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Resumo 

 

Cabo Verde é um dos países africanos onde o turismo se está a desenvolver de 

uma forma concebível e como uma grande aposta no futuro uma vez que tanto o governo, 

como os investidores e operadores turísticos estão cientes do importante papel do turismo 

no desenvolvimento do país. 

Deste modo, o presente trabalho concentra-se no marketing de comunicação na 

promoção do turismo em Cabo Verde no exterior, cujo principal objetivo é o de 

compreender como é que a política de marketing do turismo está a ser implementada no 

país alvo de estudo. Para alcançar tal objetivo utilizou-se um método quantitativo e 

qualitativo. O estado de arte abrange o método qualitativo enquanto o método quantitativo 

foi utilizado na parte teórica do trabalho. A metodologia completou-se com referências 

bibliográficas, documentos de arquivo, questionários, artigos científicos e por fim 

webgrafia.  

Mais tarde será possível concluir que o governo juntamente com os órgãos 

privados estão a utilizar a marketing de comunicação de forma adequada na promoção do 

destino no mercado europeu. 

 

  

Palavras-chave: Marketing de comunicação, destino turístico, turismo em Cabo Verde, 

promoção 
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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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Introdução 

 

  A indústria do turismo tem um papel muito importante no desenvolvimento dos 

países menos desenvolvidos e nos países em vias de desenvolvimento. O turismo é a 

junção dos fenómenos e relações que decorrem da convivência dos turistas, dos agentes 

de serviços, dos governadores de um país e da população de acolhimento no processo de 

chamar à atenção os turistas e acolher estes e outros visitantes com o objetivo de alargar 

a experiência psicológica, maximizar os rendimentos das empresas prestadoras de bens e 

serviços aos turistas e aumentado os seus efeitos numa comunidade ou região, segundo 

Viera, (2007:16) citando Goeldner, Ritchie e McIntosh (2000:14, 418 e 515). 

O turismo tem evoluído ao longo das décadas tornando-se um dos setores 

económicos de mais rápido crescimento em todo o mundo e que melhor recuperou das 

várias crises, principalmente da crise que começou em 2008 e que se arrasta até hoje. 

Hoje em dia ninguém tem dúvida de que o turismo tem um impactos profundos no destino 

de um país, impactos esses que tanto têm efeitos positivos como negativos, que podem 

afetar dentro e fora do país em causa.  

O turismo internacional tem uma grande importância para um país 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 valorização da cultura e as atrações naturais. Este é um setor estratégico que tem a 

capacidade de gerar oportunidade de emprego e diminuir a pobreza, principalmente nos 

países em desenvolvimento (WTO, 2008) e aplicado ao país alvo de estudo: “O turismo 

trouxe para Cabo Verde uma grande oportunidade de desenvolvimento.” Segundo Coes 

(2013) citado por Conceição (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 país, devido a sua geração de emprego, 

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

O destino de Cabo Verde é composto por um rico e variado património cultural, 

natural e ambiental, entre outros recursos, juntando os serviços de hotelaria, de 

transportes, de animação e restauração, administrativos e organizativos, entre outros. 

Além de ser um destino propício para a promoção de turismo dentro e fora do país. 
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Portanto, são estes produtos turísticos que temos de saber comercializar ao melhor preço 

e com a melhor qualidade possível, recorrendo aos métodos e técnicas que facultarão às 

empresas os melhores resultados, atingindo os objetivos definidos e para isso é preciso 

conhecer as melhores opções na distribuição dos produtos ou, se preferirem, as formas de 

encaminhar o cliente ao produto em causa. 

Assim, falar da promoção e comercialização de um destino ou produto que há 

alguns tempos atrás era feita basicamente através dos operadores turísticos tradicionais, 

com vastas redes comerciais, ou ao balcão das cadeias de hotéis, mas que hoje se estende 

pelo meio das plataformas eletrónicas, na forma de sites, redes sociais, centros de 

atendimento ou telefones móveis que, no momento, estão a conquistar cada vez mais a 

atenção dos consumidores e das empresas de várias áreas. 

No entanto, é necessário saber comunicar no mercado a existência da organização, 

dos seus valores e dos seus produtos - isto através da variável promoção, uma das mais 

apreciadas no marketing mix, pelas suas visibilidades, criatividades e inovações 

(Madeira, 2010:6). Sendo então neste ponto que atua o marketing de comunicação que é 

uma das funções do marketing que tem um papel muito importante na promoção de um 

destino, permite uma melhor concorrência no mercado internacional, facilitando a 

interação entre clientes e os distribuidores. O marketing, como uma forma de 

planeamento estratégico e de gestão orientado para o mercado, é capaz de aumentar a 

capacidade competitiva e de gerar melhores resultados para os agentes económicos, 

públicos e privados, baseando-se numa melhor perceção das relações de troca e na 

satisfação dos desejos e necessidades dos consumidores 

Deste modo, ciente da importância do turismo para o país, o 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 promoção do país enquanto destino turístico” (Plano 

estratégico 2011-2013), assim como criaram uma lei de base do turismo e por fim a 

própria marca do turismo (um país de dez destinos). Tudo isso com o intuito de dar mais 

relevância no desenvolvimento da atividade turística, arrecadando mais com a prática do 

turismo sem esquecer a sustentabilidade. 

Cabo Verde está entre os destinos turísticos internacionais com maior perspetiva 

de crescimento, estando entre os 10 países do mundo com maior crescimento nos 

file:///C:/Users/DulceHelena/AppData/Roaming/Microsoft/Downloads/428649_intl_x64_zip.exe
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próximos 10 anos, segundo International Planned Parenthal Federation baseado no estudo 

feito por World Travel and Tourism Council (WTTC) referindo-se ao período entre 2014 

e 2024. 

Com esta conjuntura, o presente trabalho tem como temática o marketing de 

comunicação no país referido e a partir daí surgiu a questão principal de investigação: 

como está a ser utilizado o marketing de comunicação na promoção do destino turístico 

(Cabo Verde) na europa?  

Relativamente à estrutura da dissertação, esta encontra-se dividida em 6 capítulos, 

segundo as seguintes descrições: 

I Capítulo - Este capítulo faz o enquadramento teórico e concetual do turismo; 

contextualiza esta prática em Cabo Verde e o seu papel no desenvolvimento deste destino. 

II Capítulo – O segundo capítulo, baseia-se na continuação do primeiro capítulo, onde 

falaremos um pouco sobre os mercados emissores de turistas internacionais e fazer uma 

síntese sobre alguns países emissores de turistas da Europa para Cabo Verde. 

III Capítulo - O assunto principal deste terceiro capítulo é o marketing e os 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 

atenção ao processo da elaboração 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 gestão e estratégia do 

desenvolvimento do turismo no país. No segundo ponto deste capítulo, realçaremos os 

produtos turísticos existentes em Cabo Verde, dando mais atenção aos de património 

cultural e em específico, à música – a morna. 

IV Capítulo – Este capítulo disserta sobre o marketing de comunicação no turismo de 

Cabo Verde, mostrando o papel do marketing de comunicação no destino, na imagem de 

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

V Capítulo- O quinto capítulo refere a metodologia utilizada na elaboração do trabalho, 

a categorização das respostas e a análise dos dados do questionário aplicado. 

VI Capítulo: No último capítulo são feitas as conclusões, recomendações finais e 

limitações.  
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Objetivos gerais 

 

Como objetivos gerais foram delimitados os seguintes: i) analisar e compreender 

como é que as políticas e estratégias de marketing e comunicação do turismo estão a ser 

implementadas no turismo de Cabo Verde; ii) analisar o papel e importância do marketing 

de comunicação no desenvolvimento do turismo e sociedade em Cabo Verde. Ou seja, 

por um lado, esta dissertação visa compreender a estratégia de marketing de comunicação 

que tem vindo a ser implementada pelos órgãos públicos responsáveis pelo marketing do 

turismo, e por outro, em que medida essas estratégias são ou não adequadas à necessidade 

promocional do turismo de Cabo Verde. 

Objetivos específicos 

 

Os objetivos gerais delimitados foram:  

 Analisar o papel e importância de alguns meios de comunicação utilizados na 

promoção do turismo de Cabo Verde no exterior;  

 Perceber e descrever melhor a informação transmitida através da imagem do país 

e dos seus produtos turísticos, dentro e fora do país; 

 Prescrever e analisar as várias formas de marketing de comunicação utilizadas 

para vender o produto turístico de Cabo Verde na europa. 

 

Hipóteses 

 

As hipóteses, que são respostas possíveis e provisórias em relação às questões de 

pesquisa, tornam-se também instrumentos importantes como guias na tarefa de uma 

investigação (Lakatos e Marconi, 1995 citado em (Jung,2009:4), assim, com base neste 

conceito e na questão de partida colocada, temos as três seguintes hipóteses a colocar: 

H.1. Os órgãos do governo responsáveis pelo desenvolvimento do turismo, e os 

investidores no turismo, juntamente com os órgãos privados estão a usar de forma 

eficiente o marketing de comunicação ou, por outra parte, está a ser uma ação deficiente.     
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Metodologia 

 

Um estudo de caso científico deverá ter uma pergunta de partida, no entanto, nessa 

pergunta de partida deverá estar subjacente a qualidade de clareza, a exequibilidade e a 

pertinência - tudo isso deve decorrer das leituras, da conceptualização, da exploração e 

da interpretação do investigador (Quivy & Campenhoudt, 2013). Assim, para dar resposta 

a esta questão de partida aplicada, a metodologia desta pesquisa baseia-se em pesquisas 

bibliográficas, documentos de arquivos, estudos e relatórios do sector, revistas e artigos 

científicos, aplicação de um questionário e a web grafia.  

Para responder da melhor maneira possível à questão de partida a aplicação de um 

inquérito por questionário e entrevista, juntamente com as análises dos sites e das 

agências de viagens que vendem pacotes para Cabo Verde, foram adotados os seguintes 

processos:  

- O tratamento de análise de dados aplicado engloba a tabulação, a categorização 

com os programas tecnológicos (Ms. Excel e SPSS) e simultaneamente a análise 

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

 Metodologicamente, o trabalho vai ser dividido em três etapas, sendo que na primeira 

etapa pretende-se realçar o início do fenómeno turismo em Cabo Verde - perceber se a 

atividade turística antes da independência. A segunda etapa entra particularmente no tema 

do trabalho que é o marketing no desenvolvimento do turismo. A última – terceira - etapa 

programada é de análise aos resultados recolhidos através da aplicação de inquéritos 

questionários. 

 

Capítulo 1. Turismo em Cabo Verde 

1.1. Conceito de turismo e a sua evolução 

 

A designação do termo turismo teve o seu início com as viagens dos jovens da 

aristocracia inglesa para a europa, viagens essas que faziam parte das suas educações 

https://word-edit.officeapps.live.com/we/wordeditorframe.aspx?Fi=SD3A847ADF6CEA1DA8!2757&H=emul&C=5_810_BL2-SKY-WAC-WSHI&ui=pt-PT&rs=en-US&wdnd=1&wdNewAndOpenCt=1445274535554&wdo=7&wdPreviousCorrelation=5c8f7131-6d30-444f-ba5c-182243b2a382&wde=docx&wdp=0&su=4216630251149204904&ad=en-US&sc=host%3d&cy=SqD1hN9Gd8bHyBAr6Xai2Sb3ejW5qn6xT%2fjx4gYhQ2o%3d4#__RefHeading__255_1129160549
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literárias. Mas foi só a partir do século XVIII que essas atividades ficaram a ser 

conhecidas como grand tour (Conceição 1998:63). 

A primeira definição de turismo foi dada pelo Austríaco Harmam Von Shullern 

Schranttenhofen em 1910, segundo ele o turismo “é um conjunto de todos os fenómenos, 

em primeiro lugar de ordem económica, que se produzem pela chegada, a permanência e 

a partida de viajante numa comuna província ou estado determinado que estão 

diretamente ligados entre eles” (Cunha, 2006 citado em Bernecker, 1965). Este conceito 

era limitado mas já estava a conceituar o turismo em um ponto que hoje é considerado 

muito importante, o efeito económico do turismo no espaço recetor, ou seja, no destino e 

na própria 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 

negócios/profissionais ou outros semelhantes, sendo que durante o este período a ausência 

da residência habitual é temporária (Conceição 1998: 15).  

Em 1942 os professores Walter Hunziker e Kurt Krapf estabeleceram uma definição do 

turismo mais elaborada ao considerarem-no “como um conjunto das relações e 

fenómenos originadas pela deslocação e permanência de pessoas fora do seu local 

habitual de residência desde que tais deslocação e permanência não seja utilizada para 

exercício de uma atividade remunerada”. (Cunha, 2009:29). 

Segundo Leiper (1979), o turismo é visto como um sistema aberto composto por 

5 elementos: turistas, áreas geradoras de turistas/destino, regiões de trânsito, regiões 

recetoras de turistas/origem e a indústria do turismo. Estes cinco elementos interagem 

ainda em conjunções mais alargadas compostas pelos ambientes físicos, culturais, sociais, 

económicos, políticos e tecnológicos (Conceição 1998: 15). Este conceito abrange todo o 

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

O conceito de turismo pode ser estudado em diversas perspetivas, dada a 

complexidade das relações entre os elementos que o formam (Meneses, 2009:18). Na 

mesma linha de pensamento, a autora realça que existe um debate aberto para que possam 

chegar a um conceito único e a um padrão que reflita uma definição universal. Isto mostra 

que a definição do termo ainda não é cabal, e que pode sofrer modificações tornando-a 

mais alargada e complexa. 

Segundo Silveira et al. (2010), o turismo já representa o terceiro produto mais 

comercializado internacionalmente, apenas colocando-se atrás do petróleo e da indústria 

bélica (Conceição, 1998:18). 
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 Ao longo do tempo o termo turismo identificava-se com as deslocações 

internacionais e essa definição prevaleceu durante muito tempo. Pode-se verificar que 

essa definição era muito ampla em comparação com a definição que temos hoje. O 

turismo passou a abranger profissões, empresas e atividade que anteriormente não 

enquadrava nas definições dadas a esse termo. O turismo passou a ser definido como 

atividade económica que decorre das deslocações e permanência das pessoas fora do seu 

espaço de residência e de trabalho que pode derivar de diversos motivos. 

Em 1982, Mothienson e Wall definiram o turismo como “o movimento temporário 

de pessoas para um destino fora dos seus locais normais de trabalho e de residência, a 

atividade desenvolvida durante a sua permanência nesses destinos e as facilidades criadas 

para satisfazer as suas necessidades” (Cunha, 2009:29). As facilidades criadas no destino 

abrange todo o processo de criação da oferta assim como aeroportos, estradas e 

autoestradas, infraestruturas, hospitais, farmácias, alimentação, todo o património 

cultural e natural, atividades turísticas, recursos naturais - tais como praia, mar e sol, 

espaços verdes, entre outros.  

A partir do século XIX com a melhoria no desenvolvimento dos transportes e 

melhoria no nível de vida e uma distinção entre o período de trabalho e o espaço de lazer, 

iniciou a institucionalização do turismo como um fenómeno de caráter organizado e 

coletivo (Conceição 1998:68). 

Mais tarde, nos meados do século XX o turismo passou a ser entendido como um 

fenómeno muito mais do que substancialmente económico, mas também como sendo um 

fenómeno social, que estava diretamente associado ao tempos e espaços não quotidianos, 

caracterizando como um fenómeno de profunda massificação com tendência generalizada 

e globalizada. 

Fundamentalmente, o turismo resulta do lazer que é uma das formas de ocupação 

dos tempos livres que integra o conceito de recreio, entendido como o conjunto de 

atividade exercida por quem despõem de tempo livre (Batista, 2003). Por outras palavras, 

são todas as atividades que são realizadas dentro do tempo livre, sendo que também 

“recreio pode ser baseado na residência ou nas suas proximidades enquanto o turismo 

pressupõe sempre uma deslocação para fora da residência” (Cunha, 2009:17), o que o 

diferencia do conceito de turismo que significa deslocação. 
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Segundo a Organização Mundial do Turismo (OMT), o turismo compreende 

atividades das pessoas durante as suas viagens e estadas fora da residência/ambiente 

habitual, por um período consecutivo que não ultrapassa um ano e por motivos de lazer, 

negócios, saúde, desporto.  

O turismo não esta só, ele está 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 motivação para viajar”1. Isto mostra que turista não é qualquer 

pessoa, é aquele que “possui dinheiro, tempo livre” (Boiteux et al., 2009:5), motivação, 

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 

obrigações profissionais, familiares e sociais, para se descontraírem, divertirem, 

aumentarem os seus conhecimentos e a sua espontânea participação social, livre exercício 

e capacidade criativa.  

 

Dentro das definições de turismo este subdivide-se na seguinte tipologia: 

 Doméstico ou interno: resulta das deslocações dos residentes nacionalizados ou 

não, dentro do próprio país, como por exemplo uma pessoa que reside na Ilha do 

Santiago vai para a Ilha do Sal, cumprindo as regras da definição do turismo, é 

considerado turismo doméstico. 

 Turismo recetor (outbound tourism): segundo Licínio, abrange as viagens a um 

país por residentes noutros países independentemente da nacionalidade que 

possuírem. Exemplo: todos os estrangeiros que chegam a Cabo Verde. 

 Turismo emissor: resulta de quando um residente de um determinado país viaja 

para qualquer outro país estrangeiro. 

 Turismo interior: abrange todo o tipo de turismo realizado dentro das fronteiras 

de um país, tanto por residentes como por não residentes e também podemos dizer 

que é a junção 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 à soma do turismo recetor com o emissor. 

                                                           
1 Baseando na obra de Eduardo ferreira, cujo título é o Turismo sustentável como fator de 

desenvolvimento das pequenas economias insulares: o caso de Cabo Verde. 
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O turismo é também condicionado pela experiência pessoal e pela espectativa de 

cada turista, resultado da vivência das emoções desafiada pelo desfruto dos elementos 

integrantes e característicos dos vários recursos com toda a diversidade de natureza física 

e natural (Vieira, 2007:16). Segundo Vieira (2007), é através das emoções proporcionadas 

pela vivência das características dos recursos turísticos que permitem definir os vários 

tipos de turismo. 

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

turismo, sendo assim ele pode ter o carácter de: 

Figura nº1 Tipos de turismo 

 

Fonte: Adaptado em Cunha, (2006) 

 

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

1. Turismo individual - é um tipo de turismo mais seletivo no qual se procuram 

destinos distantes e exóticos, não existe preocupação com os gastos, procuram-se hotéis 

de luxos e restaurantes famosos. 

2. Turismo de massa – é um tipo de turismo no qual os turistas adquirem os seus 

pacotes nas agências de viagens, procuram destinos baratos e com uma viagem de curta 

duração. Procurando também ofertas com preços acessíveis. 
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Para além de tudo isto, o turismo é um fenómeno que resumidamente envolve quatro 

fenómenos, cada um com as suas expetativas: os turistas viajam à procura de novas 

experiências, de satisfazer as suas necessidades espirituais e físicas; os prestadores de 

serviços olham para o turismo como uma forma de ganhar dinheiro; para o governo o 

turismo é um fator de riqueza para o país, região, etc; a sociedade recetora vê-o como 

uma fenómeno gerador de emprego e promotor de intercâmbio cultural (Ignarra, 

2013:13). 

Todo esse fenómeno acontece dentro do espaço físico que também pode ser 

denominado de destino onde estão inseridos todos os bens e serviços que estarão ao dispor 

dos turistas. Segundo Vieira (2009:17) a motivação da escolha do destino é feita por 

vários meios promocionais que criam e despertam nos turistas potenciais espectativas que 

os levam a deslocar-se até ao destino turístico. 

 

1.2. Conceito de destino turístico 

 

A atividade turística é 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 deslocação 

será realizada perto dos agentes de viagens físicos ou online, e para materializar a viagem 

precisa de um meio ou sistema de viagens; a segunda fase engloba a oferta que são todos 

os bens e serviços necessários para responder às necessidades durante a estadia do turista, 

desde infraestruturas, alimentação, património cultural e natural, entretenimento etc 

(Management of social Transformations, 2002:9). Pode-se considerar a oferta como o 

espaço físico que aloja os visitantes que têm como objetivo satisfazer as suas múltiplas 

motivações (Murhy, 1985 citado em Management of social Transformations, 2002:17). 

A OMT define o destino turístico como um espaço físico no qual os visitantes 

permanecem pelo menos uma noite. Reinaldo Dias e Maurício Cesar (2006) indicam que 

o destino turístico é um espaço formado por um grupo que contém organizações e 

indivíduos que colaboram e competem na oferta de uma variedade de produtos e serviços 

turísticos.  
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Posto isto, o destino turístico é o suporte principal da atividade turística, pois 

compreende um conjunto de recursos, entre os naturais, infraestruturas, os diversos 

serviços oferecidos aos turistas e a própria cultura dos habitantes. 

Na imagem abaixo esta mostra-nos que os turistas usufruem de todos os bens e 

serviços existentes nos destinos turísticos. Tudo o que os turistas usufruem de origem 

natural e aqueles criados pela ação humana vão fazer parte da experiência turística. 

Figura nº2 Modelo conceptual de destino turístico 

 

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

O destino turístico pode ser compreendido também como local, cidade, região ou 

país para onde se movimentam os fluxos turísticos, ou seja, ele pode ser analisado 

pessoalmente pelos consumidores de acordo com o seu percurso de viagem, de formação 

cultural, do motivo da visita, do nível de educação e até mesmo da experiência anterior 

(Nascimento, 2010: 32 cit in Vignati, 2008). 

Cunha (2006:10) salienta que o destino pode ser visto sob duas óticas: como forma 

de identificação do local visitado ou como um espaço territorial onde se desenvolve um 

complexo de inter-relações que garantem a existência de fatores de atração bem como o 

processo de produção e consumo com vista a satisfazer as necessidades turísticas. Mas 

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

 Recursos turísticos 
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 Infraestruturas 

 Equipamentos 

 Acolhimento e cultura 

 Acessibilidade 

Um destino tem que possuir um conjunto de caraterísticas consideradas aceitáveis 

para que a permanência do turista seja agradável e para que futuramente possam voltar 

ou recomendá-lo a outras pessoas. 

Para além dos componentes do destino turístico realçados por Kotler (2002), os Laws 

(1995) dão as seguintes características aos destinos turísticos: 

          • Características primárias: clima, ecologia, cultura e tradição;  

          • Características secundárias: hotéis, transportes e atividades de entretenimento. 

É essencial atender não só aos benefícios e bem-estar dos turistas mas também aos 

das habitantes, das comunidades visitadas e à sua envolvente social e cultural, sendo 

essencial para promover o estilo de vida e património local (Correia et al.). 

“Existem no destino um grande número de atores com interesses 

interdependentes. Ao mesmo tempo as suas ações condicionam 

os resultados dos restantes pelo que nenhuma organização pode 

por si só e de uma maneira independente controlar todo o 

processo de desenvolvimento do destino turístico (Jamal e Getz, 

1995). Mesmo as organizações que não se associam diretamente 

à indústria turística, como os hospitais, a polícia, as estações de 

serviço, condicionam através da sua forma de atuação a 

performance do destino”  

(Grängsjö, 2003 citado por Correia et al.)  

Habitualmente esse espaço é administrado pelas entidades públicas, nacionais e 

regionais que procuram identificar uma estratégia de marketing de base. Definem 

objetivos, segmentos de mercado, o posicionamento, a estratégia de marketing e as 

políticas operacionais (Conceição, 1998: 54). 
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O destino turístico é o espaço geográfico que aloja os visitantes e que tem como 

objetivo a satisfação das necessidades dos turistas, e deve ser capaz de competir de modo 

a atingir um progresso económico elevado e manter o equilíbrio social, político e 

ambiental. Um destino é mais que um produto ou que o somatório dos seus produtos é 

antes “o espaço físico onde o turismo tem lugar, onde as comunidades vivem e trabalham 

e está imbuído com símbolos e imagens de cultura e história” (Correia et al. citando em 

Cooper e Hall, 2008: 219). 

Para o processo de marketing, um destino turístico é muito mais do que espaço 

físico: é uma mistura de “produtos, serviços, recursos naturais, elementos artificiais e 

informação” (Conceição, 1998:19, citando Manente, 2008) que poderá chamar atenção 

dos visitantes para um determinado lugar. 

Os destinos turísticos são uma das entidades mais custosas de gerir “por causa de 

interesses diversos, muitas vezes incompatíveis, de diferentes grupos de interesse” 

(Klimek, 2013:28 citando Carmin et al.:2003). Além disso, muitos destinos turísticos 

estão a enfrentar problemas ambientais (por exemplo, alterações climáticas globais, a 

falta de neve, riscos naturais) que, por um lado aconteceram devido ao excesso de 

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

“Atualmente existe por parte dos turistas uma busca de experiências e produtos 

originais que fujam as cópias e à banalidade” (Yeoman, et al., 2007). Por isso, os turistas 

com elevado nível cultural fazem com que os aspetos relacionados com a história e as 

culturas tradicionais de uma localidade sejam valorizados (Commission, 2006). Assim, 

os valores como a veracidade e o legado histórico e cultural são atualmente “geradores 

de potenciais associações favoráveis 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 nº1 Os maiores destinos turísticos em 2014                                                                                      

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Adaptado de OMT (2015) 

Com base na tabela, os principais destinos turísticos do mundo com maior número 

de entradas internacionais dos turistas em 2014 foram a França em 1º lugar e os Estados 

Unidos em 2º lugar. Entre estes 10 maiores destinos de chegadas o México subiu cinco 

posições e ficou na 10ª posição, segundo os dados da OMT. 

França, Estados Unidos, Espanha e China continuam a monopolizar as primeiras 

posições nas chegadas internacionais e receita. A China é o maior mercado de turismo 

internacional no mundo, tem mantido o seu crescimento excecional, aumentando os 

gastos no exterior por 27% em 2014, atingindo um total de 165.000 milhões de dólares 

norte-americanos (OMT, 2015). 

Cabo Verde é um destino turístico emergente que apresenta uma grande variedade 

de produtos turísticos e com uma prática cultural e natural autênticas, tornando-o um 

centro de atenção para muitas pessoas no exterior, principalmente para a Europa, tanto 

para o investimento como para a prática da atividade turística. 
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1.3. Breve contextualização da prática da atividade turística em Cabo 

Verde 

Cabo Verde situa-se no Oceano Atlântico, é um país 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 António 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 histórico 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 início 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 

importância no interposto comercial. Por muito tempo foi ponto de abastecimento dos 

navios que por lá passavam e paravam para se abastecer de mantimentos tal como água, 

alimentos, escravos e para reparar os seus navios e dar continuidade às viagens. Esta 

cidade teve um grande desenvolvimento nos séculos XV e XVI (CGD2, 1994:26). Cabo 

Verde foi um ponto essencial na ligação entre o continente europeu, africano e americano, 

principalmente nos momentos mais fúnebres do continente europeu. 

O turismo sendo um fenómeno social ligado às viagens, nas quais pode ter como 

prepósitos: negócios, lazer, prazer, religião, educação, segurança e política (Ateljevic et 

al., 2011), começou quando o homem deixou de ser sedentário e passou a viajar devido 

às necessidades de comércio com outros povos (Ignarra, 2013). Sendo assim, é possível 

que o turismo em Cabo Verde tenha começado com as viagens dos descobridores 

portugueses. Contudo, os relatos sobre a prática da atividade turística em Cabo Verde 

começaram só a ser relatados muito mais tarde. A história do turismo em Cabo Verde, de 

uma forma geral, começou a dar os primeiros passos a partir de 1938-1939.  

A 13 de Agosto de 1939 começaram a chegar os materiais necessários para o início 

da construção das infraestruturas hoteleiras que localizariam no largo de Espargos. Foram 

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

                                                           
2 Caixa Geral de Depósito, Gabinete de estudos económicas cooperação e informação 1994, Cabo Verde 

na Rota da internacionalização. 1ªedição, Lisboa- Portugal 
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do ponto de escala. No mesmo momento, começaram a restaurar as obras existentes no 

local, tais como estradas e caminhos. No mês de dezembro, as obras já 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 

país ao mundo (Nascimento, 2010 citado em Semedo, 2015:17). Para entender melhor 

sobre o desenvolvimento do turismo em Cabo Verde realizaremos análises de alguns 

documentos históricos, alguns datados muito antes da independência.  

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

Luciem Offenberg nas ilhas de Cabo Verde realçando o seguinte:  

“As visões de Cabo verde continuam, pois, visões parciais e 

fragmentárias: mesmo depois de conhecer Praia e S. Vicente sinto 

que alguma coisa me escapa, que visões de beleza grandiosa me 

fogem ainda. Penso no vulcão do Fogo, Stonboli do Atlântico. 

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 apreciável” (Offenberg, 

1957:4). 

No anterior trecho é dado a perceber que em 1957 (antes da independência) Cabo 

Verde ainda era um país pouco desenvolvido, por outras palavras, era de extrema pobreza 

e com uma mentalidade ou conhecimento sobre a atividade turística muito limitada. 

Apesar de ter fortes fatores que poderiam na altura ser aproveitados como produtos 

turísticos e ao mesmo tempo no desenvolvimento económico do país. As limitações eram 

bastantes e impediam o fomento do turismo. No entanto, a ilha de S. Vicente poderia ser 

aproveitada na época, já que era porto de entrada dos turistas. A ilha tem uma imensa 

baia, grandes praias de areia branca e uma visão emblemática para a ilha de Santo Antão, 

a temperatura da água da praia em qualquer época do ano é 24 horas por dia muito 

convidativa. “O folclore poderia ser apresentado por ocasião de algumas festas bem 

organizadas que atraiam também um público internacional” (Offenberg, 1957:5). A 

cultura, principalmente a música (a Morna) é um dos produtos turísticos que foi 

embaixador do turismo de Cabo Verde nos outros continentes, principalmente na Europa. 
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Uma outra referência que mostra o potencial turístico na ilha de S. Vicente é o 

Boletim Geral do Ultramar de 1967, realçando as viagens feita por Dr. Manuel Rocha, 

Diretor do Gabinete de estudos e planeamento do comissário do turismo de Portugal, 

juntamente com outros diretores tais como Bento Levy, a Cabo Verde. O relato deixa 

claro que a visita começou pela ilha de São Vicente “onde foram percorridos os diversos 

pontos de atração com especial atenção pelas baias” (Boletim Geral do Ultramar de 1967: 

268). Nesse momento, S. Vicente apresentava características propícias para ser o centro 

de atração turística, captando turistas e investimentos de vários países do mundo.  

Cabo Verde é um país riquíssimo em termos culturais, particularmente na música, 

dança e no património arqueológico. “Cabo Verde- a terra, o homem, a sua originalíssima 

literatura, uma alma posta em poesia e música, em ritmos de dança e nostalgias 

longínquas-sempre me prendeu.” - frase do Dr. Cunha Leão ao diário 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 já 

iam à procura de informação sobre o país. Sendo assim: 

“Ultimamente, tem aumentado a curiosidade por Cabo Verde. 

Raro é o correio que não traga pedidos de informação sobre as 

condições para uma visita ao arquipélago. São os alemães, 

franceses, suíços, americanos. Enfim, mercê não sei que factores, 

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

Mesmo com a construção da primeira infraestrutura turística em uma das ilhas do 

país, os fatores estimulantes existentes não eram ignorados, ou até desconhecidos por 

muitas pessoas. Não é de estranhar que “nós os 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 não fazem parte do seu quotidiano, ao contrário 

dos residentes que vivem com ele no seu dia-a-dia (Ignarra, 2013:53). Todavia, algumas 

pessoas já tinham consciência da importância dos recursos naturais e culturais de Cabo 

Verde para o desenvolvimento da atividade turística, tal como o seguinte trecho 

comprova: “Dr. Cunha Leão voltou convencido das condições turísticas de Cabo Verde 

e fortemente esperançados no futuro próximo de uma atividade certamente decisiva para 

o arranque económico do Arquipélago” (Boletim Geral do Ultramar, 1967:270). 
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As maiores dificuldades do desenvolvimento do turismo nas ilhas de Cabo Verde, 

entre 1930 a 1970, foram os meios de transporte, ou seja, a ligação de Cabo Verde com o 

exterior e também a ligação entre as próprias ilhas. O sistema de transporte poderia 

encurtar a distância e a viagem ia ser muito mais agradável. Segundo o Boletim Geral do 

Ultramar (1967) “os trajetos que muitos desses turistas já hoje fazem que começam a estar 

superlotadas, se tal objetivo for conseguido, uma vida nova animará este arquipélago 

arrancando-o definitivamente ao isolamento e a uma economia precária” (Boletim Geral 

do Ultramar de 1967:270).  

Em 1962, Cabo Verde estava sobre a possibilidade de ser um dia um grande centro 

de atração turística mas, para que isso acontecesse tinham de criar um plano turístico para 

o país. Sendo assim: 

“Plano para chamar a Cabo Verde turistas nacionais e 

estrangeiros e assunto que se impõe com a devida urgência, em 

vista de ele não existir. Assim, os visitantes nacionais ou 

estrangeiras são recebidos com a tradicional «morabeza» Cabo-

verdiana, proporcionando-lhe o melhor bem-estar que nós é 

possível diz Dr. Bento Levy” (Aguiar, 1962:22). 

Plano esse que só veio a ser criado anos depois. O primeiro plano estratégico para 

o desenvolvimento do turismo em Cabo Verde só 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 país com 10 destinos.  

Planeamento turístico significa estruturar um destino turístico de uma forma em 

que a atividade consiga criar empregos, rendimento e naturalmente aumentar a qualidade 

de vida no país, região ou cidade. Prevê o controlo e a organização dos efeitos positivos 

e negativos criados pela indústria turística (Boiteux, et al., 2009:14). 

Para além da necessidade de criar um plano turístico, um outro problema que 

deveria ser resolvido com a máxima urgência é a ligação marítima e aérea entre as ilhas 

e outros países. Isso possibilitaria a permanência dos turistas nas ilhas.  

O peso da economia do turismo para o progresso dos países menos desenvolvidos 

é indiscutível, mesmo sabendo dos impactos negativos que o turismo possa causar quando 

não há um controle eficaz deste setor por parte das pessoas que o coordenam (Monteiro, 



   33 
 

2011:28). O turismo coopera de uma forma clara para o progresso económico dos destinos 

turísticos, sobretudo nos países mais pobres (Vieira, 2007:20). 

Em 1978, logo depois da independência, o turismo contribuiu com uma tímida 

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 (II 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 

turístico era de apenas 576 camas e situavam-se nas ilhas de maior importância 

económica, 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 ocupação. A nível nacional, 

depois de um aumento considerável das ocupações de camas de 1982 para 1983, a taxa 

média de ocupação sofreu uma diminuição de 1983 para 1984 devido ao surgimento de 

novas unidades hoteleiras no país. Entretanto, a capacidade de alojamento começou a 

aumentar de uma forma muito rápida. A capacidade hoteleira total do país em 1989 era 

de 1333 camas, das quais 748 em hotéis e 585 em pousadas. Esse número dividia-se entre 

a ilha do Sal com 35%, Santiago com 31% e 18, 6 % pertencia a S. Vicente. No mesmo 

período, o número de turistas que visitaram o país era cerca de 30 00, dos quais metade 

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

Um outro obstáculo presente no desenvolvimento do turismo era o sistema de 

transporte aéreo. Sendo que o meio de transporte e as vias de acesso são os principais 

fatores para o desenvolvimento de um destino turístico. O mesmo problema refletia-se 

também por dentro do país. A péssima ligação inter-ilhas fazia com que os turistas 

perdessem muito tempo à espera no aeroporto, o que levava a algum stress e ao 

constrangimento, muitas vezes devido à perda de bagagens (II Plano Nacional de 

Desenvolvimento, 1986-1990: 68). Todos estes acontecimentos colocavam a reputação, 

da imagem, do turismo de Cabo Verde em maus lençóis. Além disto, o destino era 

desconhecido devido à falta de meios de promoção. Na época não existiam operadores 

turísticos nas ilhas que se encarregassem, não só da promoção de Cabo Verde como 

destino turístico mas também nem guias disponíveis para receberem os turistas já no 

destino. Sendo, portanto, um ponto forte que estrangulava a atividade turística. A falta de 
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formação dos profissionais de hotelaria, juntamente com a falta de quadros experientes 

contribuía para a baixa qualidade dos serviços (II Plano Nacional de Desenvolvimento, 

1986-1990: 68). 

Um destino para se tornar conhecido pelo grande público consumidor precisa de 

investir em divulgação (Boiteux, et al., 2009:17), e a divulgação é uma das dificuldades 

que Cabo Verde ainda hoje enfrenta. 

O turismo em Cabo Verde apesar de beneficiar de condições favoráveis, conta 

com certas limitações tais como as anteriormente citadas, que impedia o seu 

desenvolvimento. Porém as dificuldades não impediram alguns investidores de explorar 

o país. Em julho de 1986 foi aberto o hotel Belorizonte e foram criadas duas empresas de 

desportos náuticos (mergulho e windsurf) na ilha do Sal e em Dezembro de 1988 

estabeleceu-se uma ligação aérea regular entre Sal, Paris e Amesterdão, começando-se a 

dar o salto para um turismo mais sofisticado (II Plano Nacional de Desenvolvimento, 

1986-1990:70). 

A atividade turística em Cabo Verde começou a desenvolver-se rodeada por 

muitas limitações mas mesmo assim os órgãos públicos, juntamente com os órgãos 

privados nacionais e internacionais, apostaram no turismo e este passou a ser considerado 

um setor prioritário e que se havia de criar condições indispensáveis para o seu 

desenvolvimento (Ibidem).  

Entre 1990 e 1999, a entrada de turistas estrangeiros em Cabo Verde triplicou. Os 

principais emissores foram a Itália, Portugal, Alemanha e França. Segundo os dados do 

INE o setor do turismo empregava cerca de 8769 pessoas em 1997, distribuído entre 

restaurantes, bares, discotecas e agências 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 distribuição dos alojamentos desigual de acordo com as ilhas. 

As ilhas do Sal, Santiago e São Vicente deveriam constituir os três polos 

essenciais de desenvolvimento do turismo. De momento, as ilhas com maior índice de 

desenvolvimento turístico, segundo os dados do Instituto Nacional de Estatística de Cabo 

Verde, é a ilha de Sal, Boavista em segundo lugar e Santiago em terceiro lugar. 
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Gráfico nº1 Hospedes e dormidas (%) segundo as ilhas no 1º semestre de 2015 

Fonte: Adaptado de Instituto Nacional de Estatística. 

 

Segundo os dados estatísticos do 1º semestre de 2015, a ilha de Sal obteve uma 

percentagem de 47.5 % de entradas de hóspedes 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 país em geral, sabendo que Cabo Verde é constituído por dez ilhas tendo a 

ilha de Santa Luzia que não é habitável. Também baseado nesses dados pode-se realçar 

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

Quanto à análise realizada aos dados do Aeroporto Internacional do Sal no 1º 

semestre de 2014, verifica-se que as operadoras aumentaram em 6.2% o número de 

passageiros internacionais transportados através do AIAC (Aeroporto Internacional 

Amílcar Cabral).  

No top do ranking das principais operadoras que movimentaram maior número de 

passageiros internacionais no aeroporto encontra-se a operadora TUIFLYNORDIC, 

seguida pelas operadoras, TAP AIR PORTUGAL, TUIFLYGNBH e pela 

THOMSONFLY (ASA, 2014:7). 

A Ilha da Boavista e do Sal destacam-se claramente na capacidade evidenciada 

para fixar a procura turística, correspondendo-lhes 90% das dormidas, sendo 45.2% na 
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Ilha da Boavista e 43.1% na Ilha do Sal. Em média, a taxa de ocupação de camas, em 

geral, foi de 56%, inferior à registada em 2012 (57%). Boavista e Sal tiveram as maiores 

taxas de ocupação de cama com 81% e 58%. Os hotéis foram os estabelecimentos 

hoteleiros com maior taxa de ocupação de camas, 65%. Seguidos dos hotéis-apartamentos 

e as pousadas, ambos com 28% (Banco Espírito Santo Research, 2014:15) A ilha da 

Boavista ocupou o segundo ranking na percentagem de dormidas e entradas de hóspedes. 

As dormidas foram de 37.8%. No entanto, Boavista é uma das ilhas que está a concorrer 

fortemente com a ilha de Sal, que segundo o relatório do Banco Espirito Santo, foi a ilha 

que obteve maiores números de dormidas e hóspedes em 2014. No primeiro semestre de 

2015 ela obteve 28 % de hóspedes. No que concerne às restantes ilhas, as percentagens 

de dormidas não são tão significativas quanto as da ilha do Sal e Boavista. 

Tabela nº2 Evolução da taxa de crescimento (%) de oferta e a procura turística, 2000 a 

2014 

Fonte: Instituto Nacional de Estatística 

Relativamente à taxa de número de estabelecimentos é possível constatar que em 

2000 houve um aumento de 11% e só em 2005 obteve um aumento significativo no 

estabelecimento hoteleiro de 22,2%. Nesse mesmo ano, aumentou o número de quartos 

com uma percentagem de 39.9%. A partir, desse ano, 2005, não obtiveram aumentos 

significativos nos estabelecimentos hoteleiros. Em 2010, deu-se uma diminuição 

significativa dos estabelecimentos e em 2011 aumentaram para 9.6% ao mesmo tempo 

que aumentaram as percentagens do número de quartos para 34.1.%. O número de 

estabelecimentos começou a diminuir e em 2014, desceu cerca de 3.2% e assim continuou 

a diminuir, em 2015 cerca de -1,3%.  
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Consta-se que 2005 foi o ano com maior crescimento da oferta e da procura 

turística em Cabo Verde. Aumentaram a capacidade de alojamento 53.2% e o pessoal de 

serviço por cerca de 47.8%. Com uma evolução contrária à da procura, registou-se uma 

ligeira diminuição da capacidade de alojamento, em 2010. A redução em 1,7% do número 

de camas resultou, essencialmente do encerramento de alguns estabelecimentos hoteleiros 

na ilha do Sal. Em consequência, o total do pessoal do serviço no sector hoteleiro 

diminuiu 1,5%.  

Cabo Verde, enquanto destino turístico, classificou-se em octogésimo nono lugar 

no ranking global do Travel and Tourism Competitiveness Index (TTCI). Este índice 

avalia fatores e políticas identificadas como alavancas para melhorar a competitividade 

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

Em média, a taxa de ocupação de cama em geral foi de 56%, ligeiramente inferior 

à registada em 2012 (57%). Boavista e Sal tiveram as maiores taxas de ocupação de cama 

com 81% e 58%, respetivamente. Os hotéis foram os estabelecimentos hoteleiros com 

maior taxa de ocupação de cama com 65%, seguem-se os hotéis-apartamentos e as 

pousadas, ambos com 28%. Analisando os dados do ano de 2014 (em anexo) é notável 

que as entradas e dormidas nos estabelecimentos hoteleiras de Cabo Verde diminuíram. 

Esta drástica diminuição certamente esta ligado a crise internacional e a surgimento de 

novos destino turístico. Em 2015, houve um aumento de 5,5% nas entradas dos turistas, 

em relação às dormidas aumentou 8,6%.  

 

 

 

 

Tabela nº 3 Evolução da taxa de crescimento (%) de oferta e a procura turística, 2012 a 

2015 
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Fonte: Adaptado do INE 

 

O turismo é uma das atividades mais rentáveis em Cabo Verde, e é umas das que 

têm maior percentagem no PIB do país. Por isso, o governo está a incentivar o 

desenvolvimento dessa atividade nas ilhas. Ele é o sétimo setor da economia que mais 

contribui para a riqueza gerada pelo PIB do país, com um contributo de 7,2%, em 2014.3 

Neste sentido, poderíamos aplicar a teoria do desenvolvimento do destino turístico de 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
3 Plano marketing 2015-2016:7 
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Figura nº3 Modelo de Butller do desenvolvimento turístico 

 

Fonte: Adaptado de Buttler (1980) 

O autor determinou seis fases para o desenvolvimento de um destino turístico. A 

primeira é a fase da exploração, onde Cabo Verde na época enquadrava-se por ser a 

primeira etapa do desenvolvimento e esta fase é representada por poucos turistas, os mais 

ousados, que são estimulados pelas condições naturais do local e que não tinha ainda 

capacidades públicas para os receber. Como o aumento de número de visitantes e 

assumindo alguma regularidade, alguns moradores locais entram na fase de envolvimento 

e começam a fornecer instalações primárias, ou exclusivamente mesmo para os visitantes. 

Esta fase progride com base em alguma publicidade, especificamente centrada para atrair 

turistas (Buttler, 1980:7). 

As belezas naturais das ilhas são várias e convidativas ao descanso, com grande 

destaque para os contrastes paisagísticos, as praias exóticas de água cristalina, 

temperatura agradável e ondulação propícia para a prática de desportos aquáticos 

nomeadamente a pesca, o mergulho e o windsurf. As atrações turísticas não são infinitas 

e atemporais, devendo ser consideradas e tratadas como recursos finitos e, possivelmente, 

não renováveis. Deveriam ser, então, mais cuidadosamente protegidas e preservadas, isto 

com os esforços governamentais e privados assim com expõe Buttler. 
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 1.4. Papel do turismo no desenvolvimento do País 

 

O turismo é uma das atividades que conseguiu ajudar o país a tentar ultrapassar a 

crise, sendo notável através das receitas internacionais. Assim, as receitas de turismo 

internacional totalizaram 1.245.000 milhões de dólares norte-americanos em todo o 

mundo em 2014, de um valor de 1.197.000 milhões em 2013, o que significa que houve 

um crescimento de 3,7% em termos reais (tendo em conta as flutuações nas taxas de 

câmbio e inflação segundo a OMT (2015)). 

Os países liberais e de economia de mercado, com elevado grau de 

desenvolvimento económico, foram os primeiros a darem conta da importância do 

turismo mas os países socialistas e os países mais pobres não demoraram a juntar-se-lhes, 

com raras exceções. As organizações internacionais são as primeiras a considerarem que 

o turismo contribui para a expansão económica, para a compreensão 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 económico e a criação de emprego 

em muitas partes do mundo. Por conseguinte, esta mesma organização aconselha os 

países a promoverem políticas para incentivarem o crescimento contínuo do turismo, 

políticas para a facilitação de viagens, desenvolvimento de recursos humanos e 

sustentabilidade (OMT:2015). 

 

Nos primeiros anos após a independência nacional, o turismo não foi considerado 

o sector prioritário no desenvolvimento de Cabo Verde devido à carência generalizada de 

infraestruturas e a existência de estrangulamento em diversos sectores e serviços de apoio, 

segundo o relatório do governo sobre a execução do II Plano de Desenvolvimento de 

1989. Só alguns anos mais tarde o governo passou a considerar o turismo como um dos 

sectores prioritários, capazes de desenvolver o país. Com a elaboração do II 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 Licínio Cunha, a importância do turismo interno suscita cada vez mais 

interesse em todos os países do mundo, mesmo nos países em desenvolvimento, em 

virtude dos benefícios que lhe reconhecem, mas é o turismo externo que continua a 

determinar as políticas e as ações mais importantes.  

Cabo Verde, um país ainda com uma economia em desenvolvimento atingiu uma 

taxa média anual de 19.3% de crescimento na entrada de turistas entre 1990-2000, 

ocupando posição entre os pequenos estados insulares (Plano de Marketing do Turismo 

de Cabo Verde, 2010: 7).  

Sendo Cabo Verde um destino turístico emergente, com tendência de crescimento 

em termos de fluxos turísticos e de elevado potencial quer pela riqueza dos recursos 

naturais quer pelo seu posicionamento geográfico, apesar dos recursos financeiros 

limitados e com falta de mão-de-obra qualificada, bem como a necessidade de 

desenvolvimento infraestrutural e organizacional numa perspetiva social e turística ainda 

assim é um país que chama muito à atenção de muitos europeus. 

Mitchell (2008) realça que o turismo foi a primeira atividade económica em Cabo 

Verde que teve uma significância competitiva a nível 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 influência na economia de Cabo Verde mesmo sendo um 

setor ainda pouco explorado e não tem tanta capacidade produtiva como nos países 

desenvolvidos, como é o caso de Portugal e outros países da europa, mas está a ser um 

motor de desenvolvimento bem-sucedido na economia do país. 

“Cabo Verde tem desenvolvido com sucesso uma das indústrias 

turísticas de mais rápido 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 

exportações de turismo cresceram de 40 milhões de USD em 

2000, para 360 milhões de USD em 2012 (uma taxa de 

crescimento anual de 19%) e a participação do setor do turismo 
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no total das exportações 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 países menos desenvolvidos. O turismo hoje mais do que nunca configura-se como 

uma oportunidade para o desenvolvimento dos países mais pobres, detentores de 

características naturais e culturais próprias, e possíveis de serem transformadas em 

produtos turísticos 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 independência, se 

tendo na sua base uma boa gestão e planeamento estratégico. Os Cabo-Verdianos 

precisam de “correr atrás” dos mercados (consumidores), investidores nacionais e 

internacionais por causa da grande concorrência 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 país não beneficia tanto como devia com a prática da atividade turística 

no país por falta de articulação entre as economias do turismo. Os maiores beneficiários 

são os operadores internacionais e as empresas estrangeiras, fornecedores da indústria do 

turismo no país. 

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 

milhões de escudos, correspondente a 18,71% da economia de Cabo Verde. 

O peso que o turismo tem na economia do país ronda os 19 % (2011) a 21.04%, (2014) 

afirmou António Duarte, presidente do INE, no jornal a Nação4. Segundo o INE de Cabo 

Verde, no terceiro trimestre de 2015 a hotelaria do país alojou 129.954 hóspedes 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. 

http://anacao.cv/2015/09/04/turismo-contribui-com-cerca-de-20-para-o-pib/
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homólogo5. Em termos absolutos, adianta o INECV, entraram no país mais 16.808 turistas 

que originaram um acréscimo de 117.560 dormidas. 

O turismo é muito mais do que uma indústria de serviços, trata-se de um fenómeno 

que tem repercussões sobre a sociedade, economia, cultura e política. (Management of 

social Transformations, 2002:4). Apesar de vermos o turismo mais pela sua importância 

no desenvolvimento económico do país, cidade ou regiões, às vezes os responsáveis pela 

atividade, juntamente com o governo, esquecem-se da sua má influência na sociedade 

principalmente na camada mais jovem, esquecendo-se de prevenir, criando medidas para 

diminuir o máximo possível essas influências no seio da sociedade. 

No entanto, além das condições de atratividade totalmente conhecidas, não é 

possível deixar de notar a forte dependência 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 contribuição direta e indireta para o PIB (Banco Espírito Santo 

Research, 2014:39). O desenvolvimento do setor turístico continuará a ser absolutamente 

crucial para a evolução futura da economia do arquipélago, dada a sua relevância 

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 o 11º país à escala global no que concerne à importância dada ao 

setor do turismo para a sua economia, sendo o 10º no que respeita às 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 próximos dez anos e 

o The Travel & Tourism Competitiveness Index (2013) do WEF, coloca o país no 4º lugar 

africano (África a sul do Saara) em termos de competitividade turística, imediatamente 

atrás das Seychelles, Maurícia e da África do Sul (Banco Espírito Santo Research, 

2014:12) 

Comparando o desenvolvimento do turismo nas ilhas é notável que a Ilha de 

Boavista e do Sal destacam-se nitidamente na capacidade comprovada para fixar a 

procura turística, correspondendo-lhes 90% das dormidas: 45.2% na Ilha 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 

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
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recebido cerca de 43% do total dos visitantes em férias. A ilha de Boavista manteve-se 

em segundo lugar (36% do total de turistas). Não obstante tem-se verificado um aumento 

expressivo (52,5%) no número de entradas de turistas em relação a 2009. A ilha recebeu 

mais 41 mil turistas em 2010 e registou a maior taxa de ocupação média (79%) (Banco 

Espírito Santo Research, 2014:39).  

Segundo Mshenga e Richardson (2010), o turismo representa um setor de maior 

importância na maioria dos países 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 criação de postos de trabalho 

(Lima, 2012:14). 

  Mathieson e Wall (1990) defenderam os efeitos positivos do turismo e de que os 

principais benefícios económicos do turismo prendem-se com a quota para o saldo da 

balança de pagamentos com a criação de emprego e de rendimento, com o melhoramento 

da estrutura económica dos destinos e com o aumento do empreendedorismo, enquanto 

os custos dizem respeito ao risco de uma forte dependência do turismo, inflação, aumento 

da propensão para importar, sazonalidade na produção, baixa taxa de retorno do 

investimento e criação de outros custos externos. 

Um dos efeitos económicos fundamentais do turismo é o seu papel na criação de 

emprego, que é sazonal devido à natureza da atividade turística (Lima, 2021:14 citado em 

Harapambopoulos e Pizam, 1996), principalmente no caso de Cabo Verde devido à 

centralidade da atividade turística só em algumas das ilhas do país. 

Gráfico nº2 Contribuição das viagens e turismo no setor de empregabilidade em Cabo 

Verde

 



   45 
 

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 turísticos, principalmente nos países menos desenvolvidos, a 

falta de controlo do desenvolvimento da atividade turística em massa pode conceber mais 

emprego para os estrangeiros do que para os residentes locais (Lima, 2021:14). Em 

modesta parte, isso acontece em Cabo Verde, principalmente nas ilhas mais turística, 

todavia, como já se sabe, ao mesmo tempo o turismo é um dos setores que gera maior 

número de emprego no país, principalmente na ilha do Sal e da Boa Vista. 
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Capítulo 2. Principais mercados emissores de turismo para 

Cabo Verde 

2.1. Breve síntese do mercado emissor do turismo internacional  

 

As maiores cidades turísticas do mundo são Londres, Bangcok, Paris, Singapura, 

Hong Kong, Nova Iork, Dubai, Roma e Barcelona (Boiteux, 2009:63). Os países com 

maiores capacidades de compras no mercado turístico são Estado Unidos, Japão, 

Alemanha, França, Itália e Reino unido. Em 2008, Boiteux (citado em OMT) frisa que 

cerca de 924 milhões de pessoas viajaram pelo mundo, havendo um aumento de 2% em 

relação ao ano de 2007 e em 2009 cerca de 16 milhões de turistas cruzaram as fronteiras. 

Os países que mais receberam turistas foram os da Europa. Em 2011 o volume de turistas 

internacionais alcançou cerca de 980 milhões (Ignarra, 2013:29). Em 2015, o turismo 

aumentou 4.4%, colaborando para o recorde de 1.184 milhões de turistas, tendo um 

aumento de mais 50 milhões de turistas do que em 2014 segundo o Centro Regional de 

Informação das Nações Unidas (OMT:2015). 

As chegadas de turistas internacionais em todo o mundo subiram 1.133 milhões 

em 2014. A região das Américas registrou o maior crescimento, com um aumento de 8% 

nas chegadas internacionais, seguida pela Ásia-Pacífico e Oriente Médio (ambos com 

mais de que 5%). As chegadas na Europa subiram 3% e 2% em África. 

No ano de 2015, as chegadas de turistas internacionais também aumentaram 4,4%, 

chegando a um total de 1,184 milhões, segundo os dados da Organização 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, após a crise.6 Ainda 

neste mesmo ano a Europa, a América, a Ásia e o Pacífico registaram um aumento de 

crescimento em torno de 5% e o Médio Oriente de 3%. Em África, os poucos dados 

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

                                                           
6 http://media.unwto.org/es/press-release/2016-01-18/las-llegadas-de-turistas-internacionales-suben-en-

2015-un-4-hasta-el-record 

 

http://media.unwto.org/es/press-release/2016-01-18/las-llegadas-de-turistas-internacionales-suben-en-2015-un-4-hasta-el-record
http://media.unwto.org/es/press-release/2016-01-18/las-llegadas-de-turistas-internacionales-suben-en-2015-un-4-hasta-el-record
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fracos resultados no Norte de África, o qual corresponde por mais de um terço das 

chegadas à região7. 

 

2.2. Mercados emissores de turistas para Cabo Verde 

 

Cabo Verde recebe turistas de vários países do mundo, principalmente do 

continente europeu. Baseado nos dados do INE, no ano de 2000, os países com mais peso 

neste turismo foram o Reino Unido, Bélgica, Holanda, Itália, Portugal, Alemanha, 

Espanha, França, África do sul etc. Sendo que “Portugal, Itália e Alemanha são origens 

dos principais fluxos de turistas, com 28%, 24,8% e 15,3%, respetivamente” (Banco de 

Cabo Verde, 2000:23). 

Gráfico nº 3 Procura turística nas ilhas no 1º semestre de 2015 

 

Fonte: Adaptado do INE 

                                                           
7 http://www.unric.org/pt pesquisado em 21/01/2016 

http://www.unric.org/pt
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De 2000 a 2015 os países emissores de turistas continuaram a ser os mesmos, 

apesar de haver alguns países que começaram a ascender, ou seja, começaram 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 vêm, Alemanha, Países Baixos, e França 

responsáveis por, respetivamente, 14,0%, 13,7%, e 12,0% do total das 

entradas. Relativamente às dormidas, o Reino Unido continua em primeiro 

lugar com 24,3% do total, seguido de, Países Baixos, Alemanha, e França 

com, 15,5%, 15,3%, e 9,5%, respetivamente.” (INE, 2015:9) 

Sintetizando, denota-se que os países emissores de turistas, para o território Cabo-

verdiano na sua maioria é do continente europeu e alguns destes países, tais como a 

Alemanha, França, Itália e Reino Unido, são os países com maior capacidade de compra 

no mundo. 

 

2.2.1. País 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 marítima com o Oceano 

Atlântico, Canal da Mancha, Mar da Irlanda e Mar do Norte. É constituído por três países: 

Inglaterra, Escócia e País de Gales (que juntos, formam a Grã-Bretanha) e a Irlanda do 

Norte.8 

Segundo o Banco Mundial, a população no Reino Unido aumentou de 62,25 

milhões em 2010 para 62,64 milhões em 2011, representando 0,91% do total da 

população 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 população deste país era de 

64.596.800, segundo INE do Reino Unido.9 

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

acordo com as informações do Banco Mundial. A receita disponível das famílias no Reino 

                                                           
8 http://www.educationuk.org/brasil/articles/uk-key-facts/ 
9https://www.ons.gov.uk/peoplepopulationandcommunity/populationandmigration/populationestimates/ti

meseries/ukpop pesquisado em 31/05/2016 

http://www.infoescola.com/geografia/europa/
https://www.ons.gov.uk/peoplepopulationandcommunity/populationandmigration/populationestimates/timeseries/ukpop
https://www.ons.gov.uk/peoplepopulationandcommunity/populationandmigration/populationestimates/timeseries/ukpop
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Unido registou-se nos 288.020 milhões de euros em maio de 2012. Assim, este país está 

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

O turismo tem sido uma das grandes histórias de sucesso do Reino Unido pois mesmo 

com uma descida na economia desde do início da crise financeira mundial em 2008, a 

indústria do turismo no Reino Unido continuou a crescer fortemente. A receita de turismo 

recetivo aumentou quase 30% desde 2008, o que indica que esta indústria é agora um 

quinto do Reino Unido sendo assim não é exagero dizer que o turismo tem estado na 

vanguarda de reintegração económica do país desde o início da crise financeira global em 

2008 (UK Tourism Statistics, 2014). 

Este país europeu é responsável por 3,4% do fundo global internacional de receitas 

do turismo e é o oitavo maior destino turístico internacional, classificados pelo número 

de visitantes (UK Tourism Statistics, 2014). 

Desde alguns anos para cá, 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 tendência mantem-se, desde 2007 até ao 

momento, o Reino Unido continua a liderar o mercado emissor do turismo para Cabo 

Verde. 

Gráfico nº 4 Entradas e dormidas dos Ingleses, 2012- 1º semestre de 2015 em Cabo 

Verde 

 

Fonte: elaboração própria baseado no dados de INE de 2011 a 2015 
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Em 2011, na ausência dos dados estatísticos do ano 2010, é percetível que as 

dormidas dos turistas do Reino Unido aumentaram - 27.1 % - de maneira que foi o ano 

em que teve maior número de dormidas de turistas desta nacionalidade nos 

estabelecimentos hoteleiros de Cabo Verde.  

No ano 2012 este país 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 relação às dormidas, o Reino Unido ficou também em 1º 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 1º semestre de 2015 (onde temos dados estatísticos) ele 

manteve a sua posição 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 conclusão, constata-se que este mercado emissor tem um papel muito importante no 

desenvolvimento do turismo nas ilhas de Cabo Verde, principalmente no aspeto 

económico devido às receitas que gera.  

 

2.2.2. País emissor: Alemanha 

 

A Alemanha localiza-se na Europa central, entre a Holanda e a Polónia e é o maior 

mercado europeu e um dos mais competitivos a nível mundial. No contexto da União 

Europeia, ele representa 16% da população (cerca de 81 milhões de habitantes) e gera 

20% do PIB da União. A Alemanha é responsável por 7,7% das exportações e 6,3% das 

importações a nível mundial. Em termos do PIB, esta é a 4ª maior economia a nível 
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mundial a seguir aos Estados Unidos da América, à China e ao Japão.10 É igualmente a 

principal plataforma de negócios do mundo, o que se calcula que neste sentido seria 

benéfico atrair investimento alemão para Cabo Verde. 

A Alemanha é o segundo maior mercado emissor de turistas a nível mundial (depois 

da China) e o 1.º da Europa, tendo gerado em 2012 cerca de 82,5 milhões de turistas, o 

que representa uma quota de 8% do total da procura turística mundial11. Os principais 

destinos turísticos dos alemães foram a França (quota 15%), a Áustria (quota 14%), a 

Espanha (quota 12%) e a Itália (quota 11%) que concentram 52% dos fluxos de outbound. 

(Mello et al., 2015: 3) 

Efetivamente, o mercado alemão é o maior mercado europeu com tendência para 

viajar para o exterior, vejamos: 76,2% da população alemã gozou férias em 2008, uma 

percentagem que corresponde a 64,9 milhões de indivíduos (Instituto do Turismo, 

2010:18). Os produtos turísticos que os turistas alemães procuram basicamente são os 

seguintes: sol e mar, touring cultural e paisagístico, turismo de natureza, golfe, 

gastronomia e vinhos, saúde e bem-estar.12 Em 2012, em termos de gastos turísticos no 

estrangeiro, o mercado alemão ocupou a 3.ª posição em termos mundiais (posteriormente 

à China e aos Estados Unidos da América), concentrando uma quota na ordem de 7,7% 

(-0,5%). 

                                                           
10http://www.turismodeportugal.pt/Portugu%C3%AAs/ProTurismo/mercados/Documents/Alemanha%20

Carateriza%C3%A7%C3%A3o%20do%20mercado%20tur%C3%ADstico_VF1.pdf pesquisado em 

23/01/2016 
11http://www.turismodeportugal.pt/Portugu%C3%AAs/ProTurismo/mercados/Documents/Dossier%20de

%20mercado%20-%20Alemanha%20-%20fevereiro%202014%20FEIRA.pdf pesquisado em 23/01/2016 
12 http://www.portugalglobal.pt/PT/Biblioteca/LivrariaDigital/AlemanhaODM.pdf 

http://www.turismodeportugal.pt/Portugu%C3%AAs/ProTurismo/mercados/Documents/Alemanha%20Carateriza%C3%A7%C3%A3o%20do%20mercado%20tur%C3%ADstico_VF1.pdf
http://www.turismodeportugal.pt/Portugu%C3%AAs/ProTurismo/mercados/Documents/Alemanha%20Carateriza%C3%A7%C3%A3o%20do%20mercado%20tur%C3%ADstico_VF1.pdf
http://www.turismodeportugal.pt/Portugu%C3%AAs/ProTurismo/mercados/Documents/Dossier%20de%20mercado%20-%20Alemanha%20-%20fevereiro%202014%20FEIRA.pdf
http://www.turismodeportugal.pt/Portugu%C3%AAs/ProTurismo/mercados/Documents/Dossier%20de%20mercado%20-%20Alemanha%20-%20fevereiro%202014%20FEIRA.pdf
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Gráfico nº 5 Evolução das entradas e dormidas dos Alemães de 2000 ao 1º semestre de 

2015 em Cabo Verde 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: elaboração própria baseado nos dados estatísticos de INECV de 2000-2015 

 

Cabo Verde também é um dos países que tem estado a receber turistas alemãs uma 

vez que a partir do ano 2000 começou a aumentar o número de dormidas dos alemães, 

registando-se 98.948 dormidas em 2000 e 307.861 dormidas em 2009. Os alemães 

preferiram essencialmente a ilha do Sal e da Boavista para a sua estadia neste país 

africano. Neste sentido, o mercado turístico alemão tem um papel muito importante no 

turismo externo de Cabo Verde pois é o segundo maior mercado emissor de turistas para 

o país.  

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 alemão nas dormidas em Cabo 

Verde. No que toca os hóspedes no ano 2013 houve um aumento de 15.40% sendo o ano 

em que houve o maior número de entradas. 

Os turistas alemães 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 1º 

semestre 2015. 
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2.2.3. País emissor: Itália 

 

Itália situa-se numa península, a sul da Europa, no Mar Mediterrâneo, fazendo 

fronteira com Áustria, França, Suíça, Vaticano e São Marinho. É um país no qual a 

indústria do turismo se tornou de importante, constituindo-se como uma das principais 

fontes de rendimento. Segundo a OMT, Itália ficou na 5ª posição no que se refere a 

“destino turístico mundial mais visitado em 2013 (quota de 4,3% do mercado mundial), 

com 47,7 milhões de chegadas de turistas estrangeiros (+2,9% relativamente ao ano 

anterior) e a 3ª posição em termos europeus (8,5% do mercado europeu).” 

Em termos de volume de receitas de turismo estrangeiro, Itália manteve a 6ª 

posição com 43,9 mil milhões de USD em 2013 (ou seja, 3,8% do total mundial), tendo-

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

 

Gráfico nº 6 Evolução dos hóspedes e dormidas dos Italianos em Cabo Verde, 2000-

2014 

 

Fonte: elaboração própria baseado nos dados de INECV de 2000-2014 
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significativa no destino de Cabo Verde. Do ano 2000 a 2007 houve um aumento das 

entradas dos turistas italianos no país e na mesma medida deu-se um aumento nas 

dormidas nos estabelecimentos hoteleiros de Cabo Verde (Gráfico nº6). De 2000 a 2006 

Itália foi o principal mercado emissor de turista e dormidas em Cabo Verde e entre 2000-

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

 

2.2.4. País emissor: Portugal 

 

Portugal faz parte da Península Ibérica, localiza-se no sudoeste da Europa e é 

delimitado a norte e a leste por Espanha e a sul e oeste pelo Oceano Atlântico.  

Historicamente, Cabo Verde antes da sua independência em 1975 fazia parte das 

colónias portuguesas, por essa e por outras razões Cabo Verde tem uma relação muito 

forte com este país emissor, de tal modo que continua a ser o principal parceiro comercial 

de Cabo Verde, com o posto de terceiro maior investidor. Segundo a Câmara de 

Comércio, Indústria e Turismo: 

“O mercado de Cabo Verde é o maior cliente per capita das 

empresas portuguesas.  As relações comerciais entre os dois países 

atingem já cerca de 300 milhões de euros e as linhas de crédito 

disponibilizadas nos últimos anos somaram 600 milhões de euros 

que em muito contribuíram para o nível de investimento nas 

infraestruturas aeroportuárias, portuárias, rodoviárias, habitação e 

energia.13” 

Esses investimentos, de um modo geral contribuem para o desenvolvimento do 

turismo nos últimos anos em Cabo Verde. A construção de portos e aeroportos é muito 

importante para a implementação do turismo nas ilhas, tal como já foi referido 

anteriormente, tanto que esta atividade só começou a ganhar força a partir da construção 

de aeroportos internacionais nas várias 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 

http://www.portugalcaboverde.com/news_detail.php?id=432
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No que concerne ao desenvolvimento do turismo em Portugal esta é uma das 

atividades que é incontornável no desenvolvimento da economia portuguesa em termos 

de geração de riqueza, emprego e qualidade de vida.14 De acordo com os dados do Banco 

de Portugal, relativos à indicação “Viagens e Turismo” da Balança de Pagamentos em 

2014, as receitas aumentaram comparativamente ao ano anterior (+12,4%), ultrapassando 

o patamar dos 10 mil milhões de euros (10 394 milhões de euros). Os gastos em viagens 

e turismo atingiram 3 318 milhões de euros, o que representa um aumento de 6,4% em 

relação ao 2013. Em 2014, o saldo desta rubrica atingiu 7 mil milhões 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 países recetores de turistas portugueses. As viagens dos 

portugueses para este país começaram com a descoberta em 1460, mesmo não sendo 

motivadas pelo lazer, diversão ou descanso. Segundo os dados do INE, o mercado 

português regista um decréscimo do número de dormidas do ano de 2000 para 2003 e a 

partir deste ano volta a crescer, embora com algumas variações 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 período que regista maior número de 

dormidas é o período de Março a Setembro, embora seja o mês de Agosto que assinala o 

maior pico das dormidas (Instituto de Turismo, 2010:20). 

Gráfico nº7 Evolução das entradas e dormidas do mercado português de 2000-2014 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
14 Revista Portugal Global, www.portugalglobal.pt  

http://www.portugalglobal.pt/
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Fonte: elaboração própria 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 gráfico nº 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 1º semestre o mercado português 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 estatísticos da evolução dos mercados emissores do turismo 

para Cabo Verde do ano 2000 a 1º semestre de 2015, denota-se que o mercado português 

de 2000 a 2007 tinha uma boa expressão nas suas entradas e dormidas, contudo, a partir 

dessa data, começou a perder a sua posição. 

   

2.2.5. País emissor: França 

 

A França, o maior país da União Europeia, em termos de território, estendendo-se 

do mar do norte ao mediterrâneo, tem uma população de 65 856 609, tendo uma cota de 

13% da população da União Europeia e tem um PIB de 2,132 bilhões de euros no ano de 

2014. Nesse mesmo ano, os principais setores da economia francesa foram: a 

administração pública, a defesa, a educação, a saúde e os serviços sociais (23,2 %), o 

comércio grossista e retalhista e os serviços de transportes, alojamento e restauração (17,7 

%) e a indústria (13,8 %).15 É o 5º país com maior economia mundial e o 2º da UE. Ainda 

em 2014 o país foi o 19º maior recetor de fluxos de investimento direto a nível estrangeiro.  

Este país tem uma parte muito significativa no comércio internacional, ocupando 

a 6ª posição como exportador e importador no ranking mundial em 2014 (3,1% das 

exportações mundiais e 3,6% das importações) segundo a Organização Mundial do 

Comércio. 

                                                           
15 http://europa.eu/about-eu/countries/member-countries/france/index_pt.htm pesquisado em 24/01/2016 

http://europa.eu/about-eu/countries/member-countries/france/index_pt.htm
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Em relação ao turismo, a França permanece como 1º destino turístico do mundo 

(perto de 84 milhões de turistas em 2014) eleito e o 3º em termos de receitas geradas16 

(AICEP: 10). Segundo a OMT, a França é o 1º destino turístico mundial, com 83,8 

milhões de turistas em 2014. Em termos de receitas produzidas com a atividade turística, 

originárias de turistas estrangeiros, o país continuou a ser o 3º a nível mundial (4,6% do 

total em 2014), assentando nos 57,4 mil milhões de USD.  

Enquanto emissor de turistas este país manteve a 6ª posição 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 milhões de USD. (AICEP:.15) 

Gráfico nº8 Evolução das entradas e dormidas dos Franceses, 2000-2014 

 

Fonte: elaboração própria baseado nos dados de INECV de 2000-2014 

França está entre os países emissores de turistas para Cabo Verde, assim como 

outros países da Europa como os já mencionados. O mercado francês teve algumas 

alterações nos números de dormidas e entradas de turistas ao longo do período de 2000-

2014. Em 2000 registaram-se 35.106 dormidas e em 2014 obtiveram uma cota de 

28.5160. Similarmente é pertinente realçar que do ano 2000 a 2009 o mercado francês em 

comparação com a Itália, Alemanha e Portugal tinha uma baixa cota no mercado emissor 

                                                           
16 Aicep Portugal Global França - 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 notável que a partir do ano de 2009 começou a crescer quer nas dormidas 

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

  

3.1. Conceito de Marketing  

 

Segundo Kotler, o marketing é um processo social e gerenciado, pelos quais os 

indivíduos e grupos obtêm o que necessitam e desejam através da criação de oferta e troca 

de produtos com o outro. Logo, é essencial para todo o tipo de negócio que pretende 

vender um produto ou serviço, não servindo apenas para saber as necessidades dos 

clientes mas também servindo para notificar que certo produto ou serviço encontra-se 

disponível (Ferreira, 2015: 14 citado em Walker e Walker, 2011). 

O marketing evoluiu juntamente com a economia e vem ganhando novas funções 

dentro das empresas (Balanza et al, 2013:30), pelo que a Associação Americana de 

Marketing define-o como “processo de delinear, realizar a conceção, preço, promoção e 

distribuição de ideias, bens e serviços para criar trocas que satisfazem o consumo 

individual e objetivos organizacionais (Tavares, 2010:11 citado em Perdue et 

al.:1990:45).  

Marketing é a função empresarial que identifica as necessidades e ambições 

insatisfeitas, define e mede a sua magnitude e potencial de rentabilidade, especifica que 

mercados-alvo serão mais bem observados pela empresa, determina produtos, serviços e 

programas adequados para servir esses mercados selecionados e convocas todos na 

organização para pensar no cliente e atende-o (Kotler, 2003:11). Ao longo do tempo, o 

marketing foi vincado unicamente ao ato de venda, misturado com a atividade dos 

vendedores com a distribuição física dos produtos, com a promoção dos produtos e até 

com a publicidade (Marques, s/d:11), tanto que muitas pessoas não diferenciam o 

marketing da publicidade e a promoção de vendas mas a venda e a publicidade é só uma 

das funções de marketing (Kotller et al, 2011:13). Todavia, as empresas começaram a 

entender que não convinha escoar os produtos, mas também convinha perceber se tinha 

ou não clientes, e quem eram eles e precisavam analisar a carência do mercado para saber 

o que produziam, a que quantidade e qualidade e a que preço os clientes estavam dispostos 

a pagar pelo produto (Marques, s/d:11). Assim, entende-se que o marketing tem um papel 

muito importante na identificação das necessidades dos consumidores e projeta as ações 
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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 implementação de um plano para que torne o 

produto disponível 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 mudança de hábitos dos clientes e 

arranjar estratégias para que os desejos e as necessidades destes sejam atendidos de forma 

a garantir a sua satisfação e deste modo obter ganhar lucro para a empresa (Boiteux et al., 

2009:44). Assim, obtêm o que necessitam ou desejam através da criação de oferta e troca 

de produtos (Ignarra, 2013:146). 

O marketing intervém como utensílio de gestão fundamental na sustentabilidade 

e competição das empresas existentes no mercado para além da criação de produtos 

serviços e locais turísticos fruto de uma prévia pesquisa de mercado que analisa e avalia 

as tendências e necessidades do consumidor. A divulgação, promoção e distribuição são 

também fundamentais para complementar a atuação desta área de gestão (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 é caraterizado por quatros elementos, ou seja, 4 PS 

do marketing, sendo os seguintes: Produto, Preço, Distribuição, Promoção (Product, 

Price, Place, Promotion). 

Na mesma linha citando Vaz (1999) é demonstrado que os 4 PS do marketing 

evoluíram 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 são os 4PS. Os 4 

Ps, igualmente designado por Marketing-Mix que poderá definir-se como “conjunto de 

instrumentos controláveis de marketing: produto, preço, distribuição e promoção que a 

empresa usa para produzir a resposta no seu mercado-alvo.” (Lopes, 2011:17 citado em 

Kotler et al, 1999:109) são importantes na medida em que definem o produto, estabelecem 

o preço de acordo com a qualidade do produto e do que os seus clientes estão disposto a 

pagar, escolhendo os melhores canais de distribuição e as melhores técnicas de 
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comunicação para apresentar um determinado produto que satisfaça 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 

os seus produtos e as suas características, estabelecendo o preço e decidindo como 

distribuir os produtos e selecionar os métodos para melhor proporcioná-los (Kotler et al., 

2013: 13). 

O marketing divide-se em duas vertentes de atuação segundo Madeira (2010:19 

citado em Lambin (1998)ui e Kotler et al. (2011:104). A primeira vertente é a do 

marketing estratégico: cuja função é a de orientar a estrutura para as oportunidades 

existentes ou então criar oportunidades atrativas que ofereçam um potencial de 

crescimento e rendibilidade numa dimensão temporal de médio e longo prazo (Madeira, 

2010:19). Segundo Balanza o marketing estratégico focaliza-se nas ações 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 

enquanto a segunda vertente: o marketing operacional determina as ações 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 atuação do marketing, tem o objetivo de criar volume de negócios, ou seja, vender 

usando os métodos de venda e comunicação mais eficazes. Detém uma dimensão 

temporal de médio e curto prazo (Madeira, 2010:19). À vertente operacional chama-se 

usualmente Marketing-Mix, tratando-se da combinação de quatro variáveis 

fundamentais: preço, produto, promoção e distribuição (Madeira, 2010: 21), tal como 

referido acima, que se resumem a: o produto envolve todas as decisões relativas ao 

produto ou serviço, as suas características e condicionantes; o preço corresponde às 

diferenças políticas que a empresa pode adotar com relação aos preços dos produtos ou 

serviços, condições de pagamentos e descontos; a comunicação são todas as decisões 

relativas aos métodos que serão utilizados para emitir mensagens para fora ou para dentro 

da empresa e para projetar a imagem da instituição; a comercialização inclui os diversos 

meios pelos quais serão vendidos e distribuídos os artigos da empresa bem como as 

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

A tecnologia de hoje possibilita uma empresa a acompanhar as mudanças 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 automação da força de vendas permitem a conexão automática dos 

clientes à empresa (Madeira, 2010: 21). O marketing assegura que os seus clientes fiquem 

satisfeitos depois das suas compras e que obtenham benefícios nas suas compras (Kotler 

et al, 2011:6).  

 

3.2. Marketing do turismo  

 

Marketing é um modelo de planeamento estratégico e de gestão orientado para o 

mercado, capaz de proporcionar capacidade competitiva e de gerar melhores resultados 

para os agentes económicos, públicos e privados, baseando-se numa melhor perceção das 

relações de troca e na satisfação dos desejos e necessidades dos consumidores. No 

entanto, podemos sugerir que marketing é praticar o mercado, ou também em uma 

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

O marketing associado ao turismo é a aplicação do processo de marketing com as 

suas particularidades específicas da indústria turística 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 

satisfação das necessidades dos turistas. 

Segundo a definição de Kotler (1996), o marketing será a orientação para os 

desejos e necessidades dos consumidores, através de um esforço integrado da empresa 

para satisfazer esses desejos e necessidades de forma mais eficaz do que os seus 

concorrentes (Madeira, 2010:19). Machín (1997), refere que o marketing turístico é a 

adaptação sistemática e coordenada da política das empresas turísticas e da política 

turística privada e estatal nos planos locais, regionais, nacionais e internacionais, com 

vista a uma satisfação ótima das necessidades de determinados grupos de consumidores 

com benefícios apropriados (Madeira, 2010:23).  

O marketing deve adaptar as características e complexidades associadas à região, 

não devendo ser desfasado da sua história 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 ação resulta de múltiplas características associadas ao destino 
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que necessitam de ser salvaguardadas para não caírem numa adulteração que as conduza 

à sua banalidade (Sousa, 2014:40), para isso é preciso criar planos capazes de acompanhar 

o desenvolvimento do mercado. 

 

3.3. Processos de elaboração de um plano Marketing do turismo 

 

“O plano de marketing é um documento escrito onde se detalham 

ações específicas derivadas da aplicação de técnicas de marketing 

(analises, definições de estratégias, medidas de controle) dirigidas 

a obter determinados objetivos mediante estratégicas concretas, 

apoiadas nos elementos operacionais de marketing (politicas) e 

válido para um período de tempo concreto” (Balanzá et al., 

2003:110). 

Em primeiro lugar, o plano deverá ser operacional, isto é, o plano realizado deverá 

ser viável para a indústria e deve ser tomado como um compromisso para todos os 

membros da empresa em causa. Não existe uma única forma para fazer o plano marketing, 

então tomaremos o exemplo dado por Balanzá et al., (2003:110-120) onde o processo da 

elaboração do plano marketing está dividido em 5 etapas, sendo elas: 

1. A primeira etapa 

Fase analítica: análise do ambiente e sistema SWOT. Esta etapa faz um análise geral dos 

dados internos e externos que se encontram no ambiente do mercado tendo importância 

nas tomadas de decisões posteriores na empresa. A análise 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 análise externa tem o 

papel de avaliar as oportunidades e ameaças apresentadas ao redor da empresa que é um 

ambiente incontrolável, consistindo ainda em fazer um estudo detalhado de todo o 

envolvente, do mercado turístico e por fim o diagnóstico 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 público-alvo, ou seja, para quem ele vai vender o 

produto, nas suas vantagens competitivas e posicionamento. Para a escolha de uma boa 

estratégia ele deverá conhecer as características do sector da empresa e definir a posição 

competitiva. As estratégias competitivas genéricas dividem-se em quatro tipos: estratégia 

de liderança, que por outras palavras significa obter as vantagens de custos em relação 

aos concorrentes; estratégia de diferenciação, ou seja, produzir bens e serviços bastante 

distintos ao ponto de ser único para os consumidores; estratégias de segmentação, onde a 

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

posicionamento e os elementos básicos de um posicionamento são a imagem, benefícios 

e diferenciação. 

3. Terceira etapa 

Fase operacional: aplicação do marketing mix. Esta fase consiste em determinar a 

política dos bens e serviços, política de preços, política de comercialização e política de 

comunicação. 

4.  Quarta etapa 

Fase económica: nesta fase devem aplicar um orçamento que pretendem ganhar com a 

operação do plano marketing.   

5. Quinta etapa 

Fase de controlo: é necessário estabelecer as medidas de controlo necessárias e verificar 

se existem erros na aplicação 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 posição ocupada: para responder a esta questão a organização, pelo 

qual cabe a realização do plano, deve começar a ponderar as suas trajetórias ao longo de 

alguns tempos atrás, com o intuito de saber quem eram os seus clientes, o seu tempo 

medio de permanência, quanto gastavam etc; isto, de modo a comparar com os dados 

atuais e vendo em que ponto se encontra e o que poderá ser satisfatório ou não; também 
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serve para detetar os problemas caso existam e para saber em que pontos poderão investir. 

Nesta etapa deverão determinar a sua missão e visão. 

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

definirão os objetivos a serem alcançados e os prazos em que isso deverá acontecer. 

3. Qual a estratégia que irão optar para ocupar a posição desejada.  

 

É com base nestas fazes da elaboração do plano marketing que no subcapítulo 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 turística no país, assim como o primeiro 

documento promocionário do país enquanto destino turístico, sendo também o primeiro 

a mostrar uma logomarca, representando o turismo em Cabo Verde. O documento faz 

uma análise de organização das ofertas, forças e limitações ao mesmo tempo que define 

uma estratégia de segmentação e posicionamento das ofertas em prol do desenvolvimento 

do turismo no país, tendo uma visão de transformar Cabo Verde em um destino único, 

com serviços de qualidades, com o objetivo de promover a sustentabilidade. No que 

respeita à missão pretendem oferecer uma experiência memorável aos seus clientes e um 

meio de diálogo com todas as pessoas que trabalham nesta área, e aos residentes que 

desfrutem dos benefícios do turismo.  

1. Análise 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 número total do turismo no país atingiu os dois milhões de dormidas. O 
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principal mercado emissor dos turistas para Cabo Verde nota-se que são o Reino Unido, 

Alemanha, Itália, Portugal, França e o próprio país, Cabo Verde. Assim sendo, constata-

se que o mercado português é aquele que detém maior cota de marcado. 

2. Matriz das oportunidades nos mercado emissores 

A matriz é um instrumento útil para entender a importância da distribuição dos 

recursos de comunicações e mostra a potencialidade e prioridades de cada mercado no 

turismo do país. Deste modo, a matriz foi dividida em quatro grupos: No top performers 

encontra-se a Alemanha, Reino Unido, e Itália, que são mercados com grande expressão 

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 França são mercados com pouco consumo ainda, mas estes países situam-

se no quadrante das untapped priorities (mercados com elevado potencial). Espanha, 

Áustria, África do Sul e Suíça estão no quadrante das low priorities (mercados sem 

expressão no destino e com potencial reduzido). 

3. Análise dos concorrentes  

A análise da concorrência baseou-se basicamente no produto que é atualmente 

mais procurado: o sol e mar/praia associado à distância do país de origem e o preço. A 

metodologia utilizada centrou-se, primeiramente, na identificação dos principais 

consumidores do produto turístico cabo-verdiano e identificação dos maiores operadores 

turísticos dos mercados identificados (que operam no destino). Numa segunda fase, foram 

recolhidos dos websites dos respetivos operadores turísticos informações referentes ao 

preço do destino Cabo Verde e à distância de viagem entre o mercado emissor e o destino 

e os preços e distâncias dos destinos que são oferecidos paralelamente ao destino em 

estudo, tendo em conta o produto sol e mar/praia. Foram analisados 14 operadores 

turísticos: 4 do Reino Unido, 5 de Portugal, 2 de França, 2 de Itália e 2 da Alemanha. 

Contudo, concluíram que os principais concorrentes são Portugal, Espanha, Senegal, 

Brasil, Egipto e Marrocos. 

4. Análise do destino 

A evolução da atividade turística 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, o número aumentou para 173, o que mostra uma evolução 

na sequência dos 196%. Assim, o indicador da capacidade de alojamento do destino 

cresceu 268%, no período que vai de 2000 a 2009. De igual modo, o número de dormidas 

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

5. Análise SWOT 

Oportunidades Ameaças 

Liberalização gradual dos transportes e 

espaços aéreos; 

Incerteza da conjuntura económica da 

Europa, onde estão os principais 

mercados emissores; 

Crescimento de imobiliária turística; 
Ameaças dos terroristas e crise 

internacional;  

Clima de insegurança vivido em outros 

países; 
Surgimentos de novos destinos; 

Fraqueza Força 

Reconhecimento da importância da 

economia do turismo; 

Insuficiência de ligação aéreas com 

outros países emissores; 

Reforço institucional gradual e 

continuada autoridade central do turismo; 

Deficiente estratégia de comercialização, 

marketing entre operadores turísticos e de 

transportes; 

Proximidade do destino relativamente aos 

principais mercados emissores; 
Deficiente ligação entre as ilhas; 

Fonte: Adaptado do Plano Estratégico do Desenvolvimento do Turismo, 2010-2013 

6. Objetivos e metas 

Sensibilização social para a importância do turismo, pelo que é necessário integrar 

em diversas atividades a educação/ formação dos recursos humanos do turismo 

(qualidade e orientação 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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os hóspedes em 15,8%, aumentando as dormidas em 52,6% e aumentando a estada média 

para 8,1 noites. 

7. Estratégia de marketing 

No início do ano de 2010, Cabo Verde não possuía nenhuma marca que divulgasse 

os seus produtos aos seus potenciais clientes (turistas). O processo de criação da marca 

foi realizada através de análises aprofundadas aos atributos do país, através da opinião de 

stakeholders, turistas e operadores turísticos. Para a criação deste plano esteve por base 

um concurso nacional para a criação do logótipo da marca turística, onde foram validadas 

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

Figura nº4 Logótipo do turismo de Cabo Verde 

 Fonte: Adaptado do Plano Estratégico do Desenvolvimento do Turismo 2010-2013 

A marca tem a autenticidade dos valores intrínsecos à realidade do país, tal como a 

condição geográfica da insularidade, a história, 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 promoção turística, colocando-as todas na mesma linha de importância. 

8. Segmentação e posicionamento 

As ilhas foram agrupadas devido à pouca representatividade na promoção 

autónoma e individual. Sal, Boavista e Maio foram agrupadas de acordo com seu honey 

pot – Sol e Mar/Praia que se complementa com os desportos náuticos e aquáticos. Para 

estas ilhas, já existem mercados consolidados que abrangem o Reino Unido, Alemanha, 

Itália, Portugal e Cabo Verde, e os segmentos para os produtos complementares é o 

segmento dos adeptos dos desportos náuticos e aquáticos. Agruparam Santiago e São 
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Vicente pelo produto de negócios e cultura. Aqui é possível um maior contacto com a 

cultura crioula, desde a história das Ilhas à gastronomia, passando pela música, artes e 

dança. O produto âncora associado a este grupo de ilhas é o turismo de negócios, eventos 

e lazer. Mercados que já tem expressão nos fluxos turísticos, nos quais devem ser 

investidos mais ações de comunicação, são Portugal, França e Cabo Verde (mercado 

doméstico e diáspora) alguns fluxos provenientes da Suíça, Alemanha, Espanha, Itália, 

Bélgica, Luxemburgo, Holanda, Reino Unido e Brasil. Os segmentos de mercado 

identificados são os viajantes individuais ou grupos, cujo motivo principal é o de negócios 

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 diáspora ou residentes, procuram principalmente a 

visita a familiares e amigos. Santo Antão, Santa Luzia, São Nicolau, Fogo e Brava 

agrupam-se pelo produto Natureza. Os produtos complementares consistem na cultura (a 

história, o povo, a música, a dança e a gastronomia) e no desporto, nomeadamente 

trekking, BTT, caminhadas, observação de aves e espécies marinhas. Relativamente aos 

segmentos de mercado identificados, são os viajantes individuais e/ou em grupo, 

designadamente exploradores, cientistas, historiadores e amantes da natureza, que 

procuram estas ilhas em busca da observação e estudo dos fenómenos naturais. 

9. Marketing-Mix: Produto, Distribuição e Comunicação 

9.1 Promoção 

Para a promoção incluem: a criação do portal do turismo de Cabo Verde; 

colocação de postos de informação turística em todos os aeroportos internacionais de 

Cabo Verde e nas principais localidades de cada ilha (propondo-se uma parceria entre a 

Direcção-Geral do Turismo, as Autarquias, o sector privado e ações de divulgação, 

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 

participação em feiras de interesse ao nível nacional/local; formação dos recursos 

humanos em línguas estrangeiras, técnicos de atendimento, produtos turísticos de Cabo 

Verde e história e cultura do país, pelo que é sugerida a criação de um programa de 

oportunidades formativas para o sector do turismo; a promoção de um programa de rádio 

e televisão ou imprensa para estimular o gosto pelo turismo dentro do próprio país.  
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No que concerne à promoção no exterior, uma das ações imediatas é a participação em 

feiras de turismo internacionais. A promoção do destino centra-se na presença online e 

passa pela utilização do Google Adwords e pela criação de botões de acesso ao site do 

Turismo de Cabo Verde, em associações internacionais. A última ação de comunicação 

imediata, passa pela associação 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 âncora e complementares definidos no presente Plano de 

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

9.2 Distribuição 

Deste modo, nas Ilhas do Sol, a distribuição da informação deverá ser comunicada 

aos potenciais consumidores sobre os produtos existentes e deverá ser feita através dos 

Operadores Turísticos (OT) e das Agências de Viagens e Turismo (AVT). As pessoas que 

praticam o desporto náutico e aquático, deverão ter comunicação via internet, sites de 

viagens especializados e redes sociais. A informação referente às Ilhas do Glamour deverá 

ser distribuída através dos OT/AVT e da internet para todos os segmentos definidos. No 

caso dos Cabo-Verdianos da diáspora, a distribuição deverá ser feita através de 

Operadores Turísticos/Agências de Viagens e Turismo. 

Conclusão 

Em forma de conclusão, detém-se que Cabo Verde é um destino novo, ainda numa 

fase incipiente do seu ciclo de vida, em fase de aprendizagem que, se convenientemente 

gerido, rapidamente conseguirá ser um destino turístico por excelência, retirando ganhos 

de aprendizagem, tendo por base a experiência de outros destinos maduros, maximizando 

oportunidades e minimizando ameaças. Os elementos diferenciadores que se constituem 

são pontos fortes relativamente aos destinos concorrentes diretos pois torna-o único no 

mundo, esses elementos diferenciadores são: um país com uma estabilidade política 

segura; bons indicadores socioeconómicos; proximidade aos principais mercados 

emissores (a menos de 4 horas da Europa); posicionamento geográfico estratégico e clima 

temperado (sol todo o ano temperaturas médias do ar de 25ºc e temperaturas médias do 

mar de 24ºc). 
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3.5. Produto turístico de Cabo Verde  

 

Adequa-se, neste contexto, previamente conceituar o produto turístico antes de 

fazermos um breve inventário de produtos turísticos existente no país. Diz Albino Silva 

(1998) que o produto turístico integra tudo o que acontece desde que o cliente sai de casa 

até ao momento em que ela regressa; aquele que cobre uma experiência de viagem no seu 

conjunto começando pela partida até a chegada a casa (Barbosa, 2011:11). A obtenção 

completa desse produto depende de um número considerável de parcerias ou fornecedores 

(Manual do Marketing, 2010:12). 

O produto turístico revela contornos particularmente específicos na medida em 

que é constituído com base numa multiplicidade de recursos que têm de ser convertidos 

num único produto - coerente e sedutor passível de ser comercializado e consumido 

(Conceição, 1998:68). O produto turístico é um conjunto das atrações procuradas pelos 

consumidores e é complexo de serviços colocados à disposição dos clientes pelas 

organizações do ramo, fazendo com que seja entendido como um conjunto formado por 

bens turísticos e serviços (Vaz, 1999:54), também pode ser definido como um conjunto 

de benefícios que o consumidor busca em uma determinada localidade e que são 

usufruídos tendo em suporte estrutural um complexo de serviços oferecido por diversas 

organizações (Ibidem:56). O produto turístico é imóvel e sendo assim é o consumidor 

quem vai até o produto (Vaz, 1999:52). Segundo Barbosa (2011:11) produto turístico é a 

combinação de uma série de elementos tangíveis e intangíveis que somente se 

reconhecem no momento do consumo, incluindo recursos e atrativos, imagem e valores 

simbólicos, oferendo determinados benefícios capazes de atrair certos grupos de 

consumidores (Ibidem: 21). Já a oferta turística é constituída por todos os bens e serviços 

necessários ou pertinentes para satisfazer as necessidades turísticas (Balanza et al, 

2003:65) composta por serviços auxiliares, recursos, infraestruturas e equipamentos, 

gestão, imagem da marca e preço (Ignarra, 2011:53), incorporando recursos naturais e 

recursos construídos pelo homem, referem os fundamentos de João Albino Silva (1997).O 

produto turístico é caracterizado da seguinte forma (Boiteux et al, 2009:14): 

1. Sazonalidade - o produto turístico é dividida em dois momentos ao longo do ano. 

O primeiro momento é a baixa estação e a segunda é a alta estação. Na baixa estação o 

destino capta poucos turistas e nesse momento podem criar estratégias eficazes e capazes 
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de reduzir a sazonalidade. Na alta estação o núcleo recetor recebe um maior número de 

turistas. Assim, os prestadores de serviços cobram um preço mais alto para que possam 

recompensar a baixa estação;  

2. O produto não pode ser guardado ou seja é muito perecível; 

3. O produto turístico não dá para ser vendido de uma forma parcial, eles devem ser 

vendidos em conjuntos; 

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

5. O produto turístico materializa-se através da prestação de serviços. 

No entanto os serviços turísticos incluem os meios de hospedagem, alimentação, 

transportes turísticos, a locação de veículos e equipamento, os eventos, os espaços onde 

realizam os eventos, os entretenimentos e a informação turística.  

Cabo Verde possui uma grande variedade de produtos turísticos, cada ilha destaca-

se pela sua diferença única, assim como as suas praias lindas, vulcões, montanhas 

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

Um dos produtos turísticos do país que é o mais importante e o mais procurado é 

o mar, praia e sol. Mar, praia e sol existe em todas as ilhas apesar de ter características 

diferenciadoras. Mas a ilha do Sal destaca-se pelas suas imensas praias de água azul, as 

majestosas dunas de areias, e por este produto estar mais desenvolvido em relação às 

outras ilhas. É importante realçar que baseado na marca do turismo de Cabo Verde, o 

produto praia, mar e sol juntamente com o turismo náutico 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 espaço litoral-balnear (Martins, 2004:46). 

Cabo Verde é um país com um clima quente, a temperatura da água é de 25º graus 

em 300 dias por ano, tirando alguns dias do ano em que pode chover mas a água contínua 

quente em relação às praias da Europa. Dentro deste produto, os turistas podem desfrutar 

de várias atividades tais como: windsurf, mergulho, rotas de dunas e corredores de areia17 

(ilha de Sal, Boavista, Maio).  

                                                           
17 http://www.caboverde-info.com/Economia-Moderna/Clusters/TURISMO/Produto-Turistico-ver-

Inventarios/Oferta-estruturada/Turismo-Ativo/Pedestrianismo pesquisado em 07/02/2016 

http://www.caboverde-info.com/Economia-Moderna/Clusters/TURISMO/Produto-Turistico-ver-Inventarios/Oferta-estruturada/Turismo-Ativo/Pedestrianismo
http://www.caboverde-info.com/Economia-Moderna/Clusters/TURISMO/Produto-Turistico-ver-Inventarios/Oferta-estruturada/Turismo-Ativo/Pedestrianismo
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O crescimento do turismo em Cabo Verde aposta na insularidade, na sua 

localização, amenidade do clima, abundância dos recursos naturais e apresenta boas 

condições para a prática de desportos náuticos (Maia et el., 2006).  

Alguns exemplares de produtos turísticos de Cabo Verde, são os seguintes: 

Turismo Náutico - segundo o Jornal Desporto Sapo. PT, o presidente da Câmara 

Municipal do Sal numas das entrevista frisou que “o turismo desportivo e turismo náutico 

são os produtos que a ilha deve potenciar tendo em vista o atracão de novos turistas e 

investimentos para a ilha.”. Cabo Verde, e a ilha do Sal, em particular, apresentam 

condições benéficas para a prática desportiva, com superioridade para o turismo náutico, 

pelas características geográficas do país, sobretudo nas ilhas munidas de grandes praias 

de areia branca, ventosa e águas transparentes.18 As Ilhas de Cabo Verde oferecem 

paisagens deslumbrantes, de mar e sol e a riqueza da cultura de um povo de modo de ser 

afável e hospitaleiro (Sousa et al., s/d:53). Este produto é exclusivo na ilha do Sal, 

Boavista, Maio, Santiago, São Vicente (mas isso não quer dizer que não existe nas 

restantes ilhas), e é procurado pelos seguintes países: Reino Unido, Itália, França, 

Alemanha e Estados Unidos da América. 

Turismo de Natureza - define-se como o segmento do turismo que se desenvolve 

em áreas naturais relativamente virgens, com o objetivo específico 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, ócio, meio ambiente e turismo 

(Rodrigues, Turismo de natureza s/d.). É um turismo cuja principal motivação 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 são montanhosas, apresentando 

boas característica para o turismo de natureza, constituindo uma paisagem única tal como 

Santo Antão, Santiago, Fogo e São Vicente e São Nicolau. 

Turismo Cultural - é estimulado pela busca de informações, de novos 

conhecimentos, de interação com outras pessoas, comunidades e lugares, da curiosidade 

cultural, dos costumes, da tradição e da identidade cultural. Segundo Santos (2013), 

citando Molletta, o turismo cultural é 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 

 

http://desporto.sapo.pt/mais_modalidades/artigo/2014/05/02/turismo-desportivo-e-nautico-sao-produtos-que-ilha-do-sal-deve-p
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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património cultural. É tal como chegar a uma comunidade, conhecer a sua história, a sua 

cultura, o seu modo de vida. Não é apenas a busca do lazer e repouso, mas caracteriza-se 

pela motivação do turista em conhecer regiões onde o seu alicerce esteja baseado na 

história de um determinado povo, nas suas tradições e nas suas manifestações culturais, 

históricas e religiosas. A prática do turismo cultural envolve participação nos eventos 

culturais, visitas aos monumentos, museus entre outros (Oliveira et al., 2011:168). O 

turismo cultural está a tornar-se num comércio cada vez mais dinâmico (Oliveira et al., 

2011:168). Assim, “pode desempenhar um papel muito importante no âmbito da 

diversificação ou reestruturação da base económica se enquadrado nas tarefas de 

planeamento e gestão desses espaços” (Santos, 2010:124). Cabo Verde é um país 

riquíssimo em termos cultural, apesar da baixa procura desse produto no mercado Cabo-

verdiano, possui características únicas no mundo, tal como a música (a morna) - que a 

diva Cesária Évora cantou e encantou por todos os cantos do mundo e que de forma bem 

trabalhada poderia ser um dos atrativos turísticos de Cabo Verde, atraindo pessoas de 

vários países do mundo. 

 

3.5.1. Património cultural  

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

considerar virgem. 

“O património destaca-se como recurso diferenciador dos territórios e pode 

ser utilizado para obter vantagens no quadro da competição entre lugares, por 

vias de estratégias inovadoras que tendem a envolver agentes/operadores 

públicos e privados, no desenho de novos produtos de turismo cultural 

destinados a captar segmentos específicos da procura turística” (Santos, 

2010:124). 

Neste caminho, o património cultural poderia ser um novo produto diferenciador, 

baseando na riqueza cultural do país e permitindo o desenvolvimento das outras ilhas para 

além da Ilha do Sal e Boavista como por exemplo a ilha de Santiago. Deste modo, a 

imagem do destino ira inovar caso utilizassem a imagem do património como forma de 
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afirmação da sua identidade e ver o aumento da procura deste tipo de produto (Santos, 

2010:127). 

Etimologicamente o termo Património vem de origem latina “Patrimonium” que 

significa casa dos pais, terra dos pais, bens herdados dos ascendentes. Foi no século XIX, 

que tanto os historiadores, como os curiosos, debruçarem-se com o especial interesse na 

definição de património, propondo a sua reconstituição e posterior utilização. Esta noção 

do património evoluiu para um conceito mais atual: “herança cultural transmitida através 

das gerações, o que concede um sentimento de pertença aos testemunhos culturais do 

passado” (Lopes Filhos, 2003: 24).  

O património 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, património cultural é uma prova de 

cultura das civilizações passadas e da história da humanidade. No século XIX o conceito 

de património cultural fortaleceu-se, e serviu para celebrar determinadas características 

de uma cultura, resultando muitas vezes na imposição do costume, história e de uma 

língua nacional, no caso de Cabo Verde.  

 

  No que diz respeito ao património cultural Cabo-verdiano a legislação do país 

mostra que é constituído por todos os bens materiais e imateriais que devem ser 

considerados como de interesse relevante para a preservação da identidade e a valorização 

da cultura Cabo-verdiana, devido aos seus valores próprios. Podemos também dizer que 

património cultural é um conjunto de todos os traços culturais que caracterizam e que 

identificam um povo (LEI Nº 102/III/90 de 29 de Dezembro). 

O turismo e o património cultural podem estabelecer uma relação de sustentabilidade e 

de benefícios mútuos (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 económico 

e social mas que para isso é preciso reforçar a promoção do património cultural, isto no 

caso de Portugal. O mesmo autor refere ainda que os países lusófonos usufruem de 

produtos (história e cultura), mas que não possuem marketing e também não têm políticas 

públicas vigorosas e direcionadas para posicionar as suas culturas na área internacional. 

O turismo cultural é um gênero de turismo de interesse especial com base na procura e 

participação em novas experiências culturais profundas, quer estéticas, intelectuais, 

emocionais ou psicológicas (Stebbins 1996). Em determinado contexto esta incorpora 
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diferentes formas culturais, incluindo museus, galerias, festivais, arquitetura, locais 

históricos, performances artísticas e também qualquer experiência que reúna culturas com 

o propósito de contato, segundo Vatter (2014:171). 

O turismo cultural traz consigo oportunidades económicas importantes para a 

cidade, apesar de o seu desenvolvimento depender de muitos investimentos, este não traz 

apenas o custo mas um pré-requisito para diversas formas de fins lucrativos, afirma de 

novo Vatter (2014:171) citando Kolb (2006). 

Dentro do património cultural existem várias atividades de animações culturais 

que podem despertar o interesse dos turistas, como por exemplo: a música, gastronomia, 

dança, desporto, visitas às cidades históricas, a beleza natural (património ou parque 

natural), a raridade da fauna, flora, rota temática, jogos tradicionais, etc. Este conjunto de 

atividades podem satisfazer a necessidade das novas demandas turísticas. 

 

3.5.2. A música tradicional de Cabo Verde: a morna  

Segundo Gláucia (2011:16) citando (Batalha, 2005) a música é uma forma de 

construção da identidade de cada povo, “As músicas de cada cultura manifestam 

sentimentos e uma certa visão do mundo que formam uma parte importante da sua 

identidade cultural”. Os Cabo-Verdianos desde muito cedo viram na música 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 país existem, portanto, vários 

géneros musicais: “funaná, morna, tabanka, mazurca, batuque, finaçon, valsa, coladeira, 

Cola san jon” (Góis, 2011: 582). Segundo Nietzsche a “música é uma linguagem universal 

em alto grau em que todas as sensações humanas, seus esforços, seu interior pode ser 

refletida e exprimida por meio de melodias” (Brito, 2006:24), é uma forma de dizer o que 

pensamos, o que sentimos, aquilo que vemos. A música é uma forma de “organizar 

simbolicamente sentimentos e experiências, que, de outra forma, não seriam partilhados 

em tão larga escala, nem perdurariam tanto tempo” (Gláucia, 2011: 16 citando Batalha, 

2005). 

Até aos dias de hoje, vários autores tentaram esclarecer a origem da morna no seio 

da comunidade Cabo Verdiana, “A sua origem tem sido objeto de atenção e de 

preocupação de vários estudiosos como Baltazar Lopes, Aurélio Gonçalves, Jorge 
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Monteiro, Félix Monteiro, Manuel Ferreira, Eutrópio Lima da Cruz e Vasco Martins” 

(Brito,1998:7). Muitos investigadores chegaram a comparar a morna com o fado 

português devido ao seu ritmo lento, enquanto a outros lembrava o samba brasileiro. A 

morna foi considerada a música mais representativa dos géneros musicais de Cabo Verde 

devido à sua “antiguidade e permanência na memória coletiva, outro tanto pela pequena, 

ou nenhuma, valorização de outros géneros musicais, de carácter regional.” 

Apesar das várias especulações sobre a origem deste género musical, juntamente 

com a falta de documentos históricos que relatem sobre o tema, por fim harmonizaram a 

origem da morna com as canções de trabalhos - com a música do Magrebe - rondando 

pelas outras músicas, mas até hoje não 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 cânone cabo-

verdiano foi consagrado nas décadas de 1920 e 1930 pelo poeta 

Eugénio Tavares (1867-1930), o primeiro a transcrevê-la e adotá-

la, sublimando a fala popular de sua ilha natal, Brava, e elevando-

a a um grau mais alto de conceitualização” (CARDOSO, 1983, p. 

82) (Lang, 2008:157). 

Por vários autores (Lang, 2008), (Brito,1998), (Gláucia, 2011) a morna teve a sua 

origem na ilha de Boavista, embora sem indício escrito que o confirmasse. A morna na 

sua primeira fase apresentava algumas características, segundo os especialistas da área, 

as letras eram menos sentimentais e melancólicas e tinham um andamento mais rápido do 

que agora, “É a partir do final do século XIX que, na ilha Brava, o poeta e compositor 

Eugénio Tavares (1861-1930), às cordas de uma guitarra portuguesa, lhe confere um 

extremo lirismo, fixando os seus temas em torno do amor, da idealização da mulher e da 

saudade”.19 A partir de meados dos anos 20, a morna recebeu uma outra modificação 

importante,  

“Neste caso, não no que se refere às letras, mas sim aos aspetos 

harmónico e melódico. Influenciado pela maneira de tocar o 

violão dos marinheiros brasileiros que passavam por São Vicente, 

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

                                                           
19https://portoncv.gov.cv/portal/page?_pageid=118,188596&_dad=portal&_schema=PORTAL&p_domin

io=28&p_menu=14&p_item=71 pesquisado em 10/02/2016 

https://portoncv.gov.cv/portal/page?_pageid=118,188596&_dad=portal&_schema=PORTAL&p_dominio=28&p_menu=14&p_item=71
https://portoncv.gov.cv/portal/page?_pageid=118,188596&_dad=portal&_schema=PORTAL&p_dominio=28&p_menu=14&p_item=71


   78 
 

na morna, impregnando-a de uma certa dramaticidade que a partir 

de então passa a ser um dos seus elementos característicos” 

(idem).  

Este género musical já sofreu várias influências do passado e poderá sofrer ainda mais, 

mas “permanecerá sempre como a morna cabo-verdiana” (Brito,1998:7). Basicamente, 

toda a música popular é uma fusão de hábitos, tradições, estilos e influências musicais, 

além de ser um produto económico com significado ideológico, “no núcleo da maioria 

das formas de música popular há uma tensão fundamental entre a criatividade do ato de 

‘compor música’ e a natureza comercial da maior parte de sua produção e difusão” 

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

Cabo Verde é um país muito conhecido pelas suas músicas principalmente no 

exterior, concretamente na europa por isso a música poderia tornar-se num produto 

turístico inovador na prática do turismo nas ilhas de Cabo Verde, que neste momento 

encontra-se ligado concretamente a um único produto: praia/mar e sol e o seu 

desenvolvimento acontece só em algumas ilhas (Sal e Boavista) e a música poderia levar 

ao desenvolvimento do turismo em outras ilhas como a ilha de São Vicente, conhecida 

como a ilha da Diva Cesária Évora. Segundo Su (2011:496) a pesquisa académica revelou 

que as forças de mercado converteram as práticas culturais em mercadorias de venda para 

o retorno da economia e também para a reconstrução da identidade. Prosseguindo nesta 

conjuntura, o autor citou Connell e Gibson (2003:9) argumentando que os fatores das 

atividades musicais são sempre de cariz social e incorporados culturalmente com base em 

avaliações estéticas, que nem sempre resultam em economia mas que dentro da área do 

turismo poderá gerar algumas remunerações. Segundo o Jornal nos Guenti20, através do 

sucesso de Cesária, Cabo Verde ficou mais conhecido. Cesária Évora cooperou sem 

dúvida, para a propagação de vários aspetos da cultura, história e tradições. Podemos 

afirmar que esta figura levou o nome de Cabo Verde para o mundo fora, na medida em 

que o jornal antes citado mostra que Cesária em 1996 realizou cerca de uma centena de 

concertos internacionais, “Em França foram 40, na Alemanha 11, Estados Unidos 30. 

Também puderam assistir aos espetáculos da rainha da morna, no Canadá, na Suíça, 

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

                                                           
20 http://www.nosgenti.com/?p=802 pesquisado em 12/02/2016. 

http://www.nosgenti.com/?p=802
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sucesso comercial de Cesária Évora rivaliza-se com o de qualquer outro intérprete 

africano da música universal e tornou-se sinónimo de Cabo Verde para os seus inúmeros 

fãs internacionais tanto que morna atualmente é sinónimo, no mercado da música 

universal, da música cabo-verdiana (Lang, 2008: 156). Para Frank Tenaille (1993, 47), 

jornalista francês especializado em world music, “o mais fiel bilhete de identidade de 

Cabo Verde é a sua música” É pela voz de Cesária Évora que a morna conquistou o 

mundo, conquistando fãs ao redor do planeta, diz também Gomes, (2011:1902). De uma 

forma particular pode-se considerar isto como um marketing de comunicação, ou seja, 

como uma via de comunicação boca-a-boca. É facto que as músicas cantadas por ela 

chamam a atenção de qualquer pessoa pois segundo alguns jornais, ela até era mais 

famosa no exterior do que no próprio país, por exemplo os franceses denominam a ilha 

onde ela nasceu (ilha de São Vicente) da terra da Diva. Cize, como era chamada, segundo 

o jornal expresso das ilhas21, promoveu Cabo Verde, trouxe formas de turismo e atraiu a 

IDE (Investimento Direto Estrangeiro) para o país.  

É, portanto, pertinente ainda salientar que alguns turistas, segundo as notícias do 

Norte22, já foram para Cabo Verde, concretamente ao cemitério, na ilha de São Vicente 

onde a Diva se encontra sepultada com o intuito de homenageá-la. Sendo assim, ligando 

a música ao turismo, Gibson e Connell (2005, p. 14) afirmam que a música é uma 

indústria cultural e um trecho poderoso para representar lugares, proporcionando uma 

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

                                                           
21 http://www.expressodasilhas.sapo.cv/opiniao/item/42883-o-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 

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S001671851100042X#b0085
http://www.expressodasilhas.sapo.cv/opiniao/item/42883-o-legado-da-cesaria-evora
http://noticiasdonorte.publ.cv/18184/turistas-visitaram-sepultura-cesaria-evora/
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Capítulo 4: Marketing de comunicação no turismo de Cabo 

Verde 

4.1 Marketing de comunicação no destino turístico 

 

De acordo com Briggs (1997), o marketing é formado basicamente por quatro 

variáveis ou ferramentas (produto, preço, distribuição e comunicação) que são 

controladas pelas organizações (Tavares, 2008:2723). A comunicação é um dos aspetos 

fundamentais pois permite a relação entre a procura e a oferta (Balanzá et al, 2003:177, 

de forma que “a comunicação é a ação de comunicar algo e de comunicar-se com os 

demais, utilizando um ou vários meios, da forma mais eficaz possível” (Balanzá et al., 

2003:177). Tais comunicações podem ser feitas por rádio, televisão, revistas 

especializadas, folhetos, promoções de vendas, feiras e via web. Apesar da importância 

da televisão, revistas e outros meios de comunicação, o seu domínio está diminuindo e a 

causa dessa perda de importância está na origem de novos meios de comunicação de 

marketing, mais especializados e mais focados nos seguimentos dos clientes e com 

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

Segundo Balanzá et al., (2003:177) a mensagem é o ponto mais importante na 

comunicação e está destinada a alcançar um determinado objetivo. Assim, o papel 

primário da comunicação é o da transmissão e da chegada da mensagem ao recetor de 

uma forma clara e autêntica. Do mesmo modo, a comunicação tem uma importância 

fundamental no turismo pois encontra-se ligado ao processo de constituição 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 turísticos que, segundo Balanzá et al., (2003:178), faz com que 

obtenham uma centralização na imagem de uma marca que comunique mais sobre o seu 

produto, porque isso ajudará na diferenciação de um produto entre todos os outros. Mas 

devido às variedades de informações, algumas vezes estas são enganosas, fazendo com 

que os executivos de marketing percam a confiança em publicidade de televisão (Kotler 

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

                                                           
23http://www.portaldoconhecimento.gov.cv/bitstream/10961/95/1/tese%20Comunica%C3%A7%C3%A3

o%20de%20Marketing%20na%20Forma%C3%A7%C3%A3o%20da%20Imagem%20dos%20Destinos%

20Tur%C3%ADsticos%20o%20caso%20de%20Cabo%20Verde.pdf pesquisado em 17/02/2016 

http://www.portaldoconhecimento.gov.cv/bitstream/10961/95/1/tese%20Comunica%C3%A7%C3%A3o%20de%20Marketing%20na%20Forma%C3%A7%C3%A3o%20da%20Imagem%20dos%20Destinos%20Tur%C3%ADsticos%20o%20caso%20de%20Cabo%20Verde.pdf
http://www.portaldoconhecimento.gov.cv/bitstream/10961/95/1/tese%20Comunica%C3%A7%C3%A3o%20de%20Marketing%20na%20Forma%C3%A7%C3%A3o%20da%20Imagem%20dos%20Destinos%20Tur%C3%ADsticos%20o%20caso%20de%20Cabo%20Verde.pdf
http://www.portaldoconhecimento.gov.cv/bitstream/10961/95/1/tese%20Comunica%C3%A7%C3%A3o%20de%20Marketing%20na%20Forma%C3%A7%C3%A3o%20da%20Imagem%20dos%20Destinos%20Tur%C3%ADsticos%20o%20caso%20de%20Cabo%20Verde.pdf
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produto ou destino devem antes de tudo “escolher cuidadosamente o canal pelo qual a 

mensagem será transmitida, chame a atenção do receptor e conseguir com que o emissor 

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

Para que haja comunicação é preciso canais, que “são meios utilizados para que a 

mensagem chegue do emissor até recetor”, este é selecionado baseado nas características 

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

No marketing a comunicação tem o papel de estimular a decisão de compra nos 

seus possíveis clientes e a sua fidelização do mesmo modo que também serve para 

promover os produtos turísticos de um país ou destino (Balanzá et al., 2003:181).  

A comunicação “na ótica de marketing é uma comunicação” conduzida que cumpre a um 

conjunto de objetivos pré-definidas, assim como a objetivos e estratégias precisas, sempre 

em função dos resultados que se pretende atingir, pelo que no turismo, todas as decisões 

relacionadas com a implementação de uma estratégia de comunicação, são orientadas no 

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

Para Kotler et al. (2011:456) o mix de comunicação de marketing é formado por 

um conjunto de ferramentas de publicidade, promoção, promoção de vendas, relações 

públicas e marketing direto que as empresas utilizam para comunicar de forma persuasiva 

aos seus clientes. As empresas compõem conscientemente as suas mensagens utilizando 

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

Os responsáveis pelo turismo de Cabo Verde definiram uma estratégia de 

comunicação, apresentada no Plano de Marketing do Turismo de 2015 com o objetivo de 

dar a conhecer o destino junto dos possíveis 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 explícito que o meio ou canais de 

comunicação utilizados para promover o destino são os operadores turísticos, as feiras de 

turismo, algumas revistas não especializadas tal como a National Geographic Traveler e 

a Backpacker Magazine (EUA), redes sociais e televisão. Segundo Berlo, (1997) a 

comunicação de marketing dentro da atividade turística irá ajudar na formação da imagem 

de um destino, caso as entidades turísticas tivessem o conhecimento pormenorizado do 

circuito de comunicação (Tavares, 2008:28). Mais do que nunca, os consumidores exigem 

produtos altamente personalizados e informações que estão relacionados ao seu contexto 
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individual e uma forma eficaz de se comunicar de forma dinâmica, afirma Su (2011:496) 

citando Buhalis & Lei (2008). Em suma, uma das principais funções da comunicação 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-os a comprarem o produto. 

 

 

4.2. Imagem do destino de Cabo Verde na Europa 

 

O destino turístico de Cabo Verde caracteriza-se essencialmente pelo produto de 

sol, praia e mar, como já tínhamos mencionado antes. Esses produtos, no momento, 

encontram-se em decadência, o que leva o país a querer diversificar os seus produtos. 

Neste sentido, alguns outros tipos de produtos já começaram a ganhar expressão no 

turismo em Cabo Verde, tal como o turismo balnear - que é um produto antigo no país 

mas que só agora começou a ser praticado -, turismo de natureza, turismo de negócios e 

principalmente o turismo rural que está a começar a ganhar espaço no mercado do turismo 

do país.  

A imagem de um produto, neste caso destino turístico, origina-se a partir da 

construção mental que é formada por um conjunto de comoções tiradas das informações 

que chegam até ao individuo, que vem de várias fontes e origens - por exemplo os meios 

de comunicação, marketing, etc. (Rodrigues et al.:2009: 41). Segundo Baloglu et al., 

(1999:868) a imagem é um conceito importante na compreensão do processo de seleção 

do destino para os turistas. O mesmo autor demonstra ainda que a imagem é formada por 

dois grandes fatores: fatores de estímulos e fatores pessoais. 
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Quadro nº 3 Formação da imagem de um destino turístico 

 

Fonte: Adaptado de Baloglu and MCcleary 

 

A avaliação percetiva, ou cognitiva, refere-se às crenças 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 é o conhecimento sobre a sua qualidade afetiva 

(Genereux, Ward e Russel, 1983). Hanyu (1993: 161), sugeriu que o significado afetivo 

refere-se à avaliação da qualidade afetiva dos ambientes, enquanto a percetiva/cognitiva 

refere-se à qualidade da avaliação das características físicas dos ambientes (Baloglu et 

al., 1999:872). 

Ao relacionar a formação da imagem para o processo de seleção de destino, 

Gartner (1993) propôs que a sua componente cognitiva define-se como a soma das 

crenças e conhecimento dos atributos do objeto ou produto e o seu componente afetivo 

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

Ambas das avaliações percetuais/cognitivas e afetivas formam a imagem global 

de um lugar. Baloglu et al. (1999:873) afirmou que as perceções de vários atributos dentro 

de um destino onde as pessoas irão interagir para formar uma imagem composta ou geral 

e em seguida as duas dimensões juntam-se, as crenças e sentimentos, e juntas influenciam 

a atitude geral ou a imagem do destino. Assim, a imagem é um conjunto de crenças, ideias 

e impressões que as pessoas têm 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 expressão de 

todos os conhecimentos, impressões, preconceitos, emoções e pensamentos de um 

indivíduo ou grupo que tem de um objeto ou lugar em particular. Dichter (1985) evidencia 

como imagem visualizada uma impressão global ou total, que é formada como resultado 

da avaliação de atributos individuais que podem conter tanto de cognitivo como de 

emocional, segundo Baloglu et al. 

Segundo Ritchie (1991) há três dimensões básicas da imagem:  

• Atributos-holísticos – atributos relacionados com as características dos destinos e 

impressões dos turistas, formando-se em dois aspetos: aspetos funcionais e psicológicos;  

• Funcional-psicológico – dimensão que envolve as impressões mais tangíveis (atrativos, 

acomodações, cidades) ou mais abstratas (tranquilidade, hospitalidade, reputação); 

 • Comum-único – dimensões relacionadas com atributos ou impressões frequentemente 

encontradas ou que são legítimas de alguns destinos. 

Para O’Leary e Deegan (2005), as imagens no turismo apresentam um papel 

importante na tomada de decisão do turista em potencial e influenciam o nível de 

satisfação com a experiência do turista, ajudando ainda nas recomendações positivas para 

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

“A imagem turística que é produzida e difundida sobre Cabo 

Verde assenta numa miríade de descrições que vão desde 

informações práticas sobre infraestruturas ou oferta de atividades 

desportivas, passando pelo apelo da paisagem ou da cultura, até à 

apresentação de traços alegadamente únicos e singulares de Cabo 

Verde (hospitalidade, morabeza),ou gerais e comuns a outros 

destinos (paraíso, exótico) ” (Santos, 2008:4). 

Mayo e Jarvis (1981: 190) conceituam um modelo de processo de tomada de 

decisão no turismo, com especial ênfase nas atitudes ou imagens em direção aos destinos. 

Neste modelo, os turistas formam os seus sentimentos em função de crenças e opiniões. 

Ao relacionar a formação da imagem com o processo de seleção de destino, 

Gartner (1993) propôs que a componente cognitiva - definido como a soma das crenças e 
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conhecimento dos atributos do objeto ou produto -, e o seu componente afetivo são 

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 águas 

verdes e céus azuis, pescadores e crianças etc., é esta a imagem central. Para Font (1997), 

a imagem compõe um elemento-chave no desenvolvimento dos destinos turísticos, sendo 

que a comunicação de marketing apresenta-se como um instrumento estratégico na 

promoção e diferenciação do destino, com base num correto posicionamento na mente 

dos turistas (Santos, 2008:38). 

A imagem é um termo usado para designar a perceção geral que uma pessoa ou 

uma coletividade fazem de um determinado objeto. A imagem que uma pessoa tem de 

um sítio, forma-se pelo aglomerado de impressões, as mais variadas possíveis, que tal 

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

Devido à variedade de produto turístico existente em Cabo Verde, estes agruparam-se em 

categorias, segundo Santos (2008:5): 

 Na categoria “clima e natureza” exibem recursos pertencentes à “Paisagem” e à 

“Fauna e Flora”. Na subcategoria, mencionam-se repetidamente “os fundos 

marinhos com os seus corais, cardumes de peixes, papaieiras, mangueiras, 

coqueiros, dragoeiros”. 

 Na categoria “Cultura e Património” é reúnem-se várias subcategorias: “Música e 

Dança”, “Gastronomia”, “População e Costumes” e “História”. A subcategoria 

que apresentou a “Música e Dança” desdobra-se ainda em várias referências: à 

morna, à coladeira, ao funaná, ao batuque, à tabanca. Esta variedade de música 

surge associada a um modo de “ser e estar”, como podemos constatar. Na 

“Gastronomia”, são mencionados os “pratos tradicionais, a cachupa, os peixes e 

mariscos, mandioca, o milho, a batata-doce, o grogue (aguardente de cana de 

açúcar) e o vinho do Fogo.” 

Segundo Pearce (1982) citado por Tavares (2008:38) a imagem tem um papel 

importante na influência das decisões dos possíveis visitantes em visitar um possível 

destino turístico, contribuindo para a satisfação ou insatisfação dos clientes depois do 

consumo do produto, o que poderá levar ao desejo de regressar ao destino ou recomenda-
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los para as outras pessoas. Neste sentido, os responsáveis ou órgãos do turismo em Cabo 

Verde definiram algumas formas de como comunicar o destino baseado nos seguimentos 

de mercado escolhido. 

Apesar do país ser formado por dez ilhas, elas foram agrupadas em três 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 junção da ilha do Sal, Boavista e Maio, 

apresentam 

 “Imagem de casais a passear à beira mar, famílias 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, observação da desova das tartarugas, apresentar também 

um pouco da animação noturna dos hotéis e restaurantes, da 

gastronomia, entre outros.” 

Nas ilhas do glamour constituído por Santiago e São Vicente, mostram fotos dos 

centros de negócios (espaços de conferências), locais onde se pode ouvir boa música, 

saborear boa gastronomia, locais de grande cosmopolitismo e de animação noturna, 

concertos, danças tradicionais, espaços históricos e culturais, sempre com o apelo à 

mística e à morabeza, sobretudo às cores mais quentes e enérgicas tão características. 

No que respeita às ilhas dos sentidos, formado pela de São Vicente, Fogo, Brava 

e São Nicolau, para comunicar estes produtos pretendem fazer uma campanha que apele 

aos cinco sentidos do ser humano: mostrar paisagens insólitas e que muitos cabo-

verdianos não 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 os sons dos espaços 

naturais e do barulho das pequenas localidades. 

“(…) Assim, quanto à ilha do Fogo, é sempre mencionada e 

fotografada a imponência e beleza do vulcão e a aridez negra de 

onde brota vida (vinho e café), bem como a população de cabelos 

louros e olhos verdes (descendente de um exilado francês do 

século XIX), ainda que esta esteja concentrada numa pequena 

zona da ilha. São também imagem de marca a arquitetura colonial 

dos sobrados senhoriais. Em Santo Antão, a “ilha verde”, 
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mencionam-se e fotografam-se as montanhas e os vales, as 

ribeiras e as vertiginosas ribanceiras, mas também a produção 

artesanal de grogue. Estas representações seletivas ignoram toda 

a metade árida do Sul da ilha. Em Santiago, a ilha “mais africana”, 

sublinha-se o potencial variado, das praias às zonas montanhosas, 

assim como a história colonial, com os devidos destaques para a 

Cidade Velha e o Tarrafal. Relativamente à ilha do Sal, 

predominam as descrições das praias com os seus magníficos 

areais, e as salinas. Na Boavista, as praias igualmente, mas 

também as dunas. Além disso, esta ilha é sempre definida como 

o berço da morna. São Vicente, a ilha da cultura e das artes, dos 

festivais de música, do Carnaval e da vida noturna do Mindelo 

cosmopolita (…)” (Santos:2008:9) 

Sendo Cabo Verde um país formado por dez ilhas, designado na linguagem do 

turismo, é como um país com dez destinos. Baseado nos trechos citados acima, é notável 

que cada ilha tem a sua própria imagem de turismo. Na ilha de Santo Antão, 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 começou a ser explorado desde a década de 

90 em Santo Antão, mas tem vindo a registar, nos últimos tempos, 

um grande impulso, graças ao envolvimento de vários operadores 

turísticos, que acreditam no potencial turístico da ilha das 

montanhas, cada vez mais procurada por visitantes à procura de 

um turismo diferenciado.”24  

Na mesma ilha encontramos imagem das pequenas moradias, com as casinhas 

bem antigas ao redor das montanhas descendo os barrancos montanhosos em direção ao 

mar. 

A ilha de São Vicente é considerada cidade da cultura de Cabo Verde - foi palco 

de um grande desenvolvimento artístico, como a música, o intelecto e o desporto. A 

imagem mais forte do turismo em São Vicente é a imagem da prática cultural, 

                                                           
24 http://noticias.sapo.cv/info/artigo/1279413.html pesquisado em 21/02/2016 

http://noticias.sapo.cv/info/artigo/1279413.html
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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 os recursos naturais 

favorecem uma imagem muito forte. Um dos exemplos é o famoso festival de música que 

se realiza todos os anos na Baia das Gatas, onde existe umas rochas que fazem uma 

trincheira no mar criando uma piscina natural.25  

A ilha do Sal é uma das ilhas mais turística de Cabo Verde. A ilha é rodeada pelas 

grandes praias de areias brancas, onde é permanentemente praticado desportos aquáticos 

tais como, natação, surf, windsurf, mergulho, pesca e passeios de barco, uma vez que a 

ilha favorece ótimas condições para a prática destas atividades. 

Uma outra imagem que é constantemente visível na promoção do turismo na ilha 

do Sal, para além das suas praias de água turquesas e abundâncias de areias brancas que 

a caracterizam, também é notável as imagens dos hotéis, sendo um dos elementos que 

entram na formação da imagem da ilha. Nesta ilha devido ao facto de não existir grandes 

aglomerações 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 turística de Cabo Verde. As suas 

características assemelham-se com as da ilha do Sal. As suas praias de águas 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 têm outras 

características que de uma forma bem trabalhada poderá chamar atenção dos possíveis 

turistas. Por exemplo, a ilha de Boavista tem recursos naturais e culturais, mas aquilo que 

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

A ilha de Santiago é muito rica na sua história. Foi na cidade de Ribeira Grande, 

atual Cidade Velha, que começou o povoamento juntamente com a história das ilhas de 

Cabo Verde, que foi declarado património mundial pela UNESCO em 2009. Na ilha de 

Santiago existe uma variedade de produto turístico diversificado desde praias, zonas 

montanhosas a reserva e parques naturais. A Cidade Velha e Tarrafal são o cartão postal 

do turismo na ilha de Santiago. Por conseguinte, é normal aparecer fotografias 

                                                           
25 http://mundofred.home.sapo.pt/paises/pt/cabo_verde_vicente.htm pesquisado em 21/02/2016 

http://mundofred.home.sapo.pt/paises/pt/cabo_verde_vicente.htm
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demostrando a cultura e património, expondo os costumes da população, principalmente 

no interior da ilha.  

Segundo Santos (2008:8) no que concerne à reprodução iconográfica existem 

outras “Imagens emblemáticas gerais” que normalmente utilizam: “o pôr-do-sol e os 

botes de pesca” que ocupam grande parte do incentivo visual usado na promoção turística 

de Cabo Verde.  

Todavia, por outro lado, um destino turístico não tem só a imagem positiva mas 

também negativa. Assim, afirma Avraham (2016:2) que apesar do uso do marketing e de 

tanto esforço para ter uma imagem positiva do destino este pode ser limitado e 

atormentado pelas imagens negativas, devido à uma falta de segurança social, terror e 

outros conflitos violentos. No caso de Cabo Verde, principalmente na capital do país 

acontece essa situação no momento, em que a imagem e informação negativa, ou menos 

agradável, ultrapassa a imagem positiva da cidade devido ao aumento da criminalidade e 

a insegurança sentida no seio da população. Avraham (2016:2) realça que a associação 

de um destino com a falta de segurança tem sido centro de atenções para muitas indústrias 

do turismo. Um dos exemplos dados são os ataques terroristas que desviam os turistas 

para longe não só de um determinado destino, mas também de regiões ou países vizinhos, 

diz Avraham (2016:4) citando Mair et al.,( 2014) 

 

4.3. Ligação de Cabo Verde com o exterior 

 

Vários autores confirmam que o meio de transporte tem um papel importante no 

desenvolvimento da atividade turística no mundo. Segundo Maia et al,. (2006) o 

transporte é um dos componentes da indústria do turismo que proporciona os 

deslocamentos dos consumidores de produtos turísticos. O desempenho dos transportes é 

um ingrediente essencial para o futuro do turismo e o seu crescimento, uma vez que 

problemas relacionados ao transporte podem provocar impactos desfavoráveis na 

experiência de férias do turista. Se os turistas viajassem para o destino preferido e 

encontrassem ineficiências no sistema de transporte, tais como preços não competitivos 

ou uma distância longa e desconfortável durante as suas viagens, probabilidade eles iriam 

procurar destinos alternativos e nunca mais voltar ao destino escolhido (Khadaroo et al., 

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S1447677016300584#bib30
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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 frequências de voos oferecidos pelas companhias aéreas de baixo custo 

que se levou ao desenvolvimento de novos destinos turísticos por toda a Europa e resto 

do mundo (Almeida, 2011:109). Em Cabo Verde, os aeroportos representam uma peça 

fundamental para o desenvolvimento do turismo de modo que o governo começou a dar 

os primeiros passos para a modernização do turismo no país, investindo em 

infraestruturas, como a construção do novo Aeroporto Internacional da Praia e mais tarde 

o aeroporto na ilha de Boavista e São Vicente. 

Como já citado, o homem para viajar tem que ter tempo livre e dinheiro mas para 

isso tem que existir um meio de transporte para lhe 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 turística, pois 

fornece a ligação essencial entre as áreas de origem e de destino, 

facilita o movimento das pessoas em férias, viajantes de negócios, 

gente que visita amigos e parentes, e aqueles que se dedicam ao 

turismo educacional e de saúde” (Maia et al., 2006:28). 

A ascensão do transporte aéreo implicou transformação nos aeroportos que são 

uma parte essencial do sistema de transportes turísticos, porque é o local físico no qual 

uma transferência de meios de transporte é feita, dos meios aéreos para os meios terrestres 

(Maia et al,. 2006 citando PAGE, 2001: 24). 

Hoje é quase impossível pensar num país sem aeroporto, de modo que podemos 

afirmar que os aeroportos representam uma infraestrutura essencial às economias 

modernas, sendo, muito difícil imaginar a sua ausência nestes contextos (Maia et al,. 

2006). Para Vaz (1999:134), o sucesso de um destino turístico depende de vários fatores 

e dentro desses fatores encontram-se as facilidades de acesso, ou seja, meios de transporte 

que apresentem boas condições de uso adequadas.   

Boiteux et al., (2009:4) citando Robert McIntosh, define o turismo com “ a 

ciência, a arte a actividade de atrair e transportar visitantes, aloja-los e cortesmente 

satisfazer as suas necessidades e desejos.”. Pelo que, neste conceito é visível a 
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importância do transporte nas atividades turísticas. Para transportar os visitantes é 

necessário um meio de transporte e para o seu deslocamento tem que haver condições 

propícias, tal com aeroportos, portos, estradas e autoestradas. As condições de trânsitos e 

navegação dependem dos órgãos públicos, eles têm que construir os 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 turística a um 

determinado destino (e vice-versa), que interliga vários destinos 

turísticos entre si (primários e secundários) ou que faz com que 

os visitantes se desloquem dentro de um mesmo destino primário 

ou secundário”. (Gonçalves, 2008:18 citando Palhares, 2002)   

O meio de transporte, apesar de ter um papel importante no deslocamento dos 

turistas dos seus países 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 primária e chegando a uma das ilhas podem deslocar-

se dentro da ilha ou viajar para outras ilhas dentro do mesmo país, considerado atividade 

secundaria. Nesse sentido Vaz (1999:136) divide a atividade do meio de transporte em 

três grupos: 

 Transporte de fluxo turístico - 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 turístico - meios que se tornam fatores de atratividade turística, 

como por exemplo barcos, ciclismos e etc. 

Existe ainda transporte turístico que é considerado especializado por ser composto 

por equipamentos de diversas configurações que transporta passageiros relacionados com 

excursões, passeios locais, tendo como objetivo principal transportar turistas. O 

transporte turístico não especializado é formado por todos os equipamentos de transporte 

regular, público ou privado, que necessariamente não possuem o objetivo principal de 

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

aéreo 

 

Cabo Verde encontra-se localizado, num ponto estratégico, no cruzamento de três 

continentes: Africano, Europeu e Americano. As horas de voos desses continentes para 

Cabo Verde não são muitas, por exemplo de Portugal para Cabo Verde, num voo direto 

gastamos só 3 horas e 30 minutos. 

Os aeroportos têm um papel importante no desenvolvimento do turismo no país 

pois Cabo Verde é um país formado por ilhas o que faz com que o meio de transporte 

aéreo, marítimo e infraestruturas aeroportuárias sejam de extrema relevância (Maia, 

2006:26). Hoje no país existem quatro aeroportos internacionais, o Aeroporto 

Internacional Amílcar Cabral (Sal), o Aeroporto Internacional Nelson Mandela (Praia), o 

Aeroporto Internacional de Cesária Évora (São Vicente) e o Aeroporto Internacional do 

Rabil (Boavista) (Lusofonia Económica Plataforma de CPLP, 2014:117), embora 

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

As companhias de transporte que ligam Cabo Verde com o mundo normalmente, 

e com mais peso, é a TAP (Transportadora Aérea de Portugal) e TACV (Transportadora 

Aérea de Cabo Verde) mais isso não quer dizer que não existem outras. Segundo o Plano 

Estratégico do Desenvolvimento do Turismo (2010-2013), em 2003 o governo decidiu 

liberar o espaço aéreo, autorizando assim a realização de voos charters por outras 

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

“Cabo Verde está ligado, por voos regulares, com várias cidades 

na Europa (Las Palmas, Lisboa, Paris, Amsterdam, Munique, 

Bergamo, Veneza, Malpensa, Roma), nas Américas (Boston e 

Fortaleza) e na África (Dacar, Banjul, Conakry, Abidjan, Bissau). 

Além disso, companhias vêm oferecendo vôos charters a partir de 

outros pontos, especialmente do norte da Europa, focalizado 

essencialmente no segmento turístico “ (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 Ilha da Boavista e são as principais companhias 
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aéreas a servir o arquipélago, o qual conta, também, com ligações internacionais para 

Marrocos, Senegal, Angola, Brasil, Canárias, França, Reino Unido, Holanda e EUA. 

Com a construção dos aeroportos em algumas ilhas, o país encontra-se ligado com 

o mundo, principalmente com o continente Europeu, que é os 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 três anos, o número de embarques e 

desembarques de mais de 50 para mais de 200 mil, muito devido ao peso dos voos 

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

Segundo o relatório da ASA (Aeroportos e Segurança Aérea, SA) sobre os dados 

Estatísticos de Tráfego nos Aeroportos e na FIR Oceânica do Sal, em 2014 obteve um 

decréscimo considerável na movimentação de aeronaves a nível geral de 5.4%, sendo que 

decresceu 11,2% a nível doméstico enquanto no internacional aumentou 1.8%. No ano de 

2013 o tráfego internacional cresceu 6.2%, enquanto o doméstico caiu 15.2%. O turismo 

foi o grande impulsor da atividade internacional nos aeroportos, com ênfase para o de São 

Vicente (+25.5%), Sal (+11.6%), Santiago (+2,4%) e Boavista (+0.2%) (Banco Espirito 

Santo, 2015:15) 

Quadro nº4 Movimentos das aeronaves nos aeroportos de Cabo Verde 
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Fonte: Adaptado em GMCG 

Houve uma diminuição de 401 nos movimentos de aeronaves em 2014 em relação 

a 2013. No que toca às movimentações internacionais houve um aumento de 61 

aeronaves, isso, graças aos aumentos conseguidos no aeroporto Internacional Amical 

Cabral e no aeroporto Internacional Cesária Évora em São Vicente (Gabinete de 

Monitorização e Controlo de Gestão GMCG, 2014:3). Quanto à movimentação de 

passageiros, a ASA registou um decréscimo a nível geral de 0,5% relativamente ao 

mesmo período do ano 2013 - trata-se de um resultado esperado que justifica pela 

desaceleração nos últimos 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, já que o AINM e o AIAP diminuíram em 1.991 e 6.672 passageiros 

(GMCG, 2014:3).  

No top do ranking das principais operadoras que transportaram um maior número 

de passageiros internacionais nos aeroportos do país 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 líder do ranking ao longo de todos os meses do trimestre 

atingindo no final uma quota de 13%. Há que salientar que a operadora TAP tem vindo a 

registar excelentes resultados nos movimentos de passageiros nos aeroportos de Cabo 

Verde. Há que referir também, que a operadora THOMSONFLY, líder do mercado nos 

anos de 2010, 2011 e 2012, sofreu uma redução de 24% no ano de 2013, passando a 

ocupar a segunda posição (GMCG, 2014:7). No ranking das principais Origens/Destinos 

para Cabo Verde, Gran-Canárias-Espanha ocupa a 1º posição, seguida de Lisboa- 

Portugal, Amsterdam-Holanda, Stockholm-Suécia, Charles-Degaulle-França, Brussels-

Belgium e Gatwick-Inglaterra (GMCG, 2014:8). 

Kaul (1985) constata o papel do meio de transporte como um elemento 

fundamental no desenvolvimento e sucesso do turismo realçando que o sistema de 

transporte tem um papel relevante na conceção e desenvolvimento de novas atrações de 

sucesso, bem como o crescimento saudável das já existentes. Na verdade, o sistema de 

transporte é responsável por conectar origens de turismo para destinos turísticos e 

fornecer transporte dentro do destino turístico, por exemplo a atrações, hotéis e lojas 

(Khadaroo et al., 2007:832). 

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0261517707001926#bib22
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Hoje é notável que Cabo Verde já ultrapassou alguns constrangimentos de ligação 

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

  

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

marítimo  

 

Uma outra via de acesso aos turistas de Cabo Verde a partir do exterior tem sido 

as ligações marítimas, nomeadamente navios de cruzeiros e iates de recreio. Este é, aliás, 

um tipo de turismo que vem crescendo de forma acelerada nos últimos anos, como 

resultado de uma promoção mais agressiva por parte da ENAPOR (Empresa Nacional de 

Administração dos Portos, SA), que vê neste segmento uma importante fonte de receitas 

tanto que nove dos principais portos do arquipélago são geridos pela ENAPOR. Os 

principais portos de Cabo Verde são: o Porto Grande (S. Vicente), Porto da Praia 

(Santiago) e Porto da Palmeira (Sal) (Lusofonia Económica 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 

diminuição de 33,7% nos navios nacionais e um acréscimo de 7,2% nos estrangeiros. No 

ano de 2014, o tráfego total de mercadorias foi de 1.892.100 toneladas (menos 7,8% que 

em 2011) e o movimento de passageiros de 826.124 (Lusofonia Económica Plataforma 

de CPLP, 2014:119). 

Gráfico nº 9 Número 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 número de cruzeiros que têm escalado o Porto Grande de São Vicente (principal 

porto de atracação deste tipo de embarcações) aumentou de 21 navios com 8.471 turistas 

em 2004 para 31 navios com 22.114 turistas em 2008, um crescimento de 48% em número 

de navios e 161% em número de turistas durante o período (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 números de turistas 

que entraram no país 13% deles entraram no país nos cruzeiros. Os meses de maior 

frequência de navios em Cabo Verde são: Novembro, Dezembro, Março e Maio (Plano 

Estratégico do Turismo de Cruzeiros de Cabo Verde, 2014:40). 

Os cruzeiros que mais passam para as ilhas de Cabo Verde são: 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 São 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 turísticos na divulgação do destino 

 

Thomas Cook tornou-se em 1845 o primeiro operador turístico no mundo. Foi ele 

quem criou a primeira agência de viagens e o primeiro vale de hotel, criando uma das 

primeiras empresas turísticas do mundo (Boiteux et al., 2009:27). O subsetor de agências 

de viagens divide-se tipicamente entre operadores turísticos (grossistas) e agências de 

viagens (retalhistas) (Boiteux et al., 2009:28). Os operadores turísticos são organizadores 

de viagens de grupos ou coletivas que combinam diferentes bens e serviços adquiridos 

aos respetivos produtores. As agências têm uma grande importância na elaboração e 

distribuição dos produtos turísticos no mercado, auxiliando na comercialização e 

desenvolvimento de destinos (Abrahão, 2014:2). Sendo empresas de serviços, a sua 

função principal é a intermediação, da qual derivam outras funções que vão desde a 
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informação e o assessoriamento ao cliente, até à organização de todo tipo de atividade 

relacionada ao setor de viagem (Abrahão, 2014:3 citando OMT, 2001: 40)  

Na cadeia produtiva do turismo, as agências são responsáveis pela intermediação 

e distribuição de produtos e serviços, por isso são consideradas canais de vendas pelos 

fornecedores. São organizações que visam assegurar uma viagem tranquila e sem 

transtornos ao turista e para isso contam com profissionais treinados para organizar 

pacotes de viagens incluindo opções como hotel, transporte, lazer, cultura, etc. Segundo 

Andrade (1995 apud MAMEDE, sd), as agências podem ser divididas em duas categorias: 

agências de viagens e agências de viagens e turismo. Segundo o autor, as agências de 

viagens “são aquelas que prestam serviços a seus usuários em território e em países 

limítrofes, quando em função da complementação de viagens e por tempo limitado” - este 

prestador de serviço é um intermediário entre a oferta e a demanda. (Oliveira et al., 

S/D.36) 

As agências de viagens são fundamentalmente empresas em que o seu principal 

serviço é a intermediação tal como verificado portanto, dessa forma, é de extrema 

importância o atendimento para a sua sobrevivência no mercado atual. É neste 

atendimento, ou seja, no contato com os hotéis, com as companhias aéreas e com os outros 

prestadores de serviços turísticos, que se pratica a interface e se corporifica, por meio do 

consumo, a atividade turística (Oliveira et al., s/d:37 citando DANTAS, 2002, p. 22). 

Andrade (2001) afirma que as agências de viagens e turismo podem também ser 

denominadas como operadoras turísticas, as quais se restringem apenas às funções de 

criadoras de programas e fornecedoras de pacotes e planeamentos a serem 

comercializados pelas agências de viagem. (Oliveira et al., S/D:37) 

 

O primeiro operador turístico criado no âmbito do desenvolvimento do turismo 

em Cabo Verde foi o Soltropico 26. Criado em 1990, foi pioneiro na designação do destino 

turístico Cabo Verde. Este operador ao longo do seu serviço encaminhou “a Cabo Verde 

quase 50.000 turistas”27. Atualmente, a promoção do turismo de Cabo Verde está a ser 

feita pelos operadores turísticos, principalmente nas feiras internacionais, exemplo, entre 

os dias 2 e 6 do mês de Março de 2016, ciente da importância na participação das feiras 

internacionais do turismo, o país esteve representado, para além da nova Agência 

                                                           
26 http://www.soltropico.pt/quem-somos pesquisado em 03/03/2016 
27 http://cabotur.blogspot.pt/ pesquisado em 03/03/2016 

http://www.soltropico.pt/quem-somos
http://cabotur.blogspot.pt/
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Nacional de Turismo e Investimentos, o arquipélago esteve representado por 10 

operadores turísticos entre quais “destacam-se o grupo Oásis Atlântico, o Murdeira Beach 

Resort, a Clamtur, o Soltrópico, 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 é promover outros 

produtos e atividade turística existente no país (Coelho, 2016)28.  

 

O Oásis Atlântico foi criado na década de 90 em Cabo Verde mas formalmente, 

segundo o relatório de apresentação do próprio grupo formalmente o OASIS Atlântico 

Hotelaria e turismo em Cabo Verde, foi criado em 199829 pelos grupos portugueses e já 

tem mais de 25 anos de crescimento na área de turismo e imobiliária turística. Com 

abertura de hotéis em Cabo Verde, a empresa expandiu-se para o Brasil em 2000. O grupo 

dispõe de 6 Hotéis, 4 em Cabo Verde, 2 no Nordeste do Brasil, e “vários projetos 

imobiliários turísticos nestes destinos, com uma oferta de 1132 unidades de alojamento”.  

Esses operadores turísticos têm um papel importante no desenvolvimento do turismo em 

Cabo Verde e na sua divulgação pelo mundo. Eles pretendem investir mais no turismo no 

país criando estabelecimentos hoteleiros em outras ilhas e para incrementar os seus 

negócios incorporam na sua estratégia, “a promoção do desenvolvimento turístico 

sustentado em relação às vertentes sociais, cultural e ambiental, em países de língua 

oficial portuguesa”30 (Turismo de Portugal, 2014:33).  

 

 

 

                                                           
28http://anacao.cv/2016/02/21/cabo-verde-leva-10-operadores-turisticos-a-btl-2016/ pesquisado em 

03/03/2016 
29 Oásis Atlântico, 2009 s/p 
30http://www.turismodeportugal.pt/Portugu%C3%AAs/ProTurismo/competitividadeeinovacao/setoresdeat

ividade/alojamento/Documents/Alojamento%20em%20Portugal%202014-VF_05_15.pdf pesquisado em 

06/03/2016 

http://anacao.cv/2016/02/21/cabo-verde-leva-10-operadores-turisticos-a-btl-2016/
http://www.turismodeportugal.pt/Portugu%C3%AAs/ProTurismo/competitividadeeinovacao/setoresdeatividade/alojamento/Documents/Alojamento%20em%20Portugal%202014-VF_05_15.pdf
http://www.turismodeportugal.pt/Portugu%C3%AAs/ProTurismo/competitividadeeinovacao/setoresdeatividade/alojamento/Documents/Alojamento%20em%20Portugal%202014-VF_05_15.pdf
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Capítulo 5: Trabalho de Campo 

5.1. Metodologia  

 

Este capítulo serve para a realçar essencialmente a metodologia usada na colheita 

e tratamento de dados. O método científico pode ser definido como o conjunto de 

princípios e regras ou estratégias, que guiam um determinado indivíduo em um processo 

de pesquisa a buscar conhecimento empírico de forma eficiente. Encontram-se intrínsecas 

ao método as bases filosóficas que o sustentam (Sakata, 2002:17). O método da pesquisa 

em turismo é influenciado por uma variedade de áreas e que segundo Sakata, 2002 é 

interdisciplinar. O turismo encontra-se ligado com a economia, sociologia, administração, 

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 é de coletar e 

analisar dados para ajudar os superintendentes do setor a tomarem decisões nessa área.”.  

Deste modo, a realização deste trabalho tem como objetivo responder à questão 

principal do trabalho e assim diz Quivy (1992) que uma questão de partida deve ter a 

qualidade de clareza, qualidade de exequibilidade e por fim deve ter qualidade de 

pertinência. Neste sentido pretendemos encontrar resposta para a seguinte questão:  

 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 bibliográficos (livros, 

revistas, relatos históricos, web-grafias), aplicamos um questionário com o intuito de 

confirmar ou negar as seguintes hipóteses: 

 H 1. Deficiência na comunicação do produto turístico de Cabo Verde no exterior; 

 H 2. A imagem do turismo de Cabo Verde a nível internacional está mais voltada 

para o produto praia, mar e sol e hospitalidade 

 

O método utilizado na elaboração do trabalho baseia-se no método quantitativo e 

qualitativo. Por método quantitativo entende-se aquele que lida com hipóteses pré-

estabelecidas, amostras e probabilidades. De acordo com Costa (2001:39) “busca 

estabelecer relações de causa-e-efeito entre as variáveis, de tal modo que as perguntas 
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“quanto?”, “ Em que proporção?”, “ Em que medida?” Sejam respondidas com razoável 

rigor.” (Sakata, 2002:18) 

Para Balanzá et al., (2003:129) esta pesquisa baseia-se na utilização do questionário 

e em fazer as mesmas perguntas a todos os entrevistados com o intuito de controlar os 

variáveis e medir os resultados. Realçando a aplicação do questionário é importante 

salientar que o nosso universo de estudo centra-se nos turistas que já viajaram para Cabo 

Verde, independentemente dos seus países de origens. Sendo assim, depois de determinar 

o nosso universo de estudo, veio a construção de perguntas para a elaboração do 

questionário. Sabendo que um questionário é uma das formas de obter respostas sobre as 

questões que podemos formular através do correio, telefone e agora também podemos 

fazer via correio eletrónico, redes sociais (Balanzá et al.:2003), o questionário foi 

elaborado com seis grupos de questões e foi aplicado por correio eletrónico. 

Primeiramente, pretendíamos que fosse um instrumento aplicado em algumas ilhas de 

Cabo Verde, principalmente nos aeroportos internacionais (ilha do Sal, Boavista, 

Santiago, São Vicente) e pretendia-nos também aplicar no aeroporto de Lisboa. Tinha-

mos escolhido esses lugares por serem locais onde se concentra um maior número de 

turistas que viajam para Cabo Verde, mas, ao mesmo tempo, também iriamos entrevistar 

algumas agências de viagens. Porém, devido à escassez de tempo, ao alto custo e distância 

optamos por aplicar o questionário por correio eletrónico e redes sociais, por ser mais 

rápido e com menos custos e deste modo também aplicamos alguns questionários na ilha 

de Santiago. A internet dá-nos uma oportunidade de coletar dados e de disseminação das 

informações nunca antes possível de ser realizada portanto esta foi a opção selecionada.31 

O questionário começou a ser elaborado no mês de novembro de 2015 e a sua 

aplicação teve início no mês de Dezembro, terminando no final do mês de Março. Foi 

enviado a partir da conta cliente em Tripadvisor para os clientes ou visitantes que foram 

para Cabo Verde e depois entram na página do hotel para responderem o questionário que 

é aplicado no âmbito das suas estadias ou sobre a viagem - e eu aproveitei, como sou 

membro (ou seja qualquer um pode criar uma conta), por ter acesso à conta deles nas 

redes sociais e aproveitei para enviar o questionário para lá. Uma outra forma de difusão 

                                                           
31 http://www.ufrgs.br/gianti/files/artigos/2004/2004_147_ANEP.pdf pesquisado em 17/04/2016 

http://www.ufrgs.br/gianti/files/artigos/2004/2004_147_ANEP.pdf
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Feminino
50%

Masculino
50%

foi no Facebook, onde foi publicado na minha página pessoal. Entre todos os 

questionários enviados recebemos 107 questionários válidos. 

 

5.2. Apresentação e análise dos dados recolhidos 

 

Utilizando o método de recolhas de dados por inquérito via questionário convém 

neste ponto apresentar os dados recolhidos, após tratamento estatístico com elaboração 

de gráficos de autoria própria. Os dados serão agrupados de acordo com as questões do 

questionário. 

 

5.2.1. Características dos consumidores turísticos de Cabo Verde 

 

As variáveis sociodemográficas analisadas servem para ver os tipos de turistas que 

visitam as ilhas de Cabo Verde. Nesse sentido são identificados quanto ao sexo, idade, 

habilitações académicas, estado civil, profissão e nacionalidade.  

Nos 107 questionários validos, nota-se que 50% dos inqueridos é do sexo 

masculino e a outra metade é do sexo feminino (Gráfico nº 10). A população alvo de 

estudo tem idade compreendida entre 18 a mais de 55 anos e entre eles 35% têm 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 estão representados os indivíduos com 

idade entre 18 a 25, com uma percentagem de 10% (Gráfico nº11). 

Gráfico nº 10 Género                                                                   
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Gráfico nº11 Idade  

 

 

 

 

 

 

 

Os indivíduos que visitam Cabo Verde para além da maioria ter a idade 

compreendida entre 26 a 35, também a maioria (45) deles é licenciada, 20 deles tem 

mestrado e 18 andaram em escolas secundárias (Gráfico nº12). 

Gráfico nº 12 Habilitações académicas                                   
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Gráfico nº 13 Estado civil  

 

 

 

 

 

 

 

Num universo de 107 inqueridos, 49 (47%) deles são casados e 37 (35%) são 

solteiros, 13 (12%) estão em união de facto e 6 (4,9%) estão divorciados (Gráfico nº 13) 

e na maioria dos que responderam têm nacionalidade portuguesa, em segundo lugar estão 

os ingleses e os restantes têm nacionalidade de diversos países, entre eles tem alguns 

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

Gráfico nº 14 Nacionalidade dos visitantes 
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5.2.2. Características das viagens 

 

Para saber e caracterizar melhor as informações sobre as viagens dos indivíduos 

para Cabo Verde, tem um grupo de questões tal como o número e nome das ilhas 

visitadas, ou que pretendem visitar nas suas viagens para esse país, frequência das visitas, 

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

É pertinente realçar que Cabo Verde nos últimos anos teve um avanço no 

desenvolvimento das atividades turísticas com destaque na ilha do Sal e Boavista. Pessoas 

de diversos países 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 cotação de 17% 

total somando os que já visitaram 4 a 5 ilhas e mais de que 5 ilhas (Gráfico nº 15). 

Gráfico nº 15 Número das ilhas visitadas 

 

 

A ilha com maior número 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, é 

notável 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 

São Vicente com 36%. 
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Gráfico nº 16 Frequência das visitas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

No que respeita às frequências das visitas, entre os 107 inqueridos, 65% deles 

visitaram Cabo Verde pela primeira vez. Dentro do universo de estudo nota-se que os 

turistas estão cada vez mais a escolher esse destino. 30% deles visitaram Cabo Verde pela 

2ª vez e mais vezes. Isto quer dizer que voltaram ao país para desfrutarem das condições 

proporcionado pelo mesmo.  

Em relação ao tempo de permanência cerca de 54% dos inquiridos passaram mais 

de 7 dias no país e 40% ficaram de 5 a 7 dias. 4% deles permaneceram no país por 3 a 5 

dias e 5 % permaneceram mais de que três dias. 

 

A motivação é um outro fator que influência na formação da imagem do destino. 

Para Baloglu e McCleary (1999) citado por Rodrigues 2009, a motivação funciona como 

uma força psicológica/social que predispõe um indivíduo a escolher e participar numa 

atividade turística. Assim, os 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 negócio com 14 %. (Gráfico nº17) 

Gráfico nº17 Motivos da escolha do destino 

65%
15%

5%

15%

 1º vez 2ª vez 3 ª vezes Mais vezes



   106 
 

 

 

Para além destes pontos realçados, a escolha de Cabo Verde está ligada a alguns 

fatores e em relação a isto, os inquiridos (68%) mostraram que escolheram esse destino 

influenciados pelo clima do país mas não só, também por causa da paisagem, com uma 

percentagem de 40% e 20% escolheram devido a curta distância. Cerca de 18% 

escolheram devido à qualidade dos serviços e 11% preferiram com base nos baixos 

preços. (Gráfico nº18) 

 

Gráfico nº18 Fatores que estiveram na base da escolha do destino Cabo Verde  
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5.2.3. Importância dos meios de comunicação na divulgação do destino 

de Cabo Verde no exterior 

 

Os meios de comunicações têm um papel importante na divulgação de um destino 

turístico pois, segundo Vaz, (1999:214) o consumidor só passa a ter conhecimento do 

produto turístico através da comunicação, sabendo que o ponto principal da comunicação 

é a mensagem. Para o mesmo autor é 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 Informação e Comunicação (TIC) 

tem um papel importante no desenvolvimento da sociedade contemporânea, implicando 

melhorias nos mais diversos setores da economia, com relevantes resultados no turismo 

também (Cunha et al., 2014:224).  

O objetivo da comunicação é o de notificar grupos-alvo, formar e influenciar 

opiniões para alcançar o comportamento desejado, afirma Vatter (2014:171), sendo ainda 

uma das principais variáveis do marketing (Balanzá, 2003:177). 

Dada a importância da comunicação no desenvolvimento do turismo, de acordo 

com os dados recolhidos com aplicação do questionário, onde a questão 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% (Gráfico nº18). Verificando-se que apesar do país até agora não ter uma 

boa qualidade de rede de internet isso não faz com que ele fique despercebido na web. 

Conjuntamente, estes resultados mostram a importância que a web tem nas atividades 

turísticas e a sua inovação com o desenvolvimento da internet. A internet é um meio de 

comunicação rápido para divulgar e promover um destino e sem gastar muito. Sendo 

assim Costa, (2011) citado em Marques (2009) afirma que a internet permite a promoção 

de última hora conseguindo despertar atenção dos turistas para além de que dá aos turistas, 

ou seja, à sociedade em geral uma vasta importância e cada vez mais devido à internet. 

O papel do internet na divulgação do destino “deveria ser uma divulgação sem 

dispersão, que por um lado não excluísse nenhum comprador efetivo ou provável e, por 

outro, não perdesse tempo nem dinheiro com o público que não 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 fácil acesso. 

 

Gráfico nº19 Meios de comunicação utilizados na divulgação do país: Cabo Verde no 

exterior 

 

 

Para além da internet, uma outra forma de comunicação permitiu aos turistas 

conhecerem Cabo Verde e esses canais de comunicação são: os amigos com 33%, 

juntando 15% obtidos aos que conheceram através dos familiares, e assim obteremos 

48%, segundo apresenta o gráfico nº17. Sucintamente, percebe-se que estas formas de 

comunicação ainda se conservam na comunicação e divulgação do país. Por exemplo 

Balanzá (et al., 2003:180) sinaliza mesmo que os meios de comunicação de massa, tal 

como a radio, televisão etc, estão a ser pouco utilizados na divulgação do produto turístico 

e comprovando isso, entre os 107 inquiridos, apenas 9 pessoas conheceram o país através 

de televisão, isso quer dizer que os órgãos responsáveis pela atividade turística e governo 

devem investir mais na comunicação de massa para a divulgação do destino, 

principalmente nos países com maior capacidade de compra de produto. No que 

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

Juntando todos esses pontos, constatamos que os órgãos públicos e privados que 

estão ligados à atividade turística em Cabo Verde devem investir mais no marketing de 

comunicação de forma a dar a conhecer o produto turístico dentro e fora do país e 
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efetivamente como afirma Balanzá (et al,. 2003), o produto só é conhecido através da 

comunicação. 

Muitos autores realçam também a importância das agências de viagens no 

desenvolvimento do turismo, principalmente em Cabo Verde e cerca de 29% inquiridos 

souberam de Cabo Verde e dos seus produtos turísticos através das agências de viagens. 

Em relação aos outros meios de comunicação, estes não tiveram tanta expressão na 

informação e divulgação do produto turístico existente nas ilhas. Serve salientar que para 

que haja comunicação entre a oferta e a procura tem que existir a mensagem e é a 

mensagem que dá importância à comunicação, dependendo da sua qualidade. 

  

Gráfico nº20 Classificação da qualidade dos meios de comunicação utilizados na 

divulgação do destino de Cabo Verde 

 

Uma das perguntas do questionário pedia aos inquiridos que avaliassem os meios 

de comunicação utilizados na divulgação do produto turístico do país desde a categoria 

de muito mau, mau, bom e muito bom. Desta forma, 70% das pessoas avaliaram como 

bom os meios de comunicação utilizados para divulgar o produto. Mas, tornando ao ponto 

anterior, que referia que os meios de comunicação utilizados na divulgação do destino, 

comparando com avaliações feitas sobre a forma como divulgam e promovem o destino 

dentro e fora do país, parece que ainda existe uma grande lacuna, sendo que 20 % das 

pessoas viram como mau, ou seja, que a forma como divulgam o destino é péssima, sendo 

assim os órgãos públicos responsáveis pelo turismo devem utilizar estratégias de 
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comunicação para informar e captar clientes de maneira melhor. Identicamente, 7% 

classificou o sistema utilizado como muito mau. (Gráfico nº 19). 

 

5.3. Fatores que influenciaram na escolha de Cabo Verde 

 

Vários são 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 são fundamentais para 

o sucesso dos produtos turísticos”. Ou seja, são os fatores ou motivos da escolha dos 

produtos dos consumidores que tornam o produto interessante, ganhando fama, 

conhecimento no mercado e tornando-se importante. 

Gráfico nº21 Os fatores que os levaram a visitar Cabo Verde  

 

 

Um dos fatores que esteve na base da escolha do país foi o fator cultural com 38% 

de expressão. Cabo Verde é um país riquíssimo em cultura, património e que deveria 

chamar mais atenção 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 

manifestação. Para além do aspeto cultural, um outro fator que levou à escolha do país 
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foi a economia com 25%. Enquanto o fator com menor expressão foi o fator político com 

apenas 3%. 

 

 

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

 

A imagem é um conjunto de ideias que uma pessoa pode ter de uma determinada 

localidade, produto, etc. Essas ideias são ideias visuais, sonoras e verbais (Vaz,1999:96). 

A imagem forma-se pelo conjunto de diversas impressões, que uma pessoa tem de uma 

determinada localidade turística. Para que um destino turístico seja aproveitado o máximo 

possível, devem estudar e analisar fatores que estão ligados à imagem do destino (Ignarra, 

2013:139). Ignarra mostra que conhecer a imagem turística de um país significa conhecer 

o nível da informação das pessoas sobre o sítio e a intensidade e a predisposição para 

visitá-la. As pessoas, futuros consumidores, também procuram saber sobre os aspetos 

climáticos, paisagem urbana, acolhimento da população recetora, diversidade dos 

atrativos e qualidade dos serviços turísticos. 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 preço de alguns produtos, como o preço da 

hospedagem, entre outros. 
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5.4.1. Preço 

 

O primeiro fator a ser analisado é o preço - incluindo a análise do preço da 

hospedagem, do transporte aéreo, das atividade turísticas e alimentação. 

 

Tabela nº4 Fator preço  

4.1 Preço     

 
Muito 

satisfeito 
Satisfeito 

Menos 

satisfeito 
Insatisfeito 

Hospedagem 25,00% 57,00% 16, 00% 6, 00% 

Transporte aéreo 13,00% 48, 00% 31, 00% 12, 00% 

Atividade turística 13,00% 53, 00% 31, 00% 7, 00% 

Alimentação 23,00% 50, 00% 24, 00% 7, 00% 

 

No que diz respeito ao preço da hospedagem, 57% dos 103 inqueridos ficaram 

satisfeitos com o preço. Isso quer dizer que o preço agrada mais de que 50% dos indivíduos, 

e 25% ficaram muito satisfeitos com o preço da hospedagem, isso quer dizer que os clientes 

saíram satisfeitos com o produto escolhido. Contudo, nem tudo sai ao encontro do agrado 

de todos os compradores, ainda mais nos produtos turísticos que são só vistos e consumidos 

depois da compra. Sendo assim, 16% dos inquiridos ficaram menos satisfeitos com o preço 

que pagaram para a hospedagem e 6% ficaram insatisfeitos (Tabela nº4). 

A hospedagem tem um papel importante no desenvolvimento do turismo. Em 

Cabo Verde, segundo alguns relatos, a primeira hospedagem turística foi construída na ilha 

do Sal, em 1939, e de uma forma ainda que um pouco lenta começaram a nascer outras 

infraestruturas turísticas no país. A hospedagem reflete muito a imagem turística do país, 

isso evidencia-se seriamente, principalmente nas agências de viagens onde a maioria da 

imagem de destino é construída pelos hotéis, praia e mar azul. 
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13% dos inquiridos ficaram muito satisfeitos com o preço do transporte aéreo que 

utilizaram nas suas viagens para o país e 48% ficaram satisfeitos, enquanto 31% ficaram 

menos satisfeitos e 6% ficaram insatisfeitos. (Tabela nº2) 

O meio de transporte aéreo em Cabo Verde. Para além dos resultados obtidos, é 

um fracasso evidente e deixa a desejar não só 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 Março de 2016, na Holanda no aeroporto de Amesterdão. 

Segundo o jornal A Semana32 o que está na basse deste arresto foi uma vasta divida, que 

sendo assim, isto foi mais uma gota de água para levar ainda mais a imagem da TACV ao 

fracasso e junto vai a imagem do turismo no país. 

Em relação à atividade turística 53% dos inquiridos ficaram satisfeitos com o 

preço das atividades turísticas e 13% ficaram muitos satisfeitos, ao contrário dos 31% que 

ficaram menos satisfeitos e 7% que ficaram mesmo insatisfeitos. Na totalidade dos 

resultados obtidos concluímos que o preço da atividade turística é acessível. 

Um outro ponto a ser tratado é a alimentação, que também influência a imagem 

do destino no mercado turístico. Entre os 103 inqueridos, 50% ficaram satisfeitos com o 

preço da alimentação e 23% ficaram muito satisfeitos. 22% ficaram menos satisfeitos e 6% 

ficaram insatisfeitos com o preço da alimentação. 

Em suma, comparando todos os fatores incluídos na categoria do preço é notável 

que entre o preço dos serviços que mais gostaram, ou seja, ficaram muito satisfeitos, é a 

hospedagem com 25 % que lidera e a maior expressão de insatisfeito corresponde ao preço 

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 www.asemana.publ.cv pesquisado a 10/04/2016  

http://www.asemana.publ.cv/
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Para analisar a influência da hospitalidade na imagem do destino turístico foram 

questionados alguns pontos de condição geral do país para a prática da atividade turística, 

nomeadamente o acolhimento feito pela população residente, as condições naturais, 

algumas atividades turísticas como a prática de desporto náutico etc.  

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

do país e, com base nos resultados obtidos com a aplicação do questionário, 56 % dos 

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

37% ficaram satisfeitos. 

As condições naturais de Cabo Verde favorecem a prática da atividade turística, 

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

dadas, 40% ficaram muito satisfeitos com as condições naturais do país, 49% ficaram 

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

Tabela nº5 Hospitalidade 

4.1. Hospitalidade 
Muito 

Satisfeito 
Satisfeito 

Menos 

satisfeito 
Insatisfeito 

País com condições 22,00% 54,00% 22,00% 6,00% 

Água do mar limpa e cristalina 47,00% 45,00% 10,00% 2,00% 

População acolhedora 56,00% 37,00% 8,00% 3,00% 

Ambiente Seguro 23,00% 51,00% 24,00% 6,00% 

Condições naturais 40,00% 49,00% 8,00% 7,00% 

Desporto náutico 21,00% 50,00% 24,00% 9,00% 

 

 

5.4.3. Atividades e atrações 

 

A animação turística também é um componente importante na formação da 

imagem de um destino turístico. Para Alves e Ferreira (2009), um dos elementos decisivos 
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na procura turística é a animação turística, conseguindo novos fluxos para os destinos da 

animação turística como um dos componentes diferenciadores na competitividade dos 

destinos turísticos (Marques et al., s/d). Citando Alves e Ferreira (2009), eles “consideram 

a animação como um elemento determinante da procura turística, captando novos fluxos 

para as regiões/destinos, mas em busca de fatores de revitalização, outros ainda em 

situação de periferia face às dinâmicas de desenvolvimento do turismo.”  

De acordo com Almeida (2004 citado em Marques et al.), a animação turística é 

refletida como o impulso que faculta uma melhor forma de estar, física e psíquica, a um 

determinado grupo de pessoas, permitindo a sua participação num determinado conjunto 

de atividades. A animação turística pode fazer com que os turistas escolham um destino, 

incentivando os que já foram a repetir a viagem, fortalecendo o destino turístico quer no 

seu desenvolvimento quer na concorrência com outros destinos. 

Uma das questões colocadas aos inquiridos está relacionada precisamente com a 

atração turística de Cabo Verde e nesse sentido pretendemos analisar as seguintes 

atividades: festivais de música, eventos culturais, tradição cultural, entre outros que se 

podem verificar na tabela seguinte. 

Tabela nº6 Atrações e atividades 

4.3 Atividade e atrações     

 
Muito 

satisfeito 
Satisfeito 

Menos 

satisfeito 
Insatisfeito 

Festivais de música 13,00% 52,00% 28,00% 13,00% 

Eventos culturais 11,00% 48,00% 34,00% 10,00% 

Tradição cultural diversificada 34,00% 50,00% 23,00% 7,00% 

País com herança histórica 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 música, uma das atividades realizadas com frequência em Cabo 

Verde, apresenta 13% inquiridos muito satisfeitos, 52% ficaram satisfeitos, 28% menos 

satisfeitos e 13% ficaram insatisfeitos com os festivais de música onde tiveram a 

oportunidade de aparecer. Em relação aos eventos culturais 11% dos indivíduos 

mostraram-se muito satisfeitos, 48% satisfeitos, 34% menos satisfeitos e 10% ficaram 

insatisfeitos com os eventos culturais. 

 

5.4.4. Relação qualidade vs preço 

 

Baseada no produto, a qualidade resulta da relação produto/quantia de predicado 

ou qualidade previsto pelo cliente e na qual o conceito de qualidade é passível de ser 

medido e avaliado (Andrade, 2013:31). Identicamente Evans (2000), diz que a qualidade 

é percebida e considerada pelo cliente, como resultado da diferença entre a qualidade real 

e a esperada, devendo as organizações ter atenção para o desenvolvimento de estratégias 

(Caldeira, 2013:41). Com a concorrência entre destinos turísticos e com diversidade de 

produto turístico, as empresas do turismo devem investir seriamente na qualidade dos 

produtos e serviços. Assim, para relacionarmos a relação qualidade vs preço do turismo 

de Cabo Verde iremos analisar a Tabela nº7. 

Referindo a qualidade da viagem estamos a referir-nos ao tempo de espera, 

duração 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, concluímos que a qualidade da viagem para 

Cabo Verde não satisfaz totalmente as necessidades dos clientes. É possível que essa má 

qualidade de viagem está ligado a péssima gestão 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 nº7 Qualidade dos serviços vs preço 

Relação Qualidade vs Preço Muito bom Bom Mau 
Muito 

mau 

Qualidade da Viagem 30,00% 33,00% 30,00% 9,00% 

Qualidade de serviço no geral 28,00% 43,00% 23,00% 6,00% 

Preço vs refeições 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% 

Aparência dos empregados 40,00% 43,00% 16,00% 3,00% 

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

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

Qualidade dos meios de 

Comunicação 
25,00% 43,00% 31,00% 4,00% 

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

 

Comparando todos os dados da tabela anterior, com o melhor lugar de qualificação 

de muito bom encontra-se a simpatia dos empregados com 51%, a disponibilidade dos 

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

Comparando a qualidade dos serviços com a qualidade dos meios de comunicação 

e internet é nítido que a qualidade dos serviços é muito boa, principalmente os 

empregados de serviços. 25% dos inquiridos acharam muito bom a qualidade dos serviços 

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

A internet é um sistema que revolucionou o mundo e é usada como um 

instrumento tecnológico em quase todos os setores da economia (Cunha et al., 2014:223). 

Um dos primeiros setores da economia a utilizar a internet em transações eletrónicas foi 

o turismo, que se deu com a introdução dos sistemas de reservas eletrónicas 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 turístico. É uma ferramenta que nos permite aceder aos mercados de uma forma 

rápida, segura e confiável com menos custos e sem deslocação.  

No alvo de estudo desta dissertação, em Cabo Verde, só uma parte da população 

tem acesso a este serviço e com baixa qualidade o que suscita uma das nossas 

preocupações, a de examinar a qualidade da internet que está 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 informações dadas 

pelo posto de informação, Agustyn (1998) afirma que a informação é o elemento basico 

do produto turistico pois tem por objetivo atender de modo eficiente os visitantes durante 

os seus tempos de permanência no destino (Gohr et al., 2009:171)33.  

   

5.4.5. Acessibilidade e transporte 

 

Segundo Vaz (1999:135), um dos vários fatores que determina o sucesso de um 

mercado turístico é a facilidade de acesso. Para o mesmo autor, as condições de acesso 

dependem dos órgãos públicos, por via de planeamentos, asfaltamento e conservação das 

estradas, portos e aeroportos.  

Evidentemente que o preço do bilhete de viagem depende de cada agência de 

viagem, companhia aérea e da época do ano em que seja adquirido, sendo que existe 

épocas em que o preço é mais baixo, intitulada de época baixa, já no caso das épocas altas 

o preço é mais alto respetivamente de acordo com a denominação. 

Dentro destes aspectos, as condições de viagem de avião 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 nível de 

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

                                                           
33 http://www.scielo.br/pdf/pci/v14n2/v14n2a12.pdf pesquisado em 15/04/2016 

http://www.scielo.br/pdf/pci/v14n2/v14n2a12.pdf
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e 2% acharam muito bom. Entre os 107 inquiridos, 40,3% afirmaram que é bom o acesso 

às rodoviárias, 38,8% acharam menos mau e 16,4% mau.  

 

Gráfico nº22 Acessibilidade e transporte 

 

 

 

  

5.5. Qualidade dos produtos turisticos de Cabo verde 

 

Em Cabo Verde é sabido que o produto turístico mais importante é a praia, o mar 

e o sol e esta é uma importância atribuída não só pelos visitantes como também pela 

população residente e pelos agentes de turismo.  

Apesar de não existir nenhum sistema em Cabo Verde que avalie ou que faça 

inventários dos recursos turísticos vamos, de seguida, analisar alguns. Portanto, neste 

ponto, através dos dados obtidos do questionamos tentaremos classificar os atrativos 

turísticos de Cabo Verde. 
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Quanto à qualidade dos produtos turísticos (questão nº6) como se pode analisar 

no gráfico seguinte, com lugar de destaque e eleição encontra-se: Praia, Mar e Sol. Desta 

forma, 59 % dos inquiridos reconheceram-no com uma expressão de muito bom, 52% 

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

 

Gráfico nº23: Qualidade dos atrativos turísticos de Cabo Verde 

 

Cabo Verde é um país rico em termos culturais mas infelizmente é pouco 

aproveitado para o turismo, no entanto, no que concerne à qualidade do atrativo cultural, 

38% reconhecem que este é muito bom, e 66% classificaram-no com bom. Referindo o 

património histórico deste país, entre os 103 inquiridos 35% deles reconhecem este 

atrativo como muito bom, 71% julgaram bom, 11% menos mau e 3% mau. 
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fatores capazes de atrair visitantes ao diversificado património das regiões.” e neste 

contexto a Cidade Velha, antiga Rieira Grande de Santiago, foi considerada património 

mundial em 2009. Neste momento, esta cidade poderia ser um dos principais cartões-de-

visita de Cabo Verde mas não se verifica isso pois mesmo sabendo que o atrativo praia, 

mar e sol, segundo alguns autores encontrar-se em esgotamento como já tínhamos 

mencionado antes, os produtos culturais que podem ser inovadores e ter sucesso no 

mercado não estão reconhecidos. Embora também se saiba que para isso é preciso muito 

trabalho e dedicação tal como Alçada et al,. Afirma “transformar os sítios do Património 

Mundial em destinos turísticos é um processo longo e coletivo (…)” 

Por último, 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 opinião no limiar de mau. 
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Capítulo 6: Conclusão, recomendações finais e limitações 

6.1. Conclusão 

 

Na apresentação das considerações finais foi tida em conta a revisão bibliográfica 

efetuada em cada capítulo, assim como os resultados provenientes da última fase do 

estudo que permitiu que responder à nossa questão de partida e confirmar ou infirmar a 

hipóteses inicialmente colocadas. 

O primeiro capítulo deste trabalho abordou o termo turismo baseado em vários 

autores que se debruçaram sobre o assunto constatando que, no momento, o turismo é 

uma das atividades mais lucrativas do mundo. Na maioria dos países estão a fomentar o 

desenvolvimento do turismo, não só para reforçar a economia do país, depois da crise 

económica global, mas também para aumentar o PIB do país a nível internacional. De 

salientar nestas matrizes que este é um fenómeno que tem repercussão não só na área 

mencionada, económica, mas também nas áreas sociais e políticas. 

De modo sucinto, pode-se afirmar que o turismo é uma atividade realizada dentro 

de um espaço geográfico que pode ser dentro ou fora do país de residência, desde que não 

seja no local de residência, com uma permanência de pelo menos uma noite e que não 

ultrapasse 365 dias e que tem associado aspetos e objetivos o lazer, negócio, saúde, visita 

aos familiares e amigos, desde que atividade praticada no local de residência temporária 

não seja remunerada.  

Para o desenvolvimento da atividade turística num determinado espaço físico 

(destino), é preciso que haja facilidades – infra-estruturas - turísticas criadas com o 

objetivo de satisfazer as necessidades dos visitantes dado que o destino turístico é o 

“palco” onde tudo acontece. Dentro do destino escolhido encontramos os serviços e os 

recursos turísticos, que devido a uma boa gestão e organização, irão satisfazer as 

necessidades dos visitantes. Contudo, é importante realçar que os turistas não consomem 

apenas e só aquilo é que criado para eles, mas também o que é criado para a satisfazer as 

necessidades dos moradores (e este diferenciação, experiências e autenticidade é cada vez 

mais valorizada) tal como as estradas, auto-estradas, portos e aeroportos, hospitais, 

farmácias e muitos mais elementos, por isso é sempre positivo sensibilizar e 

consciencializar a população sobre a importância e prática do turismo e do seu papel no 
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desenvolvimento da região/país, assim como das suas consequências não só positivas 

como negativas. 

Nesse contexto, o turismo, assim como acontece noutros países, está a ser uma das 

atividades de vasta relevância para economia do país em análise neste estudo – Cabo 

Verde. Porém, para que o destino turístico cresça também é preciso que existam pessoas 

com tempo livre, dinheiro e disponibilidade para viajar. Neste aspeto, os mercados 

emissores de turistas têm um papel importante no desenvolvimento do destino/espaço 

recetor. Por exemplo, a nível mundial, segundo a OMT, neste momento a China é um dos 

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

Relativamente a Cabo Verde, o maior emissor de turistas até ao momento continua 

a ser o Reino Unido, por vários anos consecutivos já. No 1º semestre de 2016 houve um 

aumento de 17,2 % de turistas nos estabelecimentos hoteleiros do país e o Reino Unido 

continua a ter a maior percentagem nas entradas e dormidas. 

Para que o turismo continue a crescer dentro do país, deve-se apostar em um dos 

instrumentos mais utlizados na gestão de destino turísticos: o marketing e comunicação. 

Como apontam alguns autores na revisão de literatura, é devido à inseparabilidade de 

produção e consumo nos serviços em geral, e do turismo em particular, que a importância 

de expectativas de gestão sempre foi óbvia para os serviços e agentes do turismo. A forma 

como o marketing turístico é percebido pelos consumidores e fornecedores é muito 

importante visto que é uma área que visa ligar os consumidores e os agentes do turismo 

e que deve ser vantajoso por ambos os lados. Tradicionalmente este instrumento é visto 

como um conjunto de ferramentas que visa estudar o mercado, ou seja, desenvolver o 

posicionamento, target, design e branding do produto, fixar o preço, comunicar e 

distribuir o artigo que está ligado à venda e os canais de distribuição. 

Sabendo que a questão de partida do presente estudo recai sobre a promoção do 

destino de Cabo Verde no mercado europeu, a nossa preocupação ao longo do trabalho 

foi responder à seguinte questão: Como está a ser vendido e promovido o destino turístico 

(Cabo Verde) na europa? Assim sendo, foi através da aplicação de trabalho prático, sob 

a forma de inquérito por questionário (referindo a questão nº 2.6) que perguntamos aos 

inquiridos através de que suportes de comunicação ficaram a saber da atividade turística 

em Cabo Verde; e concluímos que este está a ser promovido na Europa através da internet 

(45%), amigos e familiares (48%) e agências de viagens com 28%, entre outros sistemas 
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de comunicação que tem menos expressão. Apesar o inquérito por questionário ter sido 

aplicado apenas para identificar tendência e, por isso, não se assume como um estudo 

estatístico que tenha a ambição possuir uma amostra representativa do universo, não 

podemos deixar de frisar é 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 televisão. Estes resultados convergem com outros estudos já 

realizados e consultados. Sendo assim isto é uma situação preocupante que precisa de 

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

Uma outra questão, muito importante, serve para, além de esclarecer ainda mais a 

questão de partida, clarificar melhor a nossa primeira hipótese do trabalho relembrando 

que as hipóteses eram as seguintes: 

H 1. Os órgãos públicos responsáveis pelo desenvolvimento do turismo, juntamente com 

os órgãos privados estão a usar de uma forma adequada o marketing na comunicação e 

na venda do destino no exterior (Europa); 

H. 2. Os órgãos públicos responsáveis pelo desenvolvimento do turismo, juntamente com 

os órgãos privados estão a usar de uma forma inadequada o marketing na comunicação e 

na venda do destino no exterior (Europa) 

H.3. Numa parte, os órgãos do governo responsáveis pelo desenvolvimento do turismo, 

e os investidores no turismo estão a usar de forma eficiente o marketing de comunicação 

e/ou noutra parte está a ser deficiente.  

Para afirmar ou informar estas hipóteses tivemos em conta algumas questões que 

foram feitas, através da aplicação do questionário por questionário, aos turistas, 

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

Questão nº 2.7. Como é que classificaria o meio de comunicação utilizado para divulgar 

o destino turístico de Cabo Verde? 

De modo geral, concluímos que, por um lado, o marketing de comunicação 

utilizado na divulgação do destino turístico de Cabo Verde na Europa, pelos órgãos 

públicos responsáveis pelo turismo, juntamente com os órgãos privados, é eficiente em 

alguns sistemas de comunicação utilizados na promoção do destino no exterior, 
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particularmente no caso do uso de internet e agências de viagens que estão a ser bem 

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

 

Por outro lado, o marketing de comunicação está a ser utilizado de forma 

inadequada para a promoção do país na europa, argumento baseado nas pesquisas teóricas 

sobre o 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 comunicação, 

utilizado na promoção do destino no exterior, está a ser utilizado de uma maneira 

inadequada pelo governo e órgãos privados. Ao mesmo tempo foi possível perceber, com 

a aplicação do questionário e outras pesquisas, que o uso da comunicação em massa está 

a ser utilizada de modo deficiente na promoção do destino, pois num universo de 107 

inquirido apenas 8 pessoas chegaram a ver informações do destino no canal de televisão 

e nenhuma pessoa chegou a ouvir informação sobre o destino na rádio. 

Contudo, mesmo com algumas limitações no âmbito da promoção dentro e fora 

do país e da crise internacional, e apesar destas ilações, o número 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. Recomendações finais  

 

O governo não deve esquecer que a comunicação de marketing tem um papel 

importante no desenvolvimento do turismo dado que permite a ligação entre a oferta e a 

procura. Quanto melhor é a utilização do marketing de comunicação na promoção do 

destino, melhor será a sua organização e expansão dentro e fora do país. Por conseguinte, 

a utilização estratégica dos elementos de processo comunicacional exige, por sua vez, a 

definição de um plano de comunicação 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 país que precisa trabalhar mais para a fomentação do turismo e 

começar a inovar os produtos, além precisar de utilizar de forma mais eficiente o 

marketing nas empresas turísticas para a comunicação e venda do destino. O governo 
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também deve apostar muito mais na qualidade da internet, não só para potenciar o 

melhoramento da promoção dos produtos mas também para a própria população 

residente. 

Para que a atividade turística capte mais clientes e seja mais lucrativa o governo 

de Cabo Verde deverá de investir mais e melhor nos aeroportos e principalmente nos 

outros meios de transportes e infra- estruturas porque não basta ter os aeroportos e 

estradas se não tiverem qualidade.  

O turismo em Cabo Verde está igualmente a precisar de criatividade e inovação 

de produtos turísticos. Inovar no turismo significa, por exemplo, trazer para o mercado 

um novo produto, ou então um produto que já exista mas que traga uma melhoria bem 

significativa.  

Sucintamente, com o surgimento de mais variedades de destinos turísticos a cada 

dia, Cabo Verde para sobreviver deverá investir muito mais no marketing de comunicação 

e na inovação do produto e na indústria criativa. Para além do surgimento de novos 

destinos, também agora começam a surgir novos clientes (seniores) para com os quais as 

exigências são muito mais elevadas, pois estes querem e exigem qualidade nos serviços 

talvez mais do que turistas de outras faixas etárias. Deste modo, usando marketing nos 

serviços permitir-se-á acompanhar de perto as necessidades de cada um dos clientes, 

assim como o seu perfil e determinar qual será o produto adequado para satisfazer as suas 

necessidades. Como é amplamente sabido, o marketing também tem um papel muito 

importante na captação dos clientes e na satisfação das suas necessidades como também 

permite a própria fidelização deles. 

Para que haja o posicionamento do produto a nível internacional é preciso investir 

no marketing, assim como na criação de políticas fiáveis, que desta forma permitirão uma 

melhor exploração económica da atividade turística no país. 

Claro é que devido à decadência dos produtos turísticos de praia, mar e sol muitos países 

estão a investir e a inovar nos traços culturais. Assim, surge o património cultural como 

uma fonte preciosa na continuidade e diversificação da oferta turística, pelo que Cabo 

Verde tendo uma ampla variedade de cultura e património cultural e que poderá trabalhar 

em grupo, com base numa boa gestão, para inovar este mercado cabo-verdiano.  



   127 
 

Como exemplo disto pode-se referir a música - no caso da morna - que é uma prática 

cultural específica e autêntica do país. Logo, uma das formas para atrair os turistas para 

este país deveria ser a identificação de um mercado segmentando com base nos fãs 

internacionais de Cesária Évora que um dia poderão querer conhecer a sua terra natal e 

ouvir a sua música com o acompanhamento de outros produtos turísticos apresentados no 

país.  

Em suma, a música pode igualmente servir para aumentar a competitividade do local, ou 

país, no mercado internacional do turismo e, além disso, a sua comercialização poderá 

fornecer condições para o aumento da capacidade narrativa e produtiva dos músicos 

nacionais.  

O turismo cultural tem a função de estimular os fatores culturais numa localidade 

e é uma forma de fomentar os recursos existentes para atrair visitantes e aumentar o 

desenvolvimento económico de uma região turística.34 Portanto, o governo poderá 

também criar uma agenda cultural com todas as atividades realizadas dentro do país, 

informando todos sobre as características das atividades, horários e locais de realização, 

que permita a sua consulta online ou nos pontos de informação turística.  

Em jeito de conclusão, nestas diversas recomendações, aconselha-se os agentes 

de turismo e governo a apostar no turismo em Cabo Verde porque , sem dúvida, constitui 

um “motor” para desenvolver mais o país, diminuindo a pobreza, gerando mais emprego 

de forma direta e indireta, aumentando as infraestrutura, ajudando na proteção, 

divulgação e conservação do património histórico-cultural, e, obviamente, melhorando as 

próprias condições de vida da população residente. 

 

6.3. Limitações e futuras linhas de investigação 

 

Qualquer trabalho de investigação científica tem sempre algumas limitações, por 

conseguinte as principais limitações desta investigação encontram-se relacionadas 

fundamentalmente com o 4º Capítulo - fase de pesquisa ao nível do estudo empírico 

                                                           
34 JULIÃO, Liliana de Carvalho Santos.2013. Cidade, cultura e turismo: o impacto turístico em 

Guimarães, Capital Europeia da Cultura 2012, Escola Superior de Hotelaria e Turismo do Estoril. 
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realizado e parte teórica devido à escassez de documentos no âmbito da realização desta 

dissertação. 

Para avaliar a forma com é “vendido” o destino turístico de Cabo Verde na Europa, 

como já tínhamos citado anteriormente, foram aplicados questionários apenas às pessoas 

que já visitaram Cabo Verde e também pretendíamos realizar entrevistas a alguns órgãos 

do turismo em Cabo Verde e a agências de viagens, mas não foi possível por motivos de 

distância e escassez de tempo. 

 

Numa futura investigação será interessante conhecer a opinião das agências de 

viagens acerca do assunto e dos dados apurados, levando em consideração todas as 

informações que ouvem e lêem deste destino através de diferentes instrumentos de 

comunicação e imagem que é utilizado na promoção e venda do destino fora e dentro do 

país. 
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O presente questionário 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 Opiniões das pessoas 

recolhidas neste questionário servem exclusivamente para a realização desta investigação.  

 A estudante, Dulce Helena da Conceição 

Nunes Pereira  

   

1. Dados sociodemográfica dos inquiridos (assinala com X o seu gênero)  

1.1.  Gênero:  

      a)     M asculino (   )                                                       b)  Feminino (   )    

1.2. Idade.  

a)       18­25 anos   (  )                  c)  26­ 35 anos          (  )                      e)   36­45  anos    ( 

)   

b)      46­55  anos   (  )                   d) mais que 55  anos   (  )  

   

1.3.  Habilitações académicas:  

a)      Ensino primário                           (   )  
   

b) Ensino Básico                                    (   )    
   

c) Ensino Secundário                             (   )    
   

d) Curso Profissional                             (   )   
   

e)  Licenciatura                                        (   )    

   

f)Mestrado                                        (   )   
   

g) Doutoramento                                    (   )   
   

h)   Pós-doutoramento                             (   )  

   

 Outras                            (   )  Quais?____________________________  
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1.4. Profissão:  

____________________________________________________  

   

1.5.Qual é o seu país de origem? 

_____________________________________________________

_  

   

1.6. Estado Civil  

a) Solteiro  (  )  b) Casado ( )   c) União de fatos (  )           d) divorciado  (  )                                                                           

e) Outras   (  )  Quais?____________________________________________________  

   

2. Dados do destino  

2.1. Numeros de ilhas visitadas  

   

a) 1 ilha (  )     b) 2­3 ilhas (  )  4­5 ilhas (  )        > 5 ilhas (  )  

   

2.1.2.      Q uais das Ilha (s) visitou (vais visitar)?  

   

a) Sal                                      (  )  

b) Boa Vista                           (  )  

c) Santiago                             (  )  

d) Fogo                                   (  )  

e) Maio                                   (  )  

f) Brava                                  (  )  

g) São Nicolau                        (  )  

h) Santo Antão                 (  )  

i)  São Vicente                       (  )   

   

2.2.  Frequências de visitas  

a)      1º vez                            (  )  

b) 2ª vezes                       (  )  

c)      3 ª vezes                        (  )  

d) M ais vezes               (  )  

   

2.3.  Tempo de permanência    

a) Menos que 3 dias  (  )  

b) 3­ 5 dias                          (  )  
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c) 5­7 dias                          (  )  

d) Mais de que 7 dias   (  )  

   

2.4.  Qual é o objetivo da sua viagem para Cabo verde?  

A) Lazer                                            (  )  

B)            Negócios                                       (  )  

C) Desporto                                (  )  

D)    Cultura                                 (  )  

E)              Visita aos familiares e amigos      (  )  

F)        Outras                                               (  )   

Quais?_____________________________  

   

2.5.  Qual é o motivo da sua viaje para Cabo Verde?  

a)      Baixo preço                                   (  )  

b)     Qualidade do serviço                     (  )  

c) Curta distância                                 (  )  

d) Boa clima                                         (  )  

e) Beleza paisagística                            (  )  

f) Outros  (  ) 

Quais?________________________________________________  

   

2.6.  Soube de Cabo Verde através de:  

a) Canais de Televisão  (  )  

b) Internet via Web              (  )  

c) Redes Sociais              (  )  

d) Outdoor                          (  )  

e) Panfletos                          (  )  

f) Radio                          (  )  

g) Amigos                          (  )  

h) Familiares              (  )  

i) Agências de Viagens  (  )  

j)  Musica                          (  )  

k) Outros                          (  )   Quais?________________________________  

   

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

divulgar o destino turístico de Cabo Verde:  

   

a) Muito mau   (  )                                 c)  Mau  (  )    

b) Bom             (  )                                 d)  Muito bom     (  )    

   

3.           Quais são os fatores que estimularam a escolha de Cabo Verde para a sua 

viagem?  

a)            Económica      (  )  
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b)    Sociais    (  )  

c)             Politica           (  )  

d)  Cultural            (  )  

e)           Outros(  ) Quais?__________________________________________ 

_____________________________________________________________

____  

_______________________________________________________________

__  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.           Fatores que influência a imagem de Cabo Verde  

   

Preço  Insatisfeito  menos  

satisfeitos  

Satisfeito  Muito  

satisfeitos  

Hospedagem          

Transporte aéreo          

Atividade turística          

Alimentação          

4.1.      Hospitalidade          

País com condições ideais o 

turismo 
        

Água do mar limpa e cristalina          

População acolhedora          

Ambiente seguro          
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Excelentes condições naturais          

Desporto náutico fascinante          

4.2.      Atrações          

Festivais de músicas com 

reputação  

        

Eventos culturais interessantes          

Tradição cultural diversificada          

País com grande herança histórica          

Vida noturnas divertida          

          

4.3.      Recreação          

Paisagem deslumbrante          

Excelentes condições para 

atividades  

        

Excelentes condições do turismo        

Ambiente limpo          

   

5.           Relações qualidade preço  

   

5.1.      Relação qualidade e preço:  Muito 

mau  

Menos mau  Bom  Muito bom  

Relação preço qualidade de viagem          
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Qualidade do serviço em geral          

Tempo de espera          

Ação preço vs qualidade de refeições          

Simpatia dos empregados          

5.2. Atendimento e hospedagem          

Qualidade do atendimento          

Aparência dos empregados em geral          

Disponibilidade dos empregados          

Segurança e higiene dos hotéis          

Facilidade nos meios de comunicação          

Internet          

5.2. Acessibilidade e transporte          

Viagem do avião          

Nível dos confortos nos transportes 

públicos  

         

Acesso rodoviária a outras localidades          

Ligação aérea entre as ilhas          

Serviço de reserva em hotéis          

Profissionalismo dos taxistas          

5.3. Serviço do apoio ao turismo          
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Transações com cartão de crédito          

Qualidade de informação e apoio aos 

turistas  

        

Alidade dos serviços de atendimentos em 

gerais  

         

            

   

6.           Qualidade dos atrativos turística de Cabo Verde  

Atratividade turística de Cabo Verde  Muito mau  Mau  Bom  Muito  

Bom  

Desporto náutica          

Praia, mar e sol          

Hotéis          

Gastronomia          

Cultura          

Paisagem natural          

Geografia do país          

Patrimônio cultural e Histórico          

Hotelaria e restauração          

   

 FIM  
                                                                            OBRIGADO (A)  

 

 

 



   147 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ANEXO II 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



   148 
 

 

 

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

           

     Ano      

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 

Estabelecimentos 11,4 0,0 5,7 12,9 2,9 22,2 7,6 5,6 5,3 9,5 2,9 9 , 6 

Nº de Quartos 31,0 4,1 13,3 11,6 0,1 39,9 9,8 11,0 15,0 3,2 -7,5 34 , 1 

Nº de Camas  41,4 3,4 11,5 10,8 1,6 42,6 6,6 10,6 16,9 2,6 -2,8 23 , 5 

Capacidade de Alojamento 35,2 4,0 11,2 10,2 1,0 53,2 1,0 10,5 18,7 2,8 -1,7 22 , 8 

Pessoal ao serviço 18,2 10,9 -0,1 11,6 -5,1 47,8 2,8 4,9 18,3 1,0 -1,5 27 , 6 

Entradas - 11,7 -6,2 17,3 3,6 26,4 20,1 11,5 6,5 -0,9 15,6 24 , 5 

Dormidas - 17,7 -13,9 30,2 -4,2 8,1 46,2 4,7 27,5 10,6 15,9 20 , 7 

Estadia média (Noites) - 0,2 -0,4 0,5 -0,2 -0,7 0,7 -0,4 1,0 0,7 -0,2 0 , 0 

Taxa de Ocupação-Cama (p.p.) - -2,0 -7,8 3,0 -3,3 -1,0 4,5 -4,2 8,2 -3,4 5,1 8 , 2 

Taxas de crescimento  

 Ano  

2012 2013 2014 2015 

Estabelecimentos 6,2 7,2 3,2 -1 , 3 

Nº de Quartos 7,9 6,3 19,7 -2 , 0 

Nº de Camas  6,6 6,6 13,7 -0 , 7 

Capacidade de Alojamento 6,9 6,8 19,3 -0 , 9 

Pessoal ao serviço 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 
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Taxa de Ocupação-Cama (p.p.) -1,2 -1,0 -3,0 -4 , 0 

-    Resultado nulo 

Fonte : Instituto Nacional de Estatistica 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


