com o mundo normalmente,
e com mais peso, € a TAP (Transportadora Aérea de Portugal) e TACV (Transportadora
Aérea de Cabo Verde) mais isso ndo quer dizer que nao existem outras. Segundo o Plano
Estratégico do Desenvolvimento do Turismo (2010-2013), em 2003 o governo decidiu
liberar 0 espaco aéreo, autorizando assim a realizacdo de voos charters por outras

companhias, como forma de facilitar o acesso a Cabo Verde e dinamizar o sector turistico.

“Cabo Verde esta ligado, por voos regulares, com varias cidades
na Europa (Las Palmas, Lisboa, Paris, Amsterdam, Munique,
Bergamo, Veneza, Malpensa, Roma), nas Américas (Boston e
Fortaleza) e na Africa (Dacar, Banjul, Conakry, Abidjan, Bissau).
Alem disso, companhias vém oferecendo vdos charters a partir de
outros pontos, especialmente do norte da Europa, focalizado

essencialmente no segmento turistico « (PEDT, 2010:55).

Segundo o Banco Espirito Santo (2015:15) para além da TACV e TAP existe

Thomson Airways e a Tuy que voam na llha da Boavista e sdo as principais companhias
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aéreas a servir o arquipélago, o qual conta, também, com ligagfes internacionais para

Marrocos, Senegal, Angola, Brasil, Canérias, Franca, Reino Unido, Holanda e EUA.

Com a construcdo dos aeroportos em algumas ilhas, o pais encontra-se ligado com
o mundo, principalmente com o continente Europeu, que é 0s maiores emissores de
turistas para Cabo Verde. Nesse sentido, em 2011 o movimento dos passageiros nos
aeroportos de Cabo Verde cresceu 13% comparando com o ano de 2010. O aeroporto de
Boavista praticamente “quadruplicou, em apenas trés anos, 0 numero de embarques e
desembarques de mais de 50 para mais de 200 mil, muito devido ao peso dos voos

internacionais” (Lusofonia Econdmica Plataforma de CPLP, 2014:117).

Segundo o relatério da ASA (Aeroportos e Seguranca Aérea, SA) sobre 0s dados
Estatisticos de Trafego nos Aeroportos e na FIR Oceanica do Sal, em 2014 obteve um
decréscimo consideravel na movimentacao de aeronaves a nivel geral de 5.4%, sendo que
decresceu 11,2% a nivel doméstico enquanto no internacional aumentou 1.8%. No ano de
2013 o trafego internacional cresceu 6.2%, enquanto o doméstico caiu 15.2%. O turismo
foi o grande impulsor da atividade internacional nos aeroportos, com énfase para o de Sdo
Vicente (+25.5%), Sal (+11.6%), Santiago (+2,4%) e Boavista (+0.2%) (Banco Espirito
Santo, 2015:15)

Quadro n°4 Movimentos das aeronaves nos aeroportos de Cabo Verde

AEROPORTOS

MOVIMENTO DE AERONAVES (CHEG.+PART.)

4° Trimestre - 2013
2013 Var.13M2

1% Trimestre - 2014
2014 Var. 143

NATUREZA 2012

2013

DOMESTICO 1.357 932 -31,3% 1.043 850 -8,9%
AIAC-SAL INTERNACIONAL 1.552 1.797 15,8% 1.650 1.712 3,8%
TOTAL 2.909 2.729 -6,2% 2.693 2.662 -1,2%
DOMESTICO 1.440 1.789 -10,5% 1.324 1.185 -10,5%
AIDP-PRAIA INTERNACIONAL 718 796 10,9% 727 705 -3,0%
TOTAL 2.158 2.085 -3,4% 2.051 1.890 -7,8%
DOMESTICO 554 364 -34,3% 445 336 24 7%
213:1;151 A INTERNACIONAL TE6 824 7.6% 778 770 -1,0%
TOTAL 1.320 1.188 -10,0% 1.224 1.106 -0,6%
DOMESTICO B26 710 -14,0% 714 687 -3,8%
e NTE INTERNACIONAL 108 165 52,8% 147 176 19.7%
TOTAL 934 BT5 -6,3% 861 863 0,2%
AD 5. FILIPE DOMESTICO 510 379 25 7% 406 332 -18,2%
AD 5. NICOLAU DOMESTICO 156 124 -20,5% 132 124 -6,1%
AD MAIO DOMESTICO 112 60 =46, 4% 71 &0 -15,5%

DOMESTICO

INTERNACIONAL

TOTAL
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Fonte: Adaptado em GMCG

Houve uma diminuicdo de 401 nos movimentos de aeronaves em 2014 em relacéo
a 2013. No que toca as movimentacOes internacionais houve um aumento de 61
aeronaves, isso, gracas aos aumentos conseguidos no aeroporto Internacional Amical
Cabral e no aeroporto Internacional Cesaria Evora em Sdo Vicente (Gabinete de
Monitorizacdo e Controlo de Gestdo GMCG, 2014:3). Quanto a movimentacdo de
passageiros, a ASA registou um decréscimo a nivel geral de 0,5% relativamente ao
mesmo periodo do ano 2013 - trata-se de um resultado esperado que justifica pela
desaceleracdo nos ultimos trimestres. Houve ainda um aumento de 3.318 passageiros nos
movimentos internacionais, decorrentes dos aumentos de 10.059 passageiros no AIAC e
de 1.922 no AICE, j& que o AINM e o AIAP diminuiram em 1.991 e 6.672 passageiros
(GMCG, 2014:3).

No top do ranking das principais operadoras que transportaram um maior nimero
de passageiros internacionais nos aeroportos do pais encontra-se a operadora
TUIFLYNORDIC, seguida pelas operadoras, TAP, TUIFLYGNBH e pela
THOMSONFLY. A operadora CHARTER TUIFLYNORDIC, que transporta turistas de
Londres, Inglaterra, manteve-se lider do ranking ao longo de todos os meses do trimestre
atingindo no final uma quota de 13%. H& que salientar que a operadora TAP tem vindo a
registar excelentes resultados nos movimentos de passageiros nos aeroportos de Cabo
Verde. Ha que referir também, que a operadora THOMSONFLY, lider do mercado nos
anos de 2010, 2011 e 2012, sofreu uma reducdo de 24% no ano de 2013, passando a
ocupar a segunda posi¢do (GMCG, 2014:7). No ranking das principais Origens/Destinos
para Cabo Verde, Gran-Canarias-Espanha ocupa a 1° posicdo, seguida de Lisboa-
Portugal, Amsterdam-Holanda, Stockholm-Suécia, Charles-Degaulle-Franca, Brussels-
Belgium e Gatwick-Inglaterra (GMCG, 2014:8).

Kaul (1985) constata 0 papel do meio de transporte como um elemento
fundamental no desenvolvimento e sucesso do turismo realgcando que o sistema de
transporte tem um papel relevante na concecdo e desenvolvimento de novas atracOes de
sucesso, bem como o crescimento saudavel das ja existentes. Na verdade, o sistema de
transporte é responsavel por conectar origens de turismo para destinos turisticos e
fornecer transporte dentro do destino turistico, por exemplo a atracdes, hotéis e lojas
(Khadaroo et al., 2007:832).
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Hoje é notavel que Cabo Verde ja ultrapassou alguns constrangimentos de ligacéo

com o exterior, apesar de ainda ter muito para ser feito.

4.3.2. Ligacao de Cabo Verde com o exterior por meio de transporte

maritimo

Uma outra via de acesso aos turistas de Cabo Verde a partir do exterior tem sido
as ligacGes maritimas, nomeadamente navios de cruzeiros e iates de recreio. Este é, alias,
um tipo de turismo que vem crescendo de forma acelerada nos ultimos anos, como
resultado de uma promocao mais agressiva por parte da ENAPOR (Empresa Nacional de
Administracdo dos Portos, SA), que Vé neste segmento uma importante fonte de receitas
tanto que nove dos principais portos do arquipélago sdo geridos pela ENAPOR. Os
principais portos de Cabo Verde sdo: o Porto Grande (S. Vicente), Porto da Praia
(Santiago) e Porto da Palmeira (Sal) (Lusofonia Econémica Plataforma de CPLP,
2014:119).

Em 2012, registaram-se 6.266 escalas de navios nos portos de Cabo Verde, sendo
5.458 de origem nacional e 808 de origem estrangeira; em termos de volume, houve uma
diminuicdo de 33,7% nos navios nacionais e um acréscimo de 7,2% nos estrangeiros. No
ano de 2014, o trafego total de mercadorias foi de 1.892.100 toneladas (menos 7,8% que
em 2011) e o movimento de passageiros de 826.124 (Lusofonia Econdémica Plataforma
de CPLP, 2014:119).

Gréfico n® 9 Numero total de passageiros de navios-cruzeiros de Cabo Verde, 2008-
2013
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Fonte: Adaptado de ENAPOR citado em Plano Estratégico do Turismo de Cruzeiros de
Cabo Verde, 2014:40

O numero de cruzeiros que tém escalado o Porto Grande de S&o Vicente (principal
porto de atracagéo deste tipo de embarcacGes) aumentou de 21 navios com 8.471 turistas
em 2004 para 31 navios com 22.114 turistas em 2008, um crescimento de 48% em nimero
de navios e 161% em namero de turistas durante o periodo (Plano de Desenvolvimento
do Turismo 2010-2013:52). O turismo de cruzeiros no ano de 2013 teve um aumento de
111% comparando com o ano de 2012. No ano de 2013 no total dos numeros de turistas
que entraram no pais 13% deles entraram no pais nos cruzeiros. Os meses de maior
frequéncia de navios em Cabo Verde sdo: Novembro, Dezembro, Mar¢o e Maio (Plano
Estratégico do Turismo de Cruzeiros de Cabo Verde, 2014:40).

Os cruzeiros que mais passam para as ilhas de Cabo Verde sdo: Fred Olsen
Cruises, Kirstina Cruise e Costa Cruises. Igualmente existem outros cruzeiros que param
no Porto de Praia na ilha de Santiago e Porto Grande em S&o Vicente tais como: Aida
Cruises, MSC Cruises, Oceania Cruises, entre outros (Plano Estratégico do Turismo de
Cruzeiros de Cabo Verde, 2014:42).

4.4. Papel dos operadores turisticos na divulgacdo do destino

Thomas Cook tornou-se em 1845 o primeiro operador turistico no mundo. Foi ele
qguem criou a primeira agéncia de viagens e o primeiro vale de hotel, criando uma das
primeiras empresas turisticas do mundo (Boiteux et al., 2009:27). O subsetor de agéncias
de viagens divide-se tipicamente entre operadores turisticos (grossistas) e agéncias de
viagens (retalhistas) (Boiteux et al., 2009:28). Os operadores turisticos sdo organizadores
de viagens de grupos ou coletivas que combinam diferentes bens e servigos adquiridos
aos respetivos produtores. As agéncias tém uma grande importancia na elaboracao e
distribuicdo dos produtos turisticos no mercado, auxiliando na comercializagéo e
desenvolvimento de destinos (Abrah&o, 2014:2). Sendo empresas de servigos, a sua

funcdo principal é a intermediacdo, da qual derivam outras fungdes que vao desde a
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informacao e o assessoriamento ao cliente, até a organizacdo de todo tipo de atividade
relacionada ao setor de viagem (Abrah&o, 2014:3 citando OMT, 2001: 40)

Na cadeia produtiva do turismo, as agéncias sao responsaveis pela intermediacdo
e distribuicdo de produtos e servigos, por isso sao consideradas canais de vendas pelos
fornecedores. Sdo organizacGes que visam assegurar uma viagem tranquila e sem
transtornos ao turista e para isso contam com profissionais treinados para organizar
pacotes de viagens incluindo opg¢des como hotel, transporte, lazer, cultura, etc. Segundo
Andrade (1995 apud MAMEDE, sd), as agéncias podem ser divididas em duas categorias:
agéncias de viagens e agéncias de viagens e turismo. Segundo o autor, as agéncias de
viagens “sdo aquelas que prestam servicos a seus usuarios em territdrio € em paises
limitrofes, quando em fun¢do da complementacéo de viagens e por tempo limitado” - este
prestador de servico € um intermediario entre a oferta e a demanda. (Oliveira et al.,
S/D.36)

As agéncias de viagens séo fundamentalmente empresas em que o seu principal
servico é a intermediacdo tal como verificado portanto, dessa forma, é de extrema
importancia o atendimento para a sua sobrevivéncia no mercado atual. E neste
atendimento, ou seja, no contato com os hotéis, com as companhias aéreas e Com 0S outros
prestadores de servicos turisticos, que se pratica a interface e se corporifica, por meio do
consumo, a atividade turistica (Oliveira et al., s/d:37 citando DANTAS, 2002, p. 22).
Andrade (2001) afirma que as agéncias de viagens e turismo podem também ser
denominadas como operadoras turisticas, as quais se restringem apenas as funcbes de
criadoras de programas e fornecedoras de pacotes e planeamentos a serem
comercializados pelas agéncias de viagem. (Oliveira et al., S/D:37)

O primeiro operador turistico criado no @mbito do desenvolvimento do turismo
em Cabo Verde foi o Soltropico 2°. Criado em 1990, foi pioneiro na designacio do destino
turistico Cabo Verde. Este operador ao longo do seu servigo encaminhou “a Cabo Verde
quase 50.000 turistas”?’. Atualmente, a promoc&o do turismo de Cabo Verde esta a ser
feita pelos operadores turisticos, principalmente nas feiras internacionais, exemplo, entre
os dias 2 e 6 do més de Marco de 2016, ciente da importancia na participacéo das feiras

internacionais do turismo, o pais esteve representado, para além da nova Agéncia

26 http://www.soltropico.pt/quem-somos pesquisado em 03/03/2016
27 http://cabotur.blogspot.pt/ pesquisado em 03/03/2016
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Nacional de Turismo e Investimentos, o arquipelago esteve representado por 10
operadores turisticos entre quais “destacam-se o grupo Oasis Atlantico, o0 Murdeira Beach
Resort, a Clamtur, o Soltropico, o Barracuda Tours, a Executiv Tour, o Grupo Terra Sab,
mas também um conjunto de hotéis, como o Morabeza, o Dunas Sal e o Marine Club
Beach Resort, sobretudo do Sal e Boa Vista”, promovendo e vendendo o destino Cabo
Verde numa feira internacional do turismo que teve lugar em Lisboa. Sol e Praia é o
principal produto a ser promovido mas um dos outros objetivos & promover outros

produtos e atividade turistica existente no pais (Coelho, 2016)?.

O Oésis Atlantico foi criado na década de 90 em Cabo Verde mas formalmente,
segundo o relatorio de apresentacdo do proprio grupo formalmente o OASIS Atlantico
Hotelaria e turismo em Cabo Verde, foi criado em 19982° pelos grupos portugueses e ja
tem mais de 25 anos de crescimento na area de turismo e imobiliéria turistica. Com
abertura de hotéis em Cabo Verde, a empresa expandiu-se para o Brasil em 2000. O grupo
dispde de 6 Hotéis, 4 em Cabo Verde, 2 no Nordeste do Brasil, e “varios projetos
imobiliarios turisticos nestes destinos, com uma oferta de 1132 unidades de alojamento”.
Esses operadores turisticos tém um papel importante no desenvolvimento do turismo em
Cabo Verde e na sua divulgacao pelo mundo. Eles pretendem investir mais no turismo no
pais criando estabelecimentos hoteleiros em outras ilhas e para incrementar 0s seus
negocios incorporam na sua estratégia, “a promocdo do desenvolvimento turistico
sustentado em relacdo as vertentes sociais, cultural e ambiental, em paises de lingua

oficial portuguesa® (Turismo de Portugal, 2014:33).

Bhttp://anacao.cv/2016/02/21/cabo-verde-leva-10-operadores-turisticos-a-btl-2016/  pesquisado  em
03/03/2016

29 Oasis Atlantico, 2009 s/p
http://www.turismodeportugal.pt/Portugu%C3%AAs/ProTurismo/competitividadeeinovacao/setoresdeat
ividade/alojamento/Documents/Alojamento%20em%20Portugal%202014-VE_05_15.pdf pesquisado em
06/03/2016
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Capitulo 5: Trabalho de Campo

5.1. Metodologia

Este capitulo serve para a realcar essencialmente a metodologia usada na colheita
e tratamento de dados. O método cientifico pode ser definido como o conjunto de
principios e regras ou estratégias, que guiam um determinado individuo em um processo
de pesquisa a buscar conhecimento empirico de forma eficiente. Encontram-se intrinsecas
ao método as bases filoséficas que o sustentam (Sakata, 2002:17). O método da pesquisa
em turismo € influenciado por uma variedade de areas e que segundo Sakata, 2002 ¢
interdisciplinar. O turismo encontra-se ligado com a economia, sociologia, administracao,
psicologia, geografia e entre outros. Assim sendo, Goeldner e Ritchie (2002:384) citado
por (Sakata, 2002: 14) afirmam que “o papel da pesquisa em turismo ¢ de coletar e

analisar dados para ajudar os superintendentes do setor a tomarem decisdes nessa area.”.

Deste modo, a realizacdo deste trabalho tem como objetivo responder a questéo
principal do trabalho e assim diz Quivy (1992) que uma questdo de partida deve ter a
qualidade de clareza, qualidade de exequibilidade e por fim deve ter qualidade de

pertinéncia. Neste sentido pretendemos encontrar resposta para a seguinte questdo:

— Como é que o turismo de Cabo Verde esta a ser vendido na Europa?

E, para responder a isto, para além de pesquisas em documentos bibliogréaficos (livros,
revistas, relatos histéricos, web-grafias), aplicamos um questionario com o intuito de

confirmar ou negar as seguintes hipoteses:

v H 1. Deficiéncia na comunicacdo do produto turistico de Cabo Verde no exterior;
v" H 2. Alimagem do turismo de Cabo Verde a nivel internacional esta mais voltada

para o produto praia, mar e sol e hospitalidade

O método utilizado na elaboragdo do trabalho baseia-se no método quantitativo e
qualitativo. Por método quantitativo entende-se aquele que lida com hipoteses pré-
estabelecidas, amostras e probabilidades. De acordo com Costa (2001:39) “busca

estabelecer relagdes de causa-e-efeito entre as variaveis, de tal modo que as perguntas
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“quanto?”, “ Em que propor¢ao?”, “ Em que medida?” Sejam respondidas com razoavel
rigor.” (Sakata, 2002:18)

Para Balanz et al., (2003:129) esta pesquisa baseia-se na utilizacdo do questionario
e em fazer as mesmas perguntas a todos os entrevistados com o intuito de controlar os
variaveis e medir os resultados. Realcando a aplicacdo do questionario é importante
salientar que 0 nosso universo de estudo centra-se nos turistas que ja viajaram para Cabo
Verde, independentemente dos seus paises de origens. Sendo assim, depois de determinar
0 Nnosso universo de estudo, veio a construcdo de perguntas para a elaboracdo do
questionario. Sabendo que um questionario € uma das formas de obter respostas sobre as
questdes que podemos formular atraves do correio, telefone e agora também podemos
fazer via correio eletronico, redes sociais (Balanzé et al.:2003), o questionario foi
elaborado com seis grupos de questdes e foi aplicado por correio eletrénico.

Primeiramente, pretendiamos que fosse um instrumento aplicado em algumas ilhas de
Cabo Verde, principalmente nos aeroportos internacionais (ilha do Sal, Boavista,
Santiago, Sdo Vicente) e pretendia-nos também aplicar no aeroporto de Lisboa. Tinha-
mos escolhido esses lugares por serem locais onde se concentra um maior nimero de
turistas que viajam para Cabo Verde, mas, a0 mesmo tempo, também iriamos entrevistar
algumas agéncias de viagens. Porém, devido a escassez de tempo, ao alto custo e distancia
optamos por aplicar o questionario por correio eletronico e redes sociais, por ser mais
rapido e com menos custos e deste modo também aplicamos alguns questionarios na ilha
de Santiago. A internet da-nos uma oportunidade de coletar dados e de disseminacao das
informagdes nunca antes possivel de ser realizada portanto esta foi a op¢o selecionada.’!

O questionario comegou a ser elaborado no més de novembro de 2015 e a sua
aplicacdo teve inicio no més de Dezembro, terminando no final do més de Margo. Foi
enviado a partir da conta cliente em Tripadvisor para os clientes ou visitantes que foram
para Cabo Verde e depois entram na pagina do hotel para responderem o questionario que
é aplicado no ambito das suas estadias ou sobre a viagem - e eu aproveitei, como sou
membro (ou seja qualquer um pode criar uma conta), por ter acesso a conta deles nas

redes sociais e aproveitei para enviar o questionario para la. Uma outra forma de difusao

31 http://www.ufrgs.br/gianti/files/artigos/2004/2004 147 ANEP.pdf pesquisado em 17/04/2016
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foi no Facebook, onde foi publicado na minha pagina pessoal. Entre todos o0s

questionarios enviados recebemos 107 questionarios validos.

5.2. Apresentacdo e andlise dos dados recolhidos

Utilizando o método de recolhas de dados por inquérito via questionario convém
neste ponto apresentar os dados recolhidos, apos tratamento estatistico com elaboracao
de gréficos de autoria propria. Os dados serdo agrupados de acordo com as questdes do

questionario.

5.2.1. Caracteristicas dos consumidores turisticos de Cabo Verde

As variaveis sociodemograficas analisadas servem para ver os tipos de turistas que
visitam as ilhas de Cabo Verde. Nesse sentido sdo identificados quanto ao sexo, idade,

habilitacdes académicas, estado civil, profissdo e nacionalidade.

Nos 107 questionarios validos, nota-se que 50% dos inqueridos é do sexo
masculino e a outra metade é do sexo feminino (Grafico n° 10). A populacéo alvo de
estudo tem idade compreendida entre 18 a mais de 55 anos e entre eles 35% tém a idade
entre 26 a 35 e com 26% encontra-se os inqueridos com a idade entre 46 a 55 com uma
percentagem de 26%. Com a menor percentagem estdo representados os individuos com

idade entre 18 a 25, com uma percentagem de 10% (Gréafico n°11).

Grafico n° 10 Género
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Feminino
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Grafico n°11 ldade
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Os individuos que visitam Cabo Verde para além da maioria ter a idade
compreendida entre 26 a 35, também a maioria (45) deles € licenciada, 20 deles tem

mestrado e 18 andaram em escolas secundarias (Grafico n°12).

Graéfico n° 12 Habilitagdes académicas
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e Estudante

e Agente Comercial
e Empresario

e Operadora de caixa

e Empresario

Grafico n° 13 Estado civil
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Num universo de 107 inqueridos, 49 (47%) deles sdo casados e 37 (35%) séo
solteiros, 13 (12%) estdo em unido de facto e 6 (4,9%) estdo divorciados (Grafico n® 13)
e na maioria dos que responderam tém nacionalidade portuguesa, em segundo lugar estéo
os ingleses e os restantes tém nacionalidade de diversos paises, entre eles tem alguns

Cabo-Verdianos que vivem no exterior, os Brasileiros, 0s Americanos, os Italianos e etc.

Grafico n° 14 Nacionalidade dos visitantes
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5.2.2. Caracteristicas das viagens

Para saber e caracterizar melhor as informacdes sobre as viagens dos individuos
para Cabo Verde, tem um grupo de questdes tal como o nimero e nome das ilhas
visitadas, ou que pretendem visitar nas suas viagens para esse pais, frequéncia das visitas,

objetivo e motivo das viagens e os fatores que estimularam as viagens para Cabo Verde.

E pertinente realcar que Cabo Verde nos ultimos anos teve um avango no
desenvolvimento das atividades turisticas com destaque na ilha do Sal e Boavista. Pessoas
de diversos paises do mundo escolhem Cabo Verde para passarem alguns dias dos seus
tempos livres. Entre 107 inqueridos a maioria, com uma percentagem de 53 %, visitaram
uma ilha, 33 % visitaram cerca de 2 ilhas e as restantes ilhas tem uma cotacdo de 17%

total somando os que ja visitaram 4 a 5 ilhas e mais de que 5 ilhas (Grafico n° 15).

Gréafico n° 15 NUumero das ilhas visitadas
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A ilha com maior nimero de visitas é a ilha do Sal com 78%. Nota-se que a
maioria dos inqueridos visitou uma ilha segundo os dados recolhidos. Sendo assim, €
notavel que a ilha do Sal é a ilha mais visitada pelos inqueridos. A segunda ilha mais
visitada é a ilha de Santiago com 52%, em seguida temos a ilha de Boavista com 39% e

Sédo Vicente com 36%.
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Grafico n° 16 Frequéncia das visitas
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No que respeita as frequéncias das visitas, entre os 107 inqueridos, 65% deles
visitaram Cabo Verde pela primeira vez. Dentro do universo de estudo nota-se que 0s
turistas estéo cada vez mais a escolher esse destino. 30% deles visitaram Cabo Verde pela
2% vez e mais vezes. Isto quer dizer que voltaram ao pais para desfrutarem das condicdes

proporcionado pelo mesmo.

Em relacdo ao tempo de permanéncia cerca de 54% dos inquiridos passaram mais
de 7 dias no pais e 40% ficaram de 5 a 7 dias. 4% deles permaneceram no pais por 3a 5

dias e 5 % permaneceram mais de que trés dias.

A motivacdo é um outro fator que influéncia na formacao da imagem do destino.
Para Baloglu e McCleary (1999) citado por Rodrigues 2009, a motivagédo funciona como
uma forga psicologica/social que predispde um individuo a escolher e participar numa
atividade turistica. Assim, 0os motivos que estiveram na base da escolha dos turistas para
Cabo Verde, de acordo com os dados recolhidos, é o lazer com 76%, em seguida a cultura
e visitas aos familiares e amigos com 15% e negd6cio com 14 %. (Gréafico n°17)

Grafico n°17 Motivos da escolha do destino
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Para além destes pontos realcados, a escolha de Cabo Verde esta ligada a alguns
fatores e em relacdo a isto, os inquiridos (68%) mostraram que escolheram esse destino
influenciados pelo clima do pais mas ndo s6, também por causa da paisagem, com uma
percentagem de 40% e 20% escolheram devido a curta distancia. Cerca de 18%
escolheram devido a qualidade dos servigos e 11% preferiram com base nos baixos

precos. (Gréafico n°18)

Graéfico n°18 Fatores que estiveram na base da escolha do destino Cabo Verde
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5.2.3. Importancia dos meios de comunicacéo na divulgacdo do destino

de Cabo Verde no exterior

Os meios de comunicacdes tém um papel importante na divulgacédo de um destino
turistico pois, segundo Vaz, (1999:214) o consumidor s passa a ter conhecimento do
produto turistico através da comunicacédo, sabendo que o ponto principal da comunicagdo
€ a mensagem. Para 0 mesmo autor € a partir do objetivo pretendido que escolhem o tipo

de linguagem ou técnica que pretendem utilizar para obter os fins desejados.

Biz (2009) afirma que o uso das Tecnologias de Informacdo e Comunicacéo (TIC)
tem um papel importante no desenvolvimento da sociedade contemporanea, implicando
melhorias nos mais diversos setores da economia, com relevantes resultados no turismo
também (Cunha et al., 2014:224).

O objetivo da comunicacdo é o de notificar grupos-alvo, formar e influenciar
opiniBes para alcancar o comportamento desejado, afirma Vatter (2014:171), sendo ainda

uma das principais variaveis do marketing (Balanzé, 2003:177).

Dada a importancia da comunicacdo no desenvolvimento do turismo, de acordo
com os dados recolhidos com aplica¢do do questionario, onde a questdo recaiu sobre a
forma como souberam de Cabo Verde, entre os 107 inqueridos, 37 % deles souberam de
Cabo Verde através da internet, mais 8% que souberam através de redes sociais que soma
um total de 45% (Gréafico n°18). Verificando-se que apesar do pais até agora nao ter uma
boa qualidade de rede de internet isso ndo faz com que ele fique despercebido na web.
Conjuntamente, estes resultados mostram a importancia que a web tem nas atividades
turisticas e a sua inovacdo com o desenvolvimento da internet. A internet € um meio de
comunicacdo rapido para divulgar e promover um destino e sem gastar muito. Sendo
assim Costa, (2011) citado em Marques (2009) afirma que a internet permite a promogéo
de Gltima hora conseguindo despertar atencao dos turistas para além de que da aos turistas,

ou seja, a sociedade em geral uma vasta importancia e cada vez mais devido a internet.

O papel do internet na divulgacdo do destino “deveria ser uma divulgacdo sem
dispersdo, que por um lado ndo excluisse nenhum comprador efetivo ou provavel e, por

outro, ndo perdesse tempo nem dinheiro com o publico que néo tivesse interesse ” declara,
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Vaz, (1999:217). Deste modo, a internet encaixa neste perfil dado que pode ser visto por

qualquer pessoa, em qualquer parte do mundo, o custo é muito baixo e é de facil acesso.

Gréfico n°19 Meios de comunicagdo utilizados na divulgacdo do pais: Cabo Verde no

exterior
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Para além da internet, uma outra forma de comunicacdo permitiu aos turistas
conhecerem Cabo Verde e esses canais de comunicagdo sdo: 0os amigos com 33%,
juntando 15% obtidos aos que conheceram através dos familiares, e assim obteremos
48%, segundo apresenta o grafico n°17. Sucintamente, percebe-se que estas formas de
comunicacdo ainda se conservam na comunica¢do e divulgacdo do pais. Por exemplo
Balanza (et al., 2003:180) sinaliza mesmo que os meios de comunicag¢do de massa, tal
como a radio, televisao etc, estdo a ser pouco utilizados na divulgacao do produto turistico
e comprovando isso, entre 0s 107 inquiridos, apenas 9 pessoas conheceram o pais através
de televisdo, isso quer dizer que os 6rgdos responsaveis pela atividade turistica e governo
devem investir mais na comunicacdo de massa para a divulgacdo do destino,
principalmente nos paises com maior capacidade de compra de produto. No que

desrespeita a radio, ndo tem nenhum inquirido que soubesse de Cabo Verde a partir dela.

Juntando todos esses pontos, constatamos que 0s 6rgaos publicos e privados que
estdo ligados a atividade turistica em Cabo Verde devem investir mais no marketing de

comunicacdo de forma a dar a conhecer o produto turistico dentro e fora do pais e
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efetivamente como afirma Balanza (et al,. 2003), o produto so é conhecido através da

comunicagéo.

Muitos autores realcam também a importancia das agéncias de viagens no
desenvolvimento do turismo, principalmente em Cabo Verde e cerca de 29% inquiridos
souberam de Cabo Verde e dos seus produtos turisticos através das agéncias de viagens.
Em relacdo aos outros meios de comunicacao, estes ndo tiveram tanta expressao na
informac&o e divulgagdo do produto turistico existente nas ilhas. Serve salientar que para
que haja comunicacdo entre a oferta e a procura tem que existir a mensagem e é a

mensagem que da importancia a comunicacéo, dependendo da sua qualidade.

Grafico n°20 Classificacdo da qualidade dos meios de comunicacdo utilizados na

divulgacdo do destino de Cabo Verde
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Uma das perguntas do questionario pedia aos inquiridos que avaliassem 0s meios
de comunicacao utilizados na divulgacdo do produto turistico do pais desde a categoria
de muito mau, mau, bom e muito bom. Desta forma, 70% das pessoas avaliaram como
bom os meios de comunicacao utilizados para divulgar o produto. Mas, tornando ao ponto
anterior, que referia que 0s meios de comunicacdo utilizados na divulgacdo do destino,
comparando com avaliacOes feitas sobre a forma como divulgam e promovem o destino
dentro e fora do pais, parece que ainda existe uma grande lacuna, sendo que 20 % das
pessoas viram como mau, ou seja, que a forma como divulgam o destino € péssima, sendo
assim os oOrgdos publicos responsaveis pelo turismo devem utilizar estratégias de
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comunicacdo para informar e captar clientes de maneira melhor. ldenticamente, 7%

classificou o sistema utilizado como muito mau. (Grafico n° 19).

5.3. Fatores que influenciaram na escolha de Cabo Verde

Varios sdo os fatores que estimulam a escolha de um produto. Nesse sentido Vaz,
(1999:37) diz o seguinte: “ entender o motivo que leva uma pessoa a viajar, a fazer
turismo, bem como as circunstancias que condicionam a escolha séo fundamentais para
o sucesso dos produtos turisticos”. Ou seja, sdo os fatores ou motivos da escolha dos
produtos dos consumidores que tornam o produto interessante, ganhando fama,

conhecimento no mercado e tornando-se importante.

Grafico n°21 Os fatores que os levaram a visitar Cabo Verde
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Um dos fatores que esteve na base da escolha do pais foi o fator cultural com 38%
de expressdo. Cabo Verde é um pais riquissimo em cultura, patriménio e que deveria
chamar mais atengdo dos visitantes. Poderia ser um produto inovador no mercado,
sabendo que o produto praia, mar e sol encontram-se esgotados, segundo alguns autores,
por isso deveriam investir mais no produto cultural, principalmente nas ilhas com maior

manifestacdo. Para além do aspeto cultural, um outro fator que levou a escolha do pais
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foi a economia com 25%. Enquanto o fator com menor expresséao foi o fator politico com

apenas 3%.

5.4. Fatores que influenciam a imagem de Cabo Verde no exterior

A imagem € um conjunto de ideias que uma pessoa pode ter de uma determinada
localidade, produto, etc. Essas ideias sdo ideias visuais, sonoras e verbais (Vaz,1999:96).
A imagem forma-se pelo conjunto de diversas impressdes, que uma pessoa tem de uma
determinada localidade turistica. Para que um destino turistico seja aproveitado o0 maximo
possivel, devem estudar e analisar fatores que estao ligados a imagem do destino (Ignarra,
2013:139). Ignarra mostra que conhecer a imagem turistica de um pais significa conhecer
o nivel da informacdo das pessoas sobre o sitio e a intensidade e a predisposi¢do para
visita-la. As pessoas, futuros consumidores, também procuram saber sobre os aspetos
climaticos, paisagem urbana, acolhimento da populacdo recetora, diversidade dos
atrativos e qualidade dos servicos turisticos. Para sabermos melhor sobre a imagem do
turismo de Cabo Verde no exterior, concretamente na europa, para além dos dados
anteriormente analisados vamos analisar o preco de alguns produtos, como o preco da

hospedagem, entre outros.
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5.4.1. Preco

O primeiro fator a ser analisado é o preco - incluindo a andlise do prego da

hospedagem, do transporte aéreo, das atividade turisticas e alimentacao.

Tabela n°4 Fator prego

4.1 Preco

Muito o Menos o
o Satisfeito o Insatisfeito

satisfeito satisfeito
Hospedagem 25,00% 57,00% 16, 00% 6, 00%
Transporte aéreo 13,00% 48, 00% 31, 00% 12, 00%
Atividade turistica 13,00% 53, 00% 31, 00% 7, 00%
Alimentacao 23,00% 50, 00% 24, 00% 7, 00%

No que diz respeito ao pre¢o da hospedagem, 57% dos 103 inqueridos ficaram
satisfeitos com o preco. 1sso quer dizer que o preco agrada mais de que 50% dos individuos,
e 25% ficaram muito satisfeitos com o preco da hospedagem, isso quer dizer que os clientes
sairam satisfeitos com o produto escolhido. Contudo, nem tudo sai ao encontro do agrado
de todos os compradores, ainda mais nos produtos turisticos que sao so vistos e consumidos
depois da compra. Sendo assim, 16% dos inquiridos ficaram menos satisfeitos com o preco
que pagaram para a hospedagem e 6% ficaram insatisfeitos (Tabela n°4).

A hospedagem tem um papel importante no desenvolvimento do turismo. Em
Cabo Verde, segundo alguns relatos, a primeira hospedagem turistica foi construida na ilha
do Sal, em 1939, e de uma forma ainda que um pouco lenta comegaram a nascer outras
infraestruturas turisticas no pais. A hospedagem reflete muito a imagem turistica do pais,
isso evidencia-se seriamente, principalmente nas agéncias de viagens onde a maioria da

imagem de destino € construida pelos hotéis, praia e mar azul.
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13% dos inquiridos ficaram muito satisfeitos com o pre¢o do transporte aéreo que
utilizaram nas suas viagens para o pais e 48% ficaram satisfeitos, enquanto 31% ficaram

menos satisfeitos e 6% ficaram insatisfeitos. (Tabela n°2)

O meio de transporte aéreo em Cabo Verde. Para além dos resultados obtidos, é
um fracasso evidente e deixa a desejar nao so para o turismo mais também para os Cabo-
Verdianos, principalmente aqueles que vivem no exterior, e a prova disso mesmo foi o
arresto da Boeing da TACV em Margo de 2016, na Holanda no aeroporto de Amesterdao.
Segundo o jornal A Semana® o que esta na basse deste arresto foi uma vasta divida, que
sendo assim, isto foi mais uma gota de agua para levar ainda mais a imagem da TACV ao

fracasso e junto vai a imagem do turismo no pais.

Em relacdo a atividade turistica 53% dos inquiridos ficaram satisfeitos com o
preco das atividades turisticas e 13% ficaram muitos satisfeitos, ao contrario dos 31% que
ficaram menos satisfeitos e 7% que ficaram mesmo insatisfeitos. Na totalidade dos
resultados obtidos concluimos que o preco da atividade turistica é acessivel.

Um outro ponto a ser tratado é a alimentacdo, que também influéncia a imagem
do destino no mercado turistico. Entre os 103 inqueridos, 50% ficaram satisfeitos com o
preco da alimentacdo e 23% ficaram muito satisfeitos. 22% ficaram menos satisfeitos e 6%

ficaram insatisfeitos com o pre¢o da alimentacdo.

Em suma, comparando todos os fatores incluidos na categoria do preco é notavel
que entre o0 preco dos servicos que mais gostaram, ou seja, ficaram muito satisfeitos, € a
hospedagem com 25 % que lidera e a maior expressao de insatisfeito corresponde ao preco

do transporte aéreo com 12%.

5.4.2. Hospitalidade

A componente: hospitalidade significa que os turistas devem ser bem recebidos
no destino de acolhimento, podendo ser definida como a arte de saber receber, mas para os

turistas a hospitalidade é vendida segundo diz Peréz (2009:40).

32 ywww.asemana.publ.cv pesquisado a 10/04/2016
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Para analisar a influéncia da hospitalidade na imagem do destino turistico foram

questionados alguns pontos de condigdo geral do pais para a pratica da atividade turistica,

nomeadamente o acolhimento feito pela populacdo residente, as condi¢des naturais,

algumas atividades turisticas como a pratica de desporto nautico etc.

Segundo Santos (2008:4), a hospitalidade € um dos pontos que formam a imagem

do pais e, com base nos resultados obtidos com a aplicacdo do questionario, 56 % dos

inqueridos ficaram muito satisfeitos com o acolhimento feito pela populacgdo residente e

37% ficaram satisfeitos.

As condigdes naturais de Cabo Verde favorecem a pratica da atividade turistica,

apesar de, como evidenciado, estar a ser pouco aproveitadas. De acordo com as respostas

dadas, 40% ficaram muito satisfeitos com as condi¢des naturais do pais, 49% ficaram

satisfeitos, 8% ficaram menos satisfeitos, enquanto apenas 7% ficaram insatisfeitos.

Tabela n°5 Hospitalidade

4.1. Hospitalidade Muit(-) Satisfeito I\/I-eno-s Insatisfeito
Satisfeito satisfeito

Pais com condicdes 22,00% 54,00% 22,00% 6,00%
Agua do mar limpa e cristalina 47,00% 45,00% 10,00% 2,00%
Populacdo acolhedora 56,00% 37,00% 8,00% 3,00%
Ambiente Seguro 23,00% 51,00% 24,00% 6,00%
Condic¢0es naturais 40,00% 49,00% 8,00% 7,00%
Desporto nautico 21,00% 50,00% 24,00% 9,00%

5.4.3. Atividades e atracoes

A animacdo turistica também é um componente importante na formacdo da

imagem de um destino turistico. Para Alves e Ferreira (2009), um dos elementos decisivos
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na procura turistica € a animacéao turistica, conseguindo novos fluxos para os destinos da
animacao turistica como um dos componentes diferenciadores na competitividade dos
destinos turisticos (Marques et al., s/d). Citando Alves e Ferreira (2009), eles “consideram
a animacdo como um elemento determinante da procura turistica, captando novos fluxos
para as regides/destinos, mas em busca de fatores de revitalizacdo, outros ainda em

situacdo de periferia face as dindmicas de desenvolvimento do turismo.”

De acordo com Almeida (2004 citado em Marques et al.), a animacdo turistica é
refletida como o impulso que faculta uma melhor forma de estar, fisica e psiquica, a um
determinado grupo de pessoas, permitindo a sua participacdo num determinado conjunto
de atividades. A animacdo turistica pode fazer com que os turistas escolham um destino,
incentivando os que j& foram a repetir a viagem, fortalecendo o destino turistico quer no

seu desenvolvimento quer na concorréncia com outros destinos.

Uma das questdes colocadas aos inquiridos esta relacionada precisamente com a
atracdo turistica de Cabo Verde e nesse sentido pretendemos analisar as seguintes
atividades: festivais de mdsica, eventos culturais, tradicdo cultural, entre outros que se

podem verificar na tabela seguinte.

Tabela n°6 Atracdes e atividades

4.3 Atividade e atracoes

Muito o Menos o
satisfeito Satisfeito satisfeito Insatisfeito

Festivais de musica 13,00% 52,00% 28,00% 13,00%
Eventos culturais 11,00% 48,00% 34,00% 10,00%
Tradicdo cultural diversificada 34,00% 50,00% 23,00% 7,00%
Pais com heranca histérica 26,00% 43,00% 25,00% 10,00%
Ambiente seguro 18,00% 51,00% 23,00% 12,00%
Paisagem natural 33,00% 46,00% 18,00% 7,00%
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Os festivais de masica, uma das atividades realizadas com frequéncia em Cabo
Verde, apresenta 13% inquiridos muito satisfeitos, 52% ficaram satisfeitos, 28% menos
satisfeitos e 13% ficaram insatisfeitos com os festivais de musica onde tiveram a
oportunidade de aparecer. Em relacdo aos eventos culturais 11% dos individuos
mostraram-se muito satisfeitos, 48% satisfeitos, 34% menos satisfeitos e 10% ficaram

insatisfeitos com os eventos culturais.

5.4.4. Relagdo qualidade vs preco

Baseada no produto, a qualidade resulta da relagdo produto/quantia de predicado
ou qualidade previsto pelo cliente e na qual o conceito de qualidade é passivel de ser
medido e avaliado (Andrade, 2013:31). Identicamente Evans (2000), diz que a qualidade
é percebida e considerada pelo cliente, como resultado da diferenca entre a qualidade real
e a esperada, devendo as organizagdes ter atencdo para o desenvolvimento de estratégias
(Caldeira, 2013:41). Com a concorréncia entre destinos turisticos e com diversidade de
produto turistico, as empresas do turismo devem investir seriamente na qualidade dos
produtos e servigos. Assim, para relacionarmos a relacdo qualidade vs preco do turismo
de Cabo Verde iremos analisar a Tabela n°7.

Referindo a qualidade da viagem estamos a referir-nos ao tempo de espera,
duracdo de viagem, qualidade dos portos e aeroportos, assim sendo 30% dos inquiridos

avaliaram com muito bom a qualidade da viagem, 33% bom, 30% mau e 9% muito mau.

Deste modo, analisando os dados, concluimos que a qualidade da viagem para
Cabo Verde n3o satisfaz totalmente as necessidades dos clientes. E possivel que essa ma
qualidade de viagem esta ligado a péssima gestdo da empresa do transporte aérea de Cabo
Verde e para aumentar a qualidade de viagem o governo deve investir mais no transporte,

NOS portos e nos aeroportos.
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Tabela n°7 Qualidade dos servigos vs preco

Relacdo Qualidade vs Preco Muito bom Bom Mau I\:Inu:Jo
Qualidade da Viagem 30,00% 33,00% 30,00% 9,00%
Qualidade de servigo no geral 28,00% 43,00% 23,00% 6,00%
Preco vs refeicdes 22,00% 39,00% 34,00% 6,00%
Simpatia dos empregados 51,00% 32,00% 15,00% 4,00%
Qualidade do atendimento 38,00% 39,00% 19,00% 7,00%
Aparéncia dos empregados 40,00% 43,00% 16,00% 3,00%

Disponibilidade dos empregados 47,00% 33,00% 20,00% 3,00%

Seguranca e higiene dos hotéis 39,00% 43,00% 21,00% 3,00%

Qualidade dos meios de
o 25,00% 43,00% 31,00% 4,00%
Comunicacao

Internet 13,00% 32,00% 39,00% | 17,00%

Comparando todos os dados da tabela anterior, com o melhor lugar de qualificagéo
de muito bom encontra-se a simpatia dos empregados com 51%, a disponibilidade dos

empregados com 47% e a sua aparéncia com 40%.

Comparando a qualidade dos servi¢os com a qualidade dos meios de comunicagéo
e internet € nitido que a qualidade dos servicos é muito boa, principalmente os
empregados de servi¢os. 25% dos inquiridos acharam muito bom a qualidade dos servicos

de meios de comunicagéo e 31% consideraram mau e 43% bom.

A internet € um sistema que revolucionou 0 mundo e € usada como um
instrumento tecnoldgico em quase todos os setores da economia (Cunhaet al., 2014:223).
Um dos primeiros setores da economia a utilizar a internet em transacées eletronicas foi

0 turismo, que se deu com a introducdo dos sistemas de reservas eletronicas das
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companhias aéreas a partir da década de 1960 (Lucca Filho, 2005 citado em Cunha et al.,
2014:223), o que demonstra o papel importante que detém no desenvolvimento de um
destino turistico. E uma ferramenta que nos permite aceder aos mercados de uma forma

rapida, segura e confiavel com menos custos e sem deslocacao.

No alvo de estudo desta dissertacdo, em Cabo Verde, sé uma parte da populacéo
tem acesso a este servico e com baixa qualidade o que suscita uma das nossas
preocupaces, a de examinar a qualidade da internet que esta ao dispor dos turistas que
visitam Cabo Verde. Posto isto, 39% classificaram com um mau a qualidade do sistema

de internet, 17% acharam muito mau, 32% acharam bom e 13% muito bom.

Devido ao grande crescimento do turismo, independente das informacgdes dadas
pelo posto de informacédo, Agustyn (1998) afirma que a informacéao é o elemento basico
do produto turistico pois tem por objetivo atender de modo eficiente os visitantes durante

0s seus tempos de permanéncia no destino (Gohr et al., 2009:171)%,

5.4.5. Acessibilidade e transporte

Segundo Vaz (1999:135), um dos varios fatores que determina o sucesso de um
mercado turistico é a facilidade de acesso. Para 0 mesmo autor, as condi¢fes de acesso
dependem dos érgdos publicos, por via de planeamentos, asfaltamento e conservacao das
estradas, portos e aeroportos.

Evidentemente que o preco do bilhete de viagem depende de cada agéncia de
viagem, companhia aérea e da época do ano em que seja adquirido, sendo que existe
épocas em que 0 preco é mais baixo, intitulada de época baixa, ja no caso das épocas altas

0 preco é mais alto respetivamente de acordo com a denominacéo.

Dentro destes aspectos, as condi¢des de viagem de avido para Cabo Verde, de
acordo com 61,8% dos inquiridos classificam-se com um bom, para 13,2 % muito bom,
13,7 classificam com um menos mau e 10.3% acharam mau. No que respeita ao nivel de

conforto nos transportes pablicos: 43,1% acharam bom, 21,5% mau, 33,8% menos mau

33 http://www.scielo.br/pdf/pci/v14n2/v14n2al2.pdf pesquisado em 15/04/2016
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e 2% acharam muito bom. Entre os 107 inquiridos, 40,3% afirmaram que é bom o acesso

as rodoviarias, 38,8% acharam menos mau e 16,4% mau.
Grafico n°22 Acessibilidade e transporte
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5.5. Qualidade dos produtos turisticos de Cabo verde

Em Cabo Verde ¢ sabido que o produto turistico mais importante é a praia, 0 mar
e 0 sol e esta é uma importancia atribuida ndo s6 pelos visitantes como também pela

populacéo residente e pelos agentes de turismo.

Apesar de ndo existir nenhum sistema em Cabo Verde que avalie ou que faca
inventarios dos recursos turisticos vamos, de seguida, analisar alguns. Portanto, neste
ponto, através dos dados obtidos do questionamos tentaremos classificar os atrativos

turisticos de Cabo Verde.
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Quanto a qualidade dos produtos turisticos (questdo n°6) como se pode analisar
no grafico seguinte, com lugar de destaque e eleicdo encontra-se: Praia, Mar e Sol. Desta
forma, 59 % dos inquiridos reconheceram-no com uma expressao de muito bom, 52%

acharam boa a qualidade deste produto, 5% acharam mau e apenas 1% muito mau.

Grafico n°23: Qualidade dos atrativos turisticos de Cabo Verde
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Cabo Verde é um pais rico em termos culturais mas infelizmente é pouco
aproveitado para o turismo, no entanto, no que concerne a qualidade do atrativo cultural,
38% reconhecem que este € muito bom, e 66% classificaram-no com bom. Referindo o
patrimonio historico deste pais, entre os 103 inquiridos 35% deles reconhecem este

atrativo como muito bom, 71% julgaram bom, 11% menos mau e 3% mau.

Segundo Alcada et al., (2013:7) “os bens do Patrimonio Mundial s&o, por
exceléncia, aqueles que se destacam como expressdes culturais e constituem elementos
vitais de um turismo cultural em crescimento.” Ou seja, 0 patrimoénio é um dos principais
estimuladores das viagens, “formando icones de marketing para a industria turistica e
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fatores capazes de atrair visitantes ao diversificado patrimonio das regides.” e neste
contexto a Cidade Velha, antiga Rieira Grande de Santiago, foi considerada patrimoénio
mundial em 2009. Neste momento, esta cidade poderia ser um dos principais cartes-de-
visita de Cabo Verde mas ndo se verifica isso pois mesmo sabendo que o atrativo praia,
mar e sol, segundo alguns autores encontrar-se em esgotamento como ja tinhamos
mencionado antes, os produtos culturais que podem ser inovadores e ter sucesso no
mercado ndo estdo reconhecidos. Embora também se saiba que para isso € preciso muito
trabalho e dedicacéo tal como Alcada et al,. Afirma “transformar os sitios do Patriménio

Mundial em destinos turisticos ¢ um processo longo e coletivo (...)”

Por ultimo, o atrativo a gastronomia conquista turistas pois 85% dos inquiridos
salientaram que a gastronomia situa-se no patamar do bom, 29% muito bom, 11%

acharam menos bom, e apenas 5% assumiram a sua opinido no limiar de mau.
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Capitulo 6: Concluséo, recomendac0es finais e limitacoes

6.1. Conclusao

Na apresentacdo das consideragdes finais foi tida em conta a revisdo bibliografica
efetuada em cada capitulo, assim como os resultados provenientes da Ultima fase do
estudo que permitiu que responder a nossa questdo de partida e confirmar ou infirmar a

hipéteses inicialmente colocadas.

O primeiro capitulo deste trabalho abordou o termo turismo baseado em varios
autores que se debrucaram sobre o assunto constatando que, no momento, o turismo é
uma das atividades mais lucrativas do mundo. Na maioria dos paises estdo a fomentar o
desenvolvimento do turismo, ndo s6 para reforcar a economia do pais, depois da crise
econdmica global, mas também para aumentar o PIB do pais a nivel internacional. De
salientar nestas matrizes que este é um fenémeno que tem repercussdo nao sé na area

mencionada, econdmica, mas também nas &reas sociais e politicas.

De modo sucinto, pode-se afirmar que o turismo é uma atividade realizada dentro
de um espaco geografico que pode ser dentro ou fora do pais de residéncia, desde que ndo
seja no local de residéncia, com uma permanéncia de pelo menos uma noite e que ndo
ultrapasse 365 dias e que tem associado aspetos e objetivos o lazer, negdcio, salde, visita
aos familiares e amigos, desde que atividade praticada no local de residéncia temporaria

ndo seja remunerada.

Para o desenvolvimento da atividade turistica num determinado espacgo fisico
(destino), é preciso que haja facilidades — infra-estruturas - turisticas criadas com o
objetivo de satisfazer as necessidades dos visitantes dado que o destino turistico € o
“palco” onde tudo acontece. Dentro do destino escolhido encontramos 0s Servigos e 0s
recursos turisticos, que devido a uma boa gestdo e organizacdo, irdo satisfazer as
necessidades dos visitantes. Contudo, é importante realgar que os turistas ndo consomem
apenas e sO aquilo é que criado para eles, mas também o que é criado para a satisfazer as
necessidades dos moradores (e este diferenciagédo, experiéncias e autenticidade € cada vez
mais valorizada) tal como as estradas, auto-estradas, portos e aeroportos, hospitais,
farmacias e muitos mais elementos, por isso é sempre positivo sensibilizar e

consciencializar a populagéo sobre a importancia e pratica do turismo e do seu papel no
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desenvolvimento da regido/pais, assim como das suas consequéncias ndo so positivas

como negativas.

Nesse contexto, o turismo, assim como acontece noutros paises, estd a ser uma das
atividades de vasta relevancia para economia do pais em analise neste estudo — Cabo
Verde. Porém, para que o destino turistico cresca também é preciso que existam pessoas
com tempo livre, dinheiro e disponibilidade para viajar. Neste aspeto, os mercados
emissores de turistas tém um papel importante no desenvolvimento do destino/espaco
recetor. Por exemplo, a nivel mundial, segundo a OMT, neste momento a China é um dos

maiores mercados emissores de turistas, seguindo-se os EUA, Alemanha e Franca.

Relativamente a Cabo Verde, o maior emissor de turistas até a0 momento continua
a ser o Reino Unido, por varios anos consecutivos ja. No 1° semestre de 2016 houve um
aumento de 17,2 % de turistas nos estabelecimentos hoteleiros do pais e 0 Reino Unido

continua a ter a maior percentagem nas entradas e dormidas.

Para que o turismo continue a crescer dentro do pais, deve-se apostar em um dos
instrumentos mais utlizados na gestao de destino turisticos: 0 marketing e comunicacéo.
Como apontam alguns autores na revisdo de literatura, € devido a inseparabilidade de
producdo e consumo nos servigos em geral, e do turismo em particular, que a importancia
de expectativas de gestdo sempre foi 6bvia para os servicos e agentes do turismo. A forma
como o marketing turistico é percebido pelos consumidores e fornecedores é muito
importante visto que é uma area que visa ligar os consumidores e 0s agentes do turismo
e que deve ser vantajoso por ambos os lados. Tradicionalmente este instrumento € visto
como um conjunto de ferramentas que visa estudar o mercado, ou seja, desenvolver o
posicionamento, target, design e branding do produto, fixar o preco, comunicar e

distribuir o artigo que esta ligado a venda e os canais de distribuicao.

Sabendo que a questdo de partida do presente estudo recai sobre a promocao do
destino de Cabo Verde no mercado europeu, a nossa preocupac¢do ao longo do trabalho
foi responder a seguinte questdo: Como esta a ser vendido e promovido o destino turistico
(Cabo Verde) na europa? Assim sendo, foi através da aplicagéo de trabalho prético, sob
a forma de inquérito por questionario (referindo a questdo n° 2.6) que perguntamos aos
inquiridos através de que suportes de comunicacao ficaram a saber da atividade turistica
em Cabo Verde; e concluimos que este esta a ser promovido na Europa através da internet

(45%), amigos e familiares (48%) e agéncias de viagens com 28%, entre outros sistemas
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de comunicacdo que tem menos expressdo. Apesar 0 inquérito por questionario ter sido
aplicado apenas para identificar tendéncia e, por isso, ndo se assume como um estudo
estatistico que tenha a ambicdo possuir uma amostra representativa do universo, nao
podemos deixar de frisar € que em uma amostra de 107 inquiridos, com diferentes
nacionalidades, apenas 9 pessoas chegaram a ver algumas coisas sobre o turismo em Cabo
Verde pelo canal de televisdo. Estes resultados convergem com outros estudos ja
realizados e consultados. Sendo assim isto € uma situacdo preocupante que precisa de

mais atencdo por parte dos agentes do turismo e respetivo governo.

Uma outra questdo, muito importante, serve para, além de esclarecer ainda mais a
questdo de partida, clarificar melhor a nossa primeira hipdtese do trabalho relembrando

que as hipoteses eram as seguintes:

H 1. Os 6rgéos publicos responsaveis pelo desenvolvimento do turismo, juntamente com
0s 6rgdos privados estdo a usar de uma forma adequada o marketing na comunicacéo e

na venda do destino no exterior (Europa);

H. 2. Os 6rgéos publicos responsaveis pelo desenvolvimento do turismo, juntamente com
0s Orgdos privados estdo a usar de uma forma inadequada o marketing na comunicacao e

na venda do destino no exterior (Europa)

H.3. Numa parte, os 6rgaos do governo responsaveis pelo desenvolvimento do turismo,
e os investidores no turismo estdo a usar de forma eficiente 0 marketing de comunicacéo

e/ou noutra parte esta a ser deficiente.

Para afirmar ou informar estas hipéteses tivemos em conta algumas questfes que
foram feitas, através da aplicacdo do questionario por questionario, aos turistas,

nomeadamente as pessoas que praticam turismo em Cabo Verde, especificamente:

Questdo n° 2.7. Como € que classificaria 0 meio de comunicacao utilizado para divulgar

0 destino turistico de Cabo Verde?

De modo geral, concluimos que, por um lado, o marketing de comunicacdo
utilizado na divulgacdo do destino turistico de Cabo Verde na Europa, pelos 6rgdos
publicos responsaveis pelo turismo, juntamente com os 6rgéos privados, é eficiente em

alguns sistemas de comunicagdo utilizados na promocdo do destino no exterior,
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particularmente no caso do uso de internet e agéncias de viagens que estdo a ser bem

utilizados na promocéo do turismo, segundo os dados recolhidos ao longo da pesquisa.

Por outro lado, o marketing de comunicacdo esta a ser utilizado de forma
inadequada para a promocao do pais na europa, argumento baseado nas pesquisas teoricas
sobre 0 assunto e também no facto de 48% dos inqueridos saberem de Cabo Verde apenas
através de amigos e familiares, o que demonstra que o marketing de comunicacéo,
utilizado na promocdo do destino no exterior, estd a ser utilizado de uma maneira
inadequada pelo governo e 6rgdos privados. Ao mesmo tempo foi possivel perceber, com
a aplicacdo do questionario e outras pesquisas, que 0 uso da comunica¢do em massa esta
a ser utilizada de modo deficiente na promocdo do destino, pois hum universo de 107
inquirido apenas 8 pessoas chegaram a ver informacGes do destino no canal de televisao

e nenhuma pessoa chegou a ouvir informacao sobre o destino na réadio.

Contudo, mesmo com algumas limitacGes no ambito da promocéo dentro e fora
do pais e da crise internacional, e apesar destas ilagdes, 0 nimero de turistas continua a
aumentar, principalmente os turistas provenientes do Reino Unido, e o contributo desta

atividade para o PIB tem vindo a ser cada vez maior, indiscutivelmente.

6.2. Recomendacdes finais

O governo ndo deve esquecer que a comunicacdo de marketing tem um papel
importante no desenvolvimento do turismo dado que permite a ligacdo entre a oferta e a
procura. Quanto melhor ¢ a utilizacdo do marketing de comunicacdo na promocdo do
destino, melhor seré a sua organizacdo e expansao dentro e fora do pais. Por conseguinte,
a utilizacdo estratégica dos elementos de processo comunicacional exige, por sua vez, a
definicdo de um plano de comunicagao que precisa ser criada em Cabo Verde e que deve

estar em sintonia com o plano global de marketing do mesmo.

Cabo Verde é um pais que precisa trabalhar mais para a fomentacéo do turismo e
comegar a inovar os produtos, além precisar de utilizar de forma mais eficiente o

marketing nas empresas turisticas para a comunicacao e venda do destino. O governo
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também deve apostar muito mais na qualidade da internet, ndo sé para potenciar o
melhoramento da promocdo dos produtos mas também para a prépria populagdo
residente.

Para que a atividade turistica capte mais clientes e seja mais lucrativa o governo
de Cabo Verde devera de investir mais e melhor nos aeroportos e principalmente nos
outros meios de transportes e infra- estruturas porque ndo basta ter os aeroportos e

estradas se néo tiverem qualidade.

O turismo em Cabo Verde esta igualmente a precisar de criatividade e inovacgéo
de produtos turisticos. Inovar no turismo significa, por exemplo, trazer para o mercado
um novo produto, ou entdo um produto que ja exista mas que traga uma melhoria bem

significativa.

Sucintamente, com o surgimento de mais variedades de destinos turisticos a cada
dia, Cabo Verde para sobreviver devera investir muito mais no marketing de comunicacéo
e na inovacdo do produto e na industria criativa. Para além do surgimento de novos
destinos, também agora comegam a surgir novos clientes (seniores) para com 0s quais as
exigéncias sdo muito mais elevadas, pois estes querem e exigem qualidade nos servicos
talvez mais do que turistas de outras faixas etarias. Deste modo, usando marketing nos
servicos permitir-se-4 acompanhar de perto as necessidades de cada um dos clientes,
assim como o seu perfil e determinar qual seré o produto adequado para satisfazer as suas
necessidades. Como é amplamente sabido, o marketing também tem um papel muito
importante na captacdo dos clientes e na satisfacdo das suas necessidades como também

permite a propria fidelizacdo deles.

Para que haja o posicionamento do produto a nivel internacional é preciso investir
no marketing, assim como na criacdo de politicas fidveis, que desta forma permitirdo uma

melhor exploracdo econdmica da atividade turistica no pais.

Claro é que devido a decadéncia dos produtos turisticos de praia, mar e sol muitos paises
estdo a investir e a inovar nos tragos culturais. Assim, surge o patrimonio cultural como
uma fonte preciosa na continuidade e diversificacdo da oferta turistica, pelo que Cabo
Verde tendo uma ampla variedade de cultura e patriménio cultural e que podera trabalhar

em grupo, com base numa boa gestéo, para inovar este mercado cabo-verdiano.
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Como exemplo disto pode-se referir a masica - no caso da morna - que € uma pratica
cultural especifica e auténtica do pais. Logo, uma das formas para atrair os turistas para
este pais deveria ser a identificacdo de um mercado segmentando com base nos fas
internacionais de Ceséria Evora que um dia poderdo querer conhecer a sua terra natal e
ouvir a sua musica com o acompanhamento de outros produtos turisticos apresentados no

pais.

Em suma, a masica pode igualmente servir para aumentar a competitividade do local, ou
pais, no mercado internacional do turismo e, além disso, a sua comercializagdo podera
fornecer condicdes para o aumento da capacidade narrativa e produtiva dos musicos

nacionais.

O turismo cultural tem a funcédo de estimular os fatores culturais numa localidade
e é uma forma de fomentar 0s recursos existentes para atrair visitantes e aumentar o
desenvolvimento econdémico de uma regido turistica.3* Portanto, o governo podera
também criar uma agenda cultural com todas as atividades realizadas dentro do pais,
informando todos sobre as caracteristicas das atividades, horarios e locais de realizagéo,

que permita a sua consulta online ou nos pontos de informacdo turistica.

Em jeito de concluséo, nestas diversas recomendac6es, aconselha-se 0s agentes
de turismo e governo a apostar no turismo em Cabo Verde porque , sem ddvida, constitui
um “motor” para desenvolver mais o pais, diminuindo a pobreza, gerando mais emprego
de forma direta e indireta, aumentando as infraestrutura, ajudando na protecao,
divulgacgdo e conservacédo do patriménio histérico-cultural, e, obviamente, melhorando as

préprias condicdes de vida da populacéo residente.

6.3. Limitacg0es e futuras linhas de investigacao

Qualquer trabalho de investigacdo cientifica tem sempre algumas limitagGes, por
conseguinte as principais limitagdes desta investigacdo encontram-se relacionadas

fundamentalmente com o 4° Capitulo - fase de pesquisa ao nivel do estudo empirico

3 JULIAO, Liliana de Carvalho Santos.2013. Cidade, cultura e turismo: o impacto turistico em
Guimarées, Capital Europeia da Cultura 2012, Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril.
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realizado e parte tedrica devido a escassez de documentos no ambito da realizacéo desta
dissertacdo.

Para avaliar a forma com é “vendido” o destino turistico de Cabo Verde na Europa,
como ja tinhamos citado anteriormente, foram aplicados questionarios apenas as pessoas
que ja visitaram Cabo Verde e tambeém pretendiamos realizar entrevistas a alguns 6rgaos
do turismo em Cabo Verde e a agéncias de viagens, mas ndo foi possivel por motivos de

distancia e escassez de tempo.

Numa futura investigacdo sera interessante conhecer a opinido das agéncias de
viagens acerca do assunto e dos dados apurados, levando em consideragdo todas as
informagdes que ouvem e Iéem deste destino através de diferentes instrumentos de
comunicacdo e imagem que € utilizado na promocéo e venda do destino fora e dentro do

pais.
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PORT(

IRPORTO
Faculdade de Letras
Universidade do Porto

O presente questionario enquadra-se no trabalho do fim de curso do mestrado em turismo cujo tema é
“ Turismo em Cabo Verde: Como esta a ser vendido na Europa”. As Opinides das pessoas
recolhidas neste questionario servem exclusivamente para a realizacéo desta investigagéo.

A estudante, Dulce Helena da Conceicdo
Nunes Pereira

1. Dados sociodemogréfica dos inquiridos (assinala com X o seu género)

1.1. Género:
a) Masculino ( ) b) Feminino ( )
1.2. Idade.
a) 18-25an0s () c) 26- 35 anos () e) 36-45 anos (
)
b) 46-55 anos () d) mais que 55 anos ()

1.3. Habilitacbes académicas:

a) Ensino primario ()
b) Ensino Basico ()
c) Ensino Secundario ()
d) Curso Profissional ()
e) Licenciatura ()
f)Mestrado ()
g) Doutoramento ()
h) Pos-doutoramento ()
Outras () Quais?
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1.4. Profissao:

1.5.Qual é o seu pais de origem?

1.6. Estado Civil
a) Solteiro () b) Casado () c) Unido de fatos ( )
e) Outras () Quais?

d) divorciado ()

2. Dados do destino

2.1. Numeros de ilhas visitadas
a)lilha() b)2-3ilhas() 4-5ilhas ()

2.1.2. Quais das llha (s) visitou (vais visitar)?

a) Sal ()
b) Boa Vista ()
c) Santiago ()
d) Fogo ()
e) Maio ()
f) Brava ()
g) Séo Nicolau ()
h) Santo Antdo ()
i) S&o Vicente ()

2.2. Frequéncias de visitas
a) 1°vez
b) 2%vezes
c) 3?2vezes
d) M ais vezes

N AN~
— N

2.3. Tempo de permanéncia
a) Menos que 3 dias (
b) 3-5dias (

~—r =

>5ilhas ()
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2.4.

2.5.

2.6.

c) 5-7dias ()
d) Mais de que 7 dias ()

Qual € o objetivo da sua viagem para Cabo verde?

A) Lazer ()

B)  Negdcios ()

C)  Desporto ()

D) Cultura ()

E) Visita aos familiares e amigos ()

F) Outras (
Quais?

Qual € o motivo da sua viaje para Cabo Verde?
a) Baixo preco ()
b) Qualidade do servico ()
c) Curta distancia ()
d) Boa clima ()
e) Beleza paisagistica ()

f) OQutros ()
Quais?

Soube de Cabo Verde através de:
a) Canais de Televisao ()
b) Internet via Web ()
c) Redes Sociais ()
d) Outdoor ()
e) Panfletos ()
f) Radio ()
g) Amigos ()
h) Familiares ()
i) Agéncias de Viagens ()
j)  Musica ()

()

k) Outros Quais?

2.7. Como é que classificaria o meio de comunicacdo utilizado para

divulgar o destino turistico de Cabo Verde:

a) Muitomau () ¢) Mau
b) Bom () d) Muito bom ()
3. Quais séo os fatores que estimularam a escolha de Cabo Verde para a sua
viagem?

a) Econbmica ()
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b)  Sociais ()
c) Politica ()
d) Cultural ()
e)  Outros( ) Quais?

4.  Fatores que influéncia a imagem de Cabo Verde

Preco

Insatisfeito

menos
satisfeitos

Satisfeito

Muito
satisfeitos

Hospedagem

Transporte aéreo

Atividade turistica

Alimentacéo

4.1. Hospitalidade

Pais com condicdes ideais 0
turismo

Agua do mar limpa e cristalina

Populacdo acolhedora

Ambiente seguro
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Excelentes condicGes naturais

Desporto nautico fascinante

4.2. Atracoes

Festivais de musicas com
reputacéo

Eventos culturais interessantes

Tradicdo cultural diversificada

Pais com grande heranca historica

Vida noturnas divertida

4.3. Recreacao

Paisagem deslumbrante

Excelentes condicbes para
atividades

Excelentes condi¢6es do turismo

Ambiente limpo

5.

Relag6es qualidade preco

5.1. Relacédo qualidade e preco:

Muito
mau

Menos mau

Bom

Muito bom

Relacéo preco qualidade de viagem
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Qualidade do servigo em geral

Tempo de espera

Acdo prego vs qualidade de refei¢des

Simpatia dos empregados

5.2. Atendimento e hospedagem

Qualidade do atendimento

Aparéncia dos empregados em geral

Disponibilidade dos empregados

Seguranca e higiene dos hotéis

Facilidade nos meios de comunicagéo

Internet

5.2. Acessibilidade e transporte

Viagem do avido

Nivel dos confortos nos transportes
publicos

Acesso rodoviaria a outras localidades

Ligacdo aérea entre as ilhas

Servicgo de reserva em hotéis

Profissionalismo dos taxistas

5.3. Servigo do apoio ao turismo
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TransacOes com cartao de crédito

Qualidade de informacdo e apoio aos
turistas

Alidade dos servigos de atendimentos em
gerais

6. Qualidade dos atrativos turistica de Cabo Verde

Atratividade turistica de Cabo Verde Muito mau | Mau Bom Muito
Bom

Desporto nautica

Praia, mar e sol

Hotéis

Gastronomia

Cultura

Paisagem natural

Geografia do pais

Patrimonio cultural e Histérico

Hotelaria e restauracéo

FIM
OBRIGADO (A)
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Z

INSTITUTO NACIONAL DE ESTATISTICA
CABO VERDE

Evolugao da taxa de crescimento (%) de oferta e procura turistica, 2000 a 2015

Ano

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Estabelecimentos 11,4 0,0 5,7 12,9 2,9 22,2 7,6
N2 de Quartos 31,0 4,1 13,3 11,6 0,1 39,9 9,8
N2 de Camas 41,4 3,4 11,5 10,8 1,6 42,6 6,6
Capacidade de Alojamento 35,2 4,0 11,2 10,2 1,0 53,2 1,0
Pessoal ao servigo 18,2 10,9 -0,1 11,6 -5,1 47,8 2,8
Entradas - 11,7 -6,2 17,3 3,6 26,4 20,1
Dormidas - 17,7 -13,9 30,2 -4,2 8,1 46,2
Estadia média (Noites) - 0,2 -0,4 0,5 -0,2 -0,7 0,7
Taxa de Ocupag¢dao-Cama (p.p.) - -2,0 -7,8 3,0 -3,3 -1,0 4,5

Ano

Taxas de crescimento

2012 2013 2014 2015

Estabelecimentos 6,2 7,2 3,2 -1,3
N2 de Quartos 7,9 6,3 19,7 2,0
N¢ de Camas 6,6 6,6 13,7 -0,7
Capacidade de Alojamento 6,9 6,8 19,3 -0,9
Pessoal ao servigo 4,0 6,9 9,2 2,3
Entradas 12,3 3,4 -2,3 5,5
Dormidas 17,9 3,0 -0,6 8,6
Estadia média (Noites) 0,3 -0,1 0,1 0,3

148




Taxa de Ocupagdo-Cama (p.p.)

-1,2

-1,0

-3,0

Resultado nulo

Fonte : Instituto Nacional de Estatistica
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