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Resumo

O presente projeto tem como objetivo a elaboracdo de um plano de marketing para
potenciar o desenvolvimento turistico da ilha de Santo Antdo. A ilha esta integrada no
arquipélago de Cabo Verde, possuindo uma grande diversidade de atrativos turisticos. A
sua beleza natural e paisagistica torna-o num lugar Unico naquele pais e no mundo.
Sendo este o primeiro plano de marketing da ilha, torna-se necessario analisar as
potencialidades existentes, avaliar a procura e a respetiva oferta turistica, identificar o
segmento de mercado a fim de delinear um conjunto de estratégias de marketing para

nortear a sua promogao.

Com a elaboracdo deste plano, almeja-se sobretudo divulgar a variedade de recursos
turisticos existentes a potenciais investidores com o objetivo de posicionar Santo Antao
como um destino turistico competitivo e sustentavel. Assim serd realizado um
diagnostico detalhado onde se identificam as forcas e as fraquezas, oportunidades e
ameacas da ilha no que concerne ao desenvolvimento turistico. Acredito que este plano
de marketing constitui um arranque para a historia do desenvolvimento turistico da ilha

baseado no planeamento estratégico.

Palavras- chave: Turismo, Marketing Turistico, Destino Turisticos, Plano de
Marketing



Plano de marketing da ilha de Santo Antdo — Cabo Verde | 2015

Esta pagina foi propositadamente deixada em branco



Plano de marketing da ilha de Santo Antdo — Cabo Verde | 2015

Abstract

The following Project has for main goal, elaborate a marketing plan to enhance the
touristic development of the Island of Santo Antdo. The island is part of Cape Verde
archipelago, having a great diversity of Touristic attractions,

This is the first Marketing Plan made for the island, it is necessary to analyze the
existing potential, evaluate the tourist demand and offer, and identify the tourist market

segment to ensemble marketing strategies leading to achieve the tourist promotion.

By preparing this Plan, we intend to disclose the variety of Tourism resources which the
Island has to potential investors with the main objective to make Santo Antdo a
sustainable and competitive Tourism Destination. A detailed diagnosis will be held in
order to identify the strengths and the weaknesses, the opportunities and threats of the
Island in terms of tourism development. | believe this Marketing Plan is the first step in

the history of Tourism Development in the island, based on the strategic planning.

Key words: Tourism, Tourism Marketing, Tourism Destinations, Marketing Plan.
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Introducéo

O Turismo constitui uma realidade notavel do mundo atual, que contribui para
dinamizar a economia de muitos paises e regides. E um dos setores mais dinamicos da
economia moderna, ndo sé pelas receitas e emprego que gera, mas sobretudo pelos
impactos diretos no dominio econémico, social, cultural e politico. Dado ao impacto
desta atividade na economia, muitos paises tém adotado o Turismo como uma medida
para o seu desenvolvimento. No caso concreto de Cabo Verde, o Turismo representa um
dos principais eixos estratégicos de desenvolvimento sustentado e com efeitos
macroecondmicos importantes, sobretudo, na formacéo do Produto Interno Bruto (PIB).
Porém, nem todas as ilhas do arquipélago tém conseguido tirar beneficios do Turismo

pelo fato da maior parte da procura se centrar nas ilhas do Sal e da Boavista.

O presente projeto pretende elaborar um plano de marketing para potenciar o
desenvolvimento turistico da ilha de Santo Ant&o.

O marketing € uma ferramenta muito Gtil para uma atividade como o Turismo e pode
ser considerada como uma ponte que liga o turista ao destino e vice e versa, através de
uma boa imagem e divulgacdo do produto. Em simultdneo € um instrumento de grande
valor, uma vez que permite as organizacdes e empresas turisticas adequarem 0s seus
produtos as necessidades dos clientes, a fim de responderem de uma forma mais

assertiva e apropriada as exigéncias, cada vez mais singulares, dos seus mercados.

Com as alteragBes verificadas no comportamento do consumidor nos Gltimos anos,
surge um novo perfil de Turista. Sendo que este se carateriza por ser mais informado e
mais exigente na escolha do seu destino de férias. Assim, é cada vez mais um desafio
para os destinos ou produtos turisticos destacarem-se perante a enorme concorréncia e
conseguirem-se posicionar no mercado de uma forma competitiva e sustentavel. Em
vista disso, 0 planeamento adequado assume particular importancia na gestdo eficaz e

continua das atividades turisticas num determinado pais ou regido.

Segundo Westwood (2006), o planeamento é um dos papéis mais importantes da gestao.
Um plano de marketing de uma empresa é fundamental para o seu plano de negocios, na
medida que permite identificar oportunidades de negdcios mais promissores para a

empresa, identificar e trabalhar no sentido de como penetrar, captar e manter posi¢oes

1
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nos mercados identificados pela mesma. Para além disso, constitui uma ferramenta de
comunicagdo que combina todos os elementos do marketing-mix num plano de agéo
coordenada. Descreve o que fazer, como fazer, quando fazer e onde fazer durante a sua

atividade de forma a atingir as suas metas.

O projeto que se apresenta ambiciona sobretudo promover a ilha de Santo Ant&o, com o
intuito de aumentar a sua visibilidade e notoriedade a nivel nacional e internacional,
visto que possui uma grande diversidade de oferta turistica que vai ao encontro das
“tendéncias” dos turistas atuais, ou seja, daqueles que procuram locais poucos
explorados onde poderédo ter um contato direto com a natureza e com as comunidades

locais.
i Definicdo do tema

Vivemos num periodo marcado pela forte competitividade entre as organizacdes.
Perante o cenario atual do mercado, o marketing é um instrumento essencial que ajuda
as empresas a melhorar as suas posi¢cGes face a concorréncia. Nesse contexto, a
execucdo de um plano de marketing é um passo fundamental para qualquer organizacao.
Um plano destes, € uma ferramenta de gestdo que deve ser sempre utilizada e
atualizada, permitindo a analise e adaptacdo do mercado as suas constantes mudancas
através da identificacdo das tendéncias. Na verdade, a realizacdo de um plano de
marketing torna a empresa menos vulnerdvel as crises, pois estas podem ser
antecipadas. Por meio dele é possivel superar as correntes planeando cuidadosamente
produtos e servicos mais adequados as necessidades dos clientes. No desenvolvimento
turistico de uma regido, cidade ou pais, o plano de marketing é um documento que
revela uma importancia incontestavel. Serve como um guia orientador que permite as
entidades e as organizacdes obter melhores resultados através do planeamento

estratégico.
ii Definicéo do problema

Santo Antdo é a segunda maior ilha do arquipélago de Cabo verde, é conhecida
sobretudo pela sua diversidade paisagistica e pela riqueza de recursos naturais. A
natureza constitui o principal cartdo de vista desta ilha que oferece paisagens repletas de

beleza.
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Porém, verifica-se uma caréncia de divulgacao do seu potencial turistico que dificulta o
seu conhecimento tanto a nivel nacional como internacional. A mesma possui imensas
potencialidades, mas ainda ndo é a primeira preferéncia do turista que procura Cabo
Verde. Igualmente, no contexto interno ainda ndo se nota uma procura significativa dos
residentes nacionais para Santo Antdo. A ilha ainda ndo estd a ser promovida e o
Turismo deve ser visto de uma forma sistémica onde as autoridades locais devem unir e
estabelecer medidas que permitirdo o desenvolvimento equilibrado desta atividade. Para
tal, reconhecemos uma clara necessidade de apostar de uma forma estratégica na
divulgacdo do destino, a fim de promover o seu desenvolvimento baseado nas suas

potencialidades.

Ora, nesse contexto a elaboracdo do plano de marketing surge como uma “luz no fundo
do tunel” para estratégias adequadas e oportunas que permite a citada ilha reforcar a

atratividade dos seus recursos turisticos e aumentar a sua competitividade.
Iii Objetivos

Este projeto subdivide-se em objetivo geral e objetivos especificos, que orientam o

trabalho proposto:

Objectivo Geral: Elaborar um plano de marketing para potenciar e divulgar a

ilha de Santo Antdo como destino turistico.
Obijetivos especificos:

e Explorar a importancia do Turismo e do marketing no desenvolvimento dos
destinos locais;

e Analisar o setor de Turismo em Cabo Verde;

e Identificar os principais problemas que dificultam o desenvolvimento
turistico da ilha de Santo Ant&o;

e Propor estratégias e acdes de marketing para fomentar o Turismo em Santo

Antao;
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iv Justificacdo da escolha do tema

O plano de marketing € um instrumento utilizado para dirigir e coordenar o esforgo de
marketing, identificando as oportunidades mais promissoras do negdcio para a empresa,

mostrando como penetrar com sucesso num determinado mercado (kotler 2000).

Com a elevada diversidade de recursos naturais e paisagisticos, Santo Antdo tera que
oferecer um Turismo que tenha como pano de fundo a sustentabilidade de todos os
recursos existentes. Naturalmente a preocupacdo com o desenvolvimento sustentado,
contribui inequivocamente para a ilha cimentar uma posicéo favoravel no mercado que
se torna cada vez mais competitivo e, melhorar a sua atratividade e rentabilidade. Para
tal, € indispensavel que haja uma efetiva conjugacédo de esforcos entre o poder central e
local na insubstituivel tarefa de promover um desenvolvimento equilibrado que resulte
sempre no desenvolvimento econémico, na geracao de emprego e por essa via alcancar

uma possivel melhoria da qualidade de vida das pessoas.

Deste modo, a escolha do tema justifica-se pela pertinéncia e urgéncia em delinear
estratégias de marketing que Santo Antdo carece, no sentido de promover o seu
desenvolvimento turistico. Este plano de marketing podera ser utilizado pelas autarquias
locais para divulgar Santo Antdo como um destino turistico, e potenciar as vertentes
turisticas que ainda ndo sdo aproveitadas. Por outro lado, os gestores da atividade
turistica local, passam a ter um conhecimento mais profundo acerca dos principais
recursos turisticos, que podem estimular a atratividade da ilha (a oferta existente) e

consequentemente aumentar o nimero de visitantes e receitas.
v Estrutura do trabalho

O presente projeto encontra-se formulado em trés capitulos. A seguir & introdugao
encontra-se 0 primeiro capitulo que consiste na fundamentacdo tedrica onde sédo
analisados conceitos essenciais tais como: o Turismo, marketing, destinos turisticos,
planeamento estratégico dos destinos turisticos e a competitividade dos destinos
turisticos. Aborda também o conceito de plano de marketing e ainda sdo apresentados

modelos de plano de marketing propostos por diferentes autores.
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O segundo capitulo compreende a analise do caso de estudo deste projeto. Inicialmente,
é apresentada uma pequena caraterizacdo de Cabo Verde e ¢ feita uma breve sintese da

evolucdo do setor turistico nacional.

Ainda neste capitulo é investigado o caso da ilha de Santo Antdo, apresentando uma

abordagem das suas potencialidades no que concerne ao desenvolvimento turistico.

O terceiro capitulo consta na elaboracdo do plano de marketing onde séo referidas as
fases que o plano deve seguir, tendo em conta 0 modelo proposto por Kotler (2006) que

se encontra descrito no capitulo I.

Seguidamente apresentam-se as conclusdes, bem como, limitacbes do trabalho, as

recomendacdes e futuras investigagoes.

Figura i : Estrutura do Trabalho

Introducéao

Capitulo | - Reviséo da literatura

Capitulo Il - Caraterizacio de Cabo Verde (o caso da ilha de Santo Antdo )

Capitulo 111 - Proposta de um Plano de Marketing para a ilha de Santo Antéo

Conclusao
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Capitulo I - Revisdo da literatura

Neste capitulo efetuou-se uma revisdo literaria, com o0 objetivo de proporcionar, um
enguadramento tedrico no que concerne ao Turismo, marketing, o marketing turistico,
os destinos turisticos, o planeamento estratégico dos destinos turisticos, competitividade
dos destinos turisticos e por Gltimo o conceito de plano de marketing. No ambito deste
projeto, torna-se crucial abranger essas nog¢fes para que se possa compreender de uma

forma mais clara o estudo.
1.1. Conceito do Turismo e a sua importancia

O conceito de Turismo € um pouco controverso segundo 0s Varios autores que estudam
esse assunto. Entretanto, existem diversas definicGes de Turismo, sendo que a primeira
surgiu com os professores Walter Hunziker e Kurtkrapf que estabeleceram em 1942 o
sequinte: “conjunto das relagbes e fenomenos originados pela deslocagio e
permanéncia de pessoas fora seu local habitual de residéncia, desde que tais
deslocacgdes e permanéncia ndo sejam utilizadas para um exercicio de uma lucrativa

principal”.

Em 1991 a Organizagcdo Mundial de Turismo (OMT) apresentou uma nova defini¢cdo
entendendo que” 0 Turismo compreende as atividades desenvolvidas por pessoas ao
longo da viagem e estadas em locais situados fora do seu enquadramento habitual por
um periodo consecutivo em que ndo ultrapasse um ano, para fins recreativos, de

negocios e outros”.

O Turismo é uma atividade que envolve o deslocamento de pessoas de um lugar para o
outro envolvendo setores que proporcionam uma experiéncia de viagem tais como:

alojamento, transporte, alimentacdo, compras e diversdo entre outros.

Pérez e Torres (2010) Citado por (Monteiro 2014) afirmam que o Turismo é o maior
dos movimentos migratorios da histdria da humanidade, carateriza-se por uma taxa de
crescimento constante, ja foi apontado como primeiro setor da economia mundial e
passou a ser um assunto constante em diversos meios. Uma das carateristicas mais
marcantes do Turismo € tratar de um servico, cujo processo € essencialmente comercial
e, como tal, simbolico e intangivel, e cujo residuo € uma experiéncia vivencial. Uma

outra carateristica apresentada é a heterogeneidade da procura ao recetivo turistico,
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fazendo com que as imagens dos destinos sejam altamente diversificadas. Tal facto

torna a sua apreciacdo e perce¢do de vivéncias sujeitas as mais diversas interpretacdes.

O Turismo € um setor que tem vindo a adquirir uma importancia crescente na economia
de varios paises e 0s seus impactos sdo observados tanto a nivel econémico-social como
ambiental. Contudo, apesar das perspetivas de evolucdo do setor turistico serem
animadoras, é fundamental que o seu crescimento seja efetuado de forma sustentado. A
sustentabilidade turistica terd de ser um compromisso de todos os agentes envolvidos

nesta atividade.

A nivel econdmico é considerado como um polo de atracdo de desenvolvimento, visto
que permite gerar receitas e contribui para estimular o desenvolvimento de outros
setores de atividade econdmica (por exemplo a agropecudria, as pescas, a industria, o
comércio e servicos, 0 artesanato e a animacdo sociocultural) uma vez que se trata de

uma atividade muito complexa.

No que concerne ao nivel social e cultural, é entendido como um setor potencial ao
facilitar o contato entre as pessoas de origens diversas, cujas relacdes sociais sao
marcadas por elementos culturais de referéncia que, naturalmente influenciam atitudes e

comportamentos.

A nivel ambiental, pode referir-se que é cada vez mais valorizada a atividade turistica
ambientalmente enquadrada em ambientes naturais preservados, dotados de elementos
paisagisticos diferentes dos que se encontram nos locais de origem e ricos em

biodiversidade.

Analisando estas perspetivas pode-se averiguar que o Turismo pode ser considerado um
meio para potenciar o desenvolvimento das regides. E considerado um setor estratégico
capaz de aproveitar e valorizar os recursos enddgenos locais, contribuindo deste modo

para a sua preservacao e valorizagao.
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1.2. O Marketing

Etimologicamente a palavra marketing é derivada de duas palavras anglo-saxonicas:
market (mercado) e ing (sufixo inglés que designa acdo). Contudo, a palavra marketing
sempre esteve na origem de discussfes polémicas, uma vez que ainda existem muitas

duvidas a respeito da sua origem.

A revolucdo industrial trouxe transformacdes a varios niveis, 0 mercado que até a altura
possuia uma orientacdo para a producdo (maior quantidade, maior eficiéncia e menor
custo), passou, a orientar-se para as vendas e isso fez surgir uma nova realidade onde as

técnicas de venda mereciam ser apropriadas.

Segundo Dias (2006, p. 2) o conceito de marketing pode ser entendido como uma
funcdo que cria continuamente valor para o cliente e gera vantagem competitiva
duradoura para a empresa, por meio da gestdo estratégica das variaveis controlaveis de
marketing: produto, preco, comunicagdo e distribuicdo. Ou seja é um processo que
busca atender as necessidades e desejos de pessoas ou organizagdes visando beneficiar

ambos.

Para a AMA (American Marketing Association) o “Marketing ¢ uma fungdo
organizacional e um conjunto de processos para a criagdo, comunicagéo e, entrega de
valor aos clientes bem como para a gestdo de relacbes com esses clientes de forma a
beneficiar a organizacao e os seus stakeholders (AMA 2004).”

Grande parte do publico em geral, associa o marketing apenas a vendas. Este é um
grande equivoco, uma vez que a sua definicdo é bem mais ampla, pois, estuda as
necessidades e desejos dos consumidores na aquisicdo de um determinado bem ou
servico. Através do marketing é possivel estabelecer relacionamentos com clientes e
entender o comportamento do mercado, observando oportunidades de negdcio,

estudando produtos e servicos que encaixam nas necessidades dos consumidores.

De acordo com Reino (2013), o marketing ramifica-se em duas vertentes de
desempenho: marketing estratégico e marketing operacional. O primeiro, dirige a
organizagdo para as oportunidades que podem oferecer crescimento e rentabilidade e o
segundo, representa a dimenséo da acdo, usualmente apelidada de marketing mix, uma

combinacéo de quatro variaveis: produto, preco, distribui¢do e promogéo.
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O marketing pode ser aplicado em diferentes setores, no caso especifico do Turismo, é
uma ferramenta indispensavel para comunicar e promover uma regido, um produto ou

um servico.

Este conceito ocupa hoje um lugar-chave nas atividades econdmicas, sendo muitas
vezes considerado o fator que permite garantir nelas o sucesso.

De modo resumido, pode dizer-se que o marketing consiste na gestdo de relagcdes que
qualquer organizacdo tem como o mercado onde atua, no sentido de atingir os objetivos
e satisfazer as necessidades do mercado. O mercado € um conjunto de clientes atuais ou
potenciais, que estdo em condicOes e dispostos a oferecer algo em troca por um
determinado bem, pois reconhecem nele o valor. O marketing ndo procura SO criar
relacGes de troca entre a organizacdo e o mercado, procura igualmente manté-las ao
longo do tempo (Pires, 2008). O marketing numa organizacdo € desenvolvido no
sentido de satisfazer as necessidades de um mercado, através da oferta de um produto e

Servigos.

Tem-se assistido a uma evolucdo do conceito do marketing, que procura abranger ndo
sO os bens fisicos, mas também os servicos, tornando-se mais clara a aproximacao para
0 marketing de Turismo. O foco do marketing ndo esta apenas em identificar e suprimir
as necessidades dos clientes, focando-se também nos diferentes atores do mercado
(Cooper e Hall, 2008) citado por (Candido 2012). Isto € o marketing ndo deve ser
utilizado apenas como um instrumento para aumentar as vendas e captar visitantes para
uma regido, mas também contribuir para o desenvolvimento regional através do

aumento do crescimento a longo prazo.
1.3. O Marketing turistico e a relevancia para atrair turistas

Com a expansdo da atividade turistica, motivada pelo avan¢o nos transportes aéreos,
surgiram grandes destinos turisticos. Assim, a principal finalidade nesta altura, era
vender em massa, mas mais tarde quando a concorréncia se comecou a fazer sentir, pelo
aparecimento de novos destinos, tornou-se necessario recorrer a novas praticas do
marketing para dar resposta as necessidades do mercado. O conhecimento profundo do
cliente e das suas necessidades passou a ser um fator muito valorizado para as empresas,
pois num ambiente competitivo determinado pelo mercado, descobrir quem sdo os

clientes e 0 que pretendem pode ser uma chave para 0 sucesso. Nesse contexto o

10



Plano de marketing da ilha de Santo Antdo — Cabo Verde | 2015

marketing turistico surge como um poderoso aliado do Turismo, no que concerne a
conquista e fidelizacdo de clientes e conforme o proprio nome indica € um marketing

orientado para produtos turisticos, seja, de uma regido, cidade ou pais.

O marketing turistico, pode ser definido como conjunto de atividades que desenvolve
um setor produtivo da atividade turistica, compilando esforcos financeiros, humanos e
fisicos, identificando necessidades atuais e potenciais em segmentos especificos de
mercados turisticos emissores, como forma de gerar produtos que possam atender essas
necessidades e ao mesmo tempo proporcionar um beneficio econdmico aos

investigadores. (Melgar 2001, p.60).

Machin (1997) citado por Medeiros (2005) define o marketing turistico como adaptagéo
sistematica e coordenada da politica das empresas turisticas, da politica estatal e privada
nos planos, local, regional, nacional e internacional, com vista a uma satisfacdo plena

das necessidades de determinados grupos de consumidores, com beneficios apropriados.

Esta pratica permite obter o conhecimento do mercado e dos consumidores, e assim,
determinar qual serd a melhor forma de satisfazer as necessidades dos mesmos e
alcancar os objetivos definidos. Logo, pode verificar-se que a principal finalidade do
marketing turistico é conhecer bem os clientes para que a partir dai sejam desenvolvidos

produtos que venham satisfazer as suas necessidades, reais e potenciais.

Para Beni (2003) o marketing turistico é um processo administrativo, atraves da qual as
empresas e outras organizacGes de Turismo identificam os seus clientes, reais e
potenciais, e com eles se comunicam para conhecerem e influenciarem suas
necessidades, desejos e motivacGes nos planos local, regional, nacional e internacional
em que atuam, com o objetivo de formular e adaptar os seus produtos para alcancar

satisfacdo 6tima da demanda.

Ainda seguindo as anotacbes de Beni, 0 autor descreve as fases que compreendem o
marketing do produto turistico: 1. descoberta daquilo que os turistas desejam (pesquisa
de mercado); 2. desenvolvimento de servicos turisticos adequados (planeamento do
produto); 3. informacgdo aos turistas sobre o que estd disponivel (publicidade de
promocdo); 4. orientagdo sobre os locais onde podem comprar servigos (canais de
distribuicdo: operadores turisticos e agéncias de viagens) e por Ultimo a definicdo do
preco.
11
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Atualmente, o marketing tem sido utilizado pelos destinos e pelas empresas turisticas
como forma de assegurar o seu diferencial competitivo e garantir o posicionamento.
Dito de outra forma, os destinos e as empresas turisticas tém vindo a apostar no

marketing com intuito de distinguir no ambiente competitivo e destacar no mercado.

O marketing turistico tem como proposito aumentar os fluxos turisticos, criar fidelidade
dos turistas atuais, atrair novos segmentos e aumentar o tempo de permanéncia no
destino. Para que tal aconteca é fundamental identificar necessidades, motivacdes e
percecdes dos turistas e dai, apostar essencialmente em segmentos que encaixam nas

caracteristicas do destino.

Partindo desse pressuposto, pode acrescentar-se que 0 marketing constitui um recurso
essencial na agregacdo de valores aos produtos, com intuito de atrair e satisfazer os

clientes.

Por outro lado, é importante ressaltar que o marketing turistico também deve satisfazer
as necessidades e desejos dos residentes e das empresas envolvidas com a atividade
turistica, para que desta forma seja possivel desenvolver um Turismo sustentavel a

longo prazo.

Como qualquer outro setor, o Turismo precisa do marketing para oferecer produtos e
servigos que atendam ou ultrapassam as expectativas dos clientes, aumentando a
probabilidade de alcancar a sua satisfacdo. Verifica-se deste modo que, o crescimento
dos destinos turisticos tem sido acompanhado pelo aumento da importancia atribuida ao
marketing turistico, isto €, cada vez mais os atores locais e regionais utilizam esta
ferramenta para promover 0s Seus recursos e consequentemente, atrair turistas e gerar

vantagens competitivas.

De acordo com (Kastenholz, 2003) Citado por (Mota, 2012) o marketing contribui para
a melhor adequacdo entre as oportunidades de mercado e 0s recursos existentes nos
destinos, possibilitando um investimento mais inteligente, eficaz, eficiente e sustentavel

no setor turistico.

Tal ferramenta ajuda as empresas a prever situacdes de crise ou de fracasso, através de
estudo e pesquisas de mercado e ainda permite que as organizacGes obtenham um

conhecimento do mercado e dos consumidores. Desta forma, a organizagdo deve definir
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quais sdo 0s seus segmentos-alvos e quais sdo as suas caracteristicas e posteriormente

produzir produtos que encaixam nas necessidades.

Tendo em conta s carateristicas globais da economia, o setor do Turismo necessita de
enxergar novas solucdes para que possam atender as necessidades e desejos dos
clientes. Nesse sentido o marketing constitui um meio essencial que permite as

empresas adequar os seus produtos as necessidades dos clientes.

O marketing visto como uma associacdo a localidades e regides, tem-se tornado uma
atividade central na gestdo regional, pois consegue gerar vantagem competitiva. Essas
vantagens passam por uma diferenciacdo do destino, valorizando o intangivel e
tornando Unico o que dele procede (Baker e Cameron, 2008; Cooper e Hall 2008) citado
por (Lopes Marlene, 2011). Adicionalmente o aparecimento de marcas comuns a uma
determinada regido permite gerar sinergias de comunicacdo. Para além desta
diferenciagdo o marketing tem como alvo central a sustentabilidade do destino,
procurando evitar a eroséo das fontes de diferenciacéo e descobrimento de novos meios.

De tal forma podemos afirmar que o marketing pode ser caraterizado como vinculo que
relaciona o turista com destino e vice-versa, através de imagens apelativas e

informacoes.
1.4. Destino Turistico

Um destino turistico pode ser considerado como uma area de atracdo do visitante que

compreende o alojamento, as atracdes e 0s servicos de apoio.

De acordo com a OMT (1998), destino turistico € um local onde se desenvolve toda
uma oferta turistica e onde a procura turistica se desloca para consumir os diversos bens

e servicos turisticos.

Murphy, Pritchard, e Smith (2000) citado por Almeida (2010), consideram destino
turistico como uma amalgama de produtos individuais, e oportunidades que se
combinam para formar uma experiéncia total dentro de um local visitado pelo turista.
Seguindo o mesmo raciocinio, Lumsdow (2000) citado pelo mesmo autor, acrescenta

qgue um destino compreende um conjunto de elementos combinados com vista a atrair
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visitantes, e que 0 sucesso em atrair resulta da interacdo de todo o conjunto e ndo dos

diversos componentes isoladamente.

Conforme,Laws (1995) citado por Ferreira (2012, p. 29) os destinos turisticos sdo 0s
elementos principais do sistema turistico. As carateristicas dos destinos podem ser
classificadas em dois grupos principais, as carateristicas primérias, que incluem: o
clima, a ecologia, a cultura e a tradicdo; e as secundarias que sdo desenvolvidas
especialmente para o Turismo tais como: hotéis, transportes e entretenimento. Esses

dois grupos juntos, contribuem para a atratividade global de um destino turistico.

Bercial e Timon (2005), citado por Almeida (2010) afirmam que um espago pode-se
transformar em destino turistico desde que trés premissas concetuais estejam conetadas
entre si: O desenvolvimento social do destino, a sustentabilidade dos elementos naturais

e ambientais e a seguranca dos aspetos econémicos.

Um destino compreende um conjunto de organizacdes e instituicbes que colaboram e
competem na oferta de bens e servigos em determinados mercados emissores de turistas,
de acordo com as suas capacidades e recursos. Os destinos devem ser planeados com
uma visdo ampla do mercado, organizado por instituicGes publicas e privadas de acordo
com 0s objetivos comuns mas, nunca perdendo de vista 0s objetivos de cada
interveniente. Esta visdo estratégica de destino fundamenta a filosofia de marketing,
orientando o0 produto ao consumidor, partilhando experiéncias e gerando
desenvolvimento (Almeida 2010, p. 30-31).

Perante 0s novos paradigmas de competitividade os destinos turisticos precisam de
diferenciar os seus produtos e desenvolver parcerias entre o setor publico e privado.
Para tal, as estratégias a desenvolver ndo devem ser desenvolvidas apenas sobre a
perspetiva do publico consumidor, mas devem também contemplar um paradigma
colaborativo e de integracdo de Stakeholders (Buhalis, 2000) citado por (Céandido
2012).

Um destino turistico depende da capacidade para criar e manter a cooperacdo e
colaboragio entre os diversos ativos a operar no destino. E um processo que requer a
participacdo e o envolvimento de todos os interessados e para tal, é indispensavel

desenvolver um comportamento cooperativo entre as organizagdes e instituicdes de
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modo a formarem verdadeiros aliados no que concerne a promogdo, preservacdo e

consolidacéo do destino.
1.5. Marketing aplicado ao desenvolvimento dos destinos Turisticos

Diante do mercado em constante mudancga é necessario desenvolver estratégias que
respondam aos desafios atuais e futuros. O marketing associado aos locais e regides

assume um papel essencial na geracéo de vantagens competitivas entre 0s mesmos.

Como qualquer produto, um destino turistico depende de uma estratégia eficaz para se
tornar competitivo. Para tal, a estratégia de marketing deve ser desenvolvida de forma a
identificar o publico- alvo e despertar atencdo, criar um produto adequado que se ajuste
e satisfaca as suas necessidades e desejos. Tal acdo podera gerar a fidelizacdo dos
turistas ao destino e, consequentemente pode contribuir para a divulgacdo do mesmo,

através das recomendacfes a outras pessoas.

Assim pode afirmar-se que antes de desenvolver uma estratégia de marketing para um
determinado destino os gestores locais devem efetuar estudos e pesquisas de mercado,
que Ihes permita conhecer os turistas, analisar os seus comportamentos, suas motivacdes
e as suas percecdes para posteriormente direcionar produtos especificos para cada

segmento de mercado identificado.

Considerando o aumento da competicdo entre os destinos turisticos, o estudo de
mercado revela-se uma base eficaz para o desenvolvimento de uma estratégia de
marketing competitivo. Por outro lado, perante o mercado cada vez mais saturado, as
estratégias de marketing dos destinos turisticas devem ser delineadas com o propésito
de aumentar a fidelizacdo do visitante, isto é, fazer com que estes figuem encantados
com a experiéncia e voltem ao destino, sendo que, fazer com que 0s visitantes

regressem implica certamente um menor custo do que adquirir novos visitantes.

Deste modo, tal perspetiva permite-nos afirmar que o conhecimento do consumidor e
das suas necessidades € uma tarefa que os destinos turisticos devem realizar antes de

elaborar qualquer estratégia de marketing.

De acordo com MillMorrison (1992), o processo de identificacdo do segmento de

mercado turistico segue uma sequéncia rigorosa e sistematica; portanto é fundamental
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selecionar o mercado alvo, com base no conhecimento da constituicdo do mercado
global e da atuacdo da concorréncia de modo a definir uma estratégia adequada para

conquistar o mercado.

Porém, Kastenholz (2006) acrescenta que o marketing de destinos turisticos ndo visa
unicamente o lucro, estando antes preocupado com o bem-estar mais abrangente e de
longo prazo da comunidade residente e de todos os stakeholders interessados no
destino, englobando tantos aspetos econdmicos, sociais, culturais e ambientais para a

satisfacdo dos turistas por meio de uma ativa gestao da procura.

Na mesma linha de pensamento Buhais (2000) citado por Neves (2005) refere que o
marketing de um destino deve balancear os objetivos estratégicos dos stakeholers como
fonte de sustentabilidade dos recursos locais. Um destino necessita de diferenciar
produtos e desenvolver parcerias entre o setor publico e privado local. Ainda seguindo
0s pensamentos de Buhais, 0 autor acrescenta que o desenvolvimento de marketing mix
de um destino depende de cada local do tipo de target mercado e de todo o ambiente
externo Buhais (2000).

Seguindo os apontamentos de Buhais, o autor apresenta alguns objetivos estratégicos do
marketing de destinos: 1. Ndo deve ser apenas utilizado como ferramenta para atrair
visitantes para um determinado local ou regido, mas fomentar também o
desenvolvimento regional, através do aumento da prosperidade a longo prazo da
populacdo local; 2. Maximizar a satisfacdo de visitantes; 3. Maximizar o lucro das
empresas locais em como dos seus efeitos multiplicadores; 4. Minimizar os impatos
negativos do Turismo procurando alcangar a sustentabilidade, econémica, cultural e

ambiental.

De uma forma sucinta o marketing dos destinos deve ser desenvolvido tendo em conta a
situacdo global do mercado, mas considerando sempre a situacdo a nivel local. Dito de
uma outra forma, para que os gestores dos destinos possam alcangar os seus objetivos,
devem pensar a nivel global e agir localmente. Para isso, € necessario apostar na
valorizacdo das competéncias locais face ao cenario globalizado. Sendo assim, emerge a
necessidade de destacar as carateristicas distintivas do destino e criar uma oferta
diferenciada baseada na qualidade e autenticidade dos recursos existentes e sobretudo
escolher o publico-alvo certo.
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1.6. Planeamento Estratégico dos destinos turisticos

Para que haja éxito no Turismo como atividade econémica, é indispensavel a integracdo
e envolvimento dos diversos setores. Tal como refere (Beni, 2007) quando se planeja o
Turismo deve priorizar-se a participacdo do maior niamero de envolvidos, pois este é um
elemento chave tanto na concegdo, no planeamento, como na implementacéo de planos,
programas e projetos; os protagonistas do Turismo devem ter participagdo ativa e

comprometerem-se com a atividade.

Assim, torna-se necessario o planeamento minucioso e integrado do Turismo, para que
esta atividade possa gerar receitas, ocasionar o desenvolvimento da regido, e desse
modo aproveitar a0 maximo os beneficios que possam ser gerados, minimizando os

impactos negativos e maximizando os impactos positivos.

O planeamento estratégico assume primordial importancia quando se trata de gestdo
estratégica dos destinos turisticos. E um instrumento fundamental que permite definir a
estratégia abrangente, quanto ao posicionamento no mercado, a expansao de produtos e
servigos, ao confronto com a concorréncia, as relagdes com os diversos agentes e
setores, a0 mesmo tempo que facilita a estrutura institucional, administrativa e
empresarial para o processo de definicdo e implementacdo de estratégias, garantindo a
participacdo de todos 0s atores no processo de desenvolvimento turistico e promovendo
0 seu envolvimento e concertagdo com vista a concretizacdo de objetivos comuns
(Ventura, 2010 p. 24). N&o basta planear, é preciso acompanhar e avaliar a execucdo, e

adequar o planeamento a realidade do destino turistico.

Este processo pode ser considerado como uma medida que contribui para 0 uso
adequado dos espacos, e requer uma grande participacdo e cooperacdo publica- privada.
Isto é, para o correto funcionamento da atividade turistica nos destinos é essencial

perceber que é fundamentais os papéis dos dois setores (publico e privado).

Segundo Ferreira (2005) o planeamento estratégico € um processo de gestéo territorial
que define um grande designio de desenvolvimento para um periodo de médio/longo
prazo, assentes num conjunto de eixos estratégicos, partilhados e participados pelos
atores locais. Na realidade, este processo pode ser um meio para gerar mudancgas e
descobrir caminhos para um futuro mais promissor. Com a elevada competitividade dos

destinos turisticos, o planeamento estratégico surge como um método eficiente
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sobretudo no &mbito da tomada de deciséo, no rumo a seguir e na elaboracdo das
prioridades de investimento (citado por Fonseca, Fernando et al (2007).

Diante do cenéario acima exposto, podemos entender que na gestdo territorial o
marketing € um instrumento precioso, que tem como uma das prioridades apoiar o
planeamento estratégico na constituicdo de uma imagem eficaz do territério, de modo a
tornar mais apelativo e atraente os alvos pretendidos. Logo, o processo de planeamento
estratégico numa perspetiva de marketing, contribui para reforcar a atracdo de
potenciais promotores de novos projetos, a imagem e a identidade prépria do territdrio,

a satisfacédo geral, a fidelizagdo dos residentes e dos turistas.

Para reforcar esta ideia, Quinta (2002) citado por Fonseca, Fernando et al (2007) diz-
nos que o aproveitamento das oportunidades locais de desenvolvimento, a visdo global e
inter-setorial a longo prazo, a formulacdo de objetivos prioritarios, a concentracdo de
recursos em temas criticos, o incentivo, a participagdo e a concertacdo dos atores locais
sdo alguns dos contributos mais importantes que o planeamento estratégico induz no

desenvolvimento territorial.

Richie (2004) e Joker et al. (2004) citado por Mota (2005) Coincidem nos pontos
essenciais da caraterizacdo do atual mercado turistico: um mercado agressivo devido ao
crescente nimero de destinos que ai operam (e/ou querem operar) e a qualidade que
apresentam os destinos ja consolidados. Desde modo, colocam barreira a entrada de
novos concorrentes e exigem que os destinos emergentes encontrem novas formas de

competitividade e, consequentemente, formas inovadoras de gestdo sustentada.

Nesse contexto, é entdo pertinente pensar em processos de desenvolvimento
sustentaveis da atividade turistica. Entende-se que desenvolver o Turismo de forma
sustentada &€ promover a implementacdo de atividades destinadas a satisfazer as
necessidades de lazer dos visitantes, que simultaneamente sejam aceites pela
comunidade local por concorrem para a criacdo de riqueza e emprego, por um lado, e a
promocéo e requalificacdo do respetivo patrimonio cultural, arquitetonico, etnografico e
natural por outro. Ou seja corresponde a implementacdo de atividades destinadas a
satisfacdo das necessidades dos turistas, mas que concomitantemente, contribuem para a
melhoria da qualidade de vida dos residentes nos médios e longos prazos (Mota et al
2008, p. 3088).
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Entdo podemos referir que no processo de planeamento dos destinos, a sustentabilidade
é um fator que n&do pode faltar na definicdo das medidas para o desenvolvimento.

Em sintese, o planeamento é uma ferramenta fundamental, para promover o
desenvolvimento equilibrado de uma regido e € um meio essencial para implementar o
Turismo sustentavel, sendo que permite aos gestores da atividade turistica, definir as
estratégias que melhor condizem com a realidade do local com o intuito de melhor a sua
atratividade e rentabilidade. Nomeadamente a capacidade de contribuir para a melhoria
da qualidade de vida e para promover 0 seu desenvolvimento econOmico em termos

econdmicos ambientais e sociais.
1.7. Ciclo de vida dos destinos Turisticos

Para que possamos definir uma estratégia adequada ao destino importa ter
conhecimento do seu estagio atual , uma vez que o0s destinos turisticos estdo em
constante mudanca e 0 seu sucesso ou insucesso pode ser influenciado por fatores
externos, que o destino ndo controla (OMT 2007) (Céndido 2012).

Este procedimento é estudado e compreendido através da analise das fases do ciclo de
vida dos produtos turisticos. A evolugdo dos destinos turisticos baseia-se em seis fases:
Introducéo, Envolvimento, Desenvolvimento, Consolidagdo, Estagnacgdo e por ultimo a
Pds- estagnacdo que pode originar o Rejuvenescimento ou o Declinio, conforme se

encontra ilustrado na figura 1.1.

Fig. 1.1: Ciclo de vida dos destinos turisticos

N& Eviagnach
Turistas ——

Decinio

r
Japloragho

Tompo

Fonte: Mecca et al (2014) Traduzido de Butler, 1980, p. 7.
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A fase da Exploracdo é caracterizada pelo nimero reduzido de turistas que afluem ao
destino. Estes turistas sdo atraidos pelos recursos naturais e culturais do local, ndo
existindo servicos e infraestruturas especificas para o Turismo. Nesta fase, os impatos

do Turismo na regido sdo diminutos, quer ao nivel ambiental, economico e social.

Com o aumento do nimero de visitantes, alguns residentes passam a envolver-se na
atividade turistica. Alguns moradores irdo comecar a fornecer servigos aos turistas, tais
como: o alojamento, a restauracdo, assiste-se ao envolvimento da comunidade local no
fendmeno turistico, entrando-se na fase do Envolvimento. Ainda nesta fase as
autoridades locais comegam a ser pressionados de modo a desenvolver infraestruturas

de apoio a atividade turistica.

A fase do Desenvolvimento corresponde ao crescimento do destino, em que o
envolvimento local e o controlo do desenvolvimento turistico diminuem. Durante esta
fase assista-se a um aumento significativo de turistas, o envolvimento das comunidades
decresce rapidamente, desaparecem algumas atracdes de origem para darem lugar a
outras mais massificados com interesses exteriores ao local, 0 numero de visitantes
atinge ou ultrapassa o numero de residentes em determinados periodos, havera
necessidade de mdo- de- obra imigrante e mudancas no tipo de turistas. Este
crescimento comega a causar impactos no destino, sobretudo ao nivel ambiental, tendo

em conta os principios do desenvolvimento sustentavel.

Na fase de Consolidacdo, a atividade turistica ja revela uma grande importancia na
economia local, porém as taxas de crescimento comecam a estabilizar. A aposta no
marketing e na publicidade serd enorme e procurard, juntamente com outros esfor¢os,

entender a época turistica.

Quando se atinge 0 nimero maximo de visitantes, o destino esta a alcancar a fase de
Estagnacdo, sendo que a procura é feita por turistas que ja conhecem o destino. A area
turistica terd uma imagem bem definida, mas ndo estard mais “na moda” uma vez que
perdeu a sua capacidade de atracdo de novos turistas. Nesta fase, surgem também os
impactos negativos ao nivel econémico, sociocultural e ambiental, resultado do desgaste

da capacidade de carga do destino.

Como consequéncia da perda de competitividade do destino face aos seus concorrentes,

0 mesmo entra na fase de pos-estagnacdo, podendo ocorrer o Declinio ou o
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Rejuvenescimento. Na fase do Declinio o destino ndo tera a capacidade de competir
com novos atrativos, o que implicard uma queda do nimero de turistas, por sua vez, 0s
servigos turisticos e as infraestruturas tornam-se obsoletas, assiste-se ao declinio da
atividade turistica e a perda de atratividade do destino. O destino pode transformar-se
numa &rea precéria de turistas ou perder a sua funcéo turistica completamente, deixando

de oferecer atratividade aos olhos dos turistas.

Para que possa existir a fase do Rejuvenescimento serd necessario implementar
estratégias de revitalizacdo do destino, com inovacao dos produtos turisticos e novos

investimentos.

Com base na descricdo das fases do ciclo de vida de um destino turistico, podemos
acrescentar que é importante que os destinos renovem com frequéncia as suas
infraestruturas turisticas e atividades a fim de continuarem a atrair visitantes

constantemente.

Igualmente, devem verificar em que fase se encontra o destino, pois este pode ser uma
base muito importante para definirem uma boa estratégia de marketing e, do mesmo
modo, apostarem na elaboracdo de um plano para o desenvolvimento da regido. Ao
identificar a fase em que o destino se encontra os gestores locais podem formular com
maior eficacia as suas estratégias, buscando assim as solu¢cdes de cada da fase do ciclo
de vida do destino.

De acordo com Butler (1980), nem todas as areas turisticas experimentam na totalidade
as fases do ciclo de vida como as outras. Por exemplo, um destino turistico pode tornar-
se desinteressante, o que pode ser motivado por um catastrofe natural, muito antes de os

niveis de capacidade de carga serem atingidos (citado por Mecca el al 2014).

Tendo em conta o0 pensamento de Butler, os gestores dos destinos devem sempre ter um
plano com alternativas de emergéncia, para agirem caso aconteca uma Situacao

inesperada.
1.8. Competitividade dos destinos turisticos

No contexto da globalizagdo que carateriza o setor do Turismo mundial, a gestdo dos

destinos turisticos é uma tarefa essencial, que influencia fortemente a distribuicdo dos
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fluxos turisticos. O Turismo assume um papel preponderante no desenvolvimento e
crescimento econdmico dos paises e regifes. Assim, nota-se cada vez mais uma maior
preocupacdo dos destinos em identificar, monitorizar e gerir os fatores que podem ser
determinantes para a competitividade no mercado global, onde ha cada vez maior
exigéncia da procura. Tal situacdo, obriga os destinos a definirem o seu posicionamento

evidenciando as carateristicas que marcam a diferenciacéo.

De acordo com (Hassan, 2000) citado por Rodrigués (2010), a definicdo da
competitividade compreende a capacidade do destino criar e integrar produtos de valor
acrescentado, conferindo sustentabilidade aos seus recursos, de forma a melhor se

posicionar no mercado relativamente a outros competidores.

A competitividade de um destino turistico, parece estar relacionada com a capacidade
de um destino fornecer bens e servicos melhor do que outros destinos (Dwyer& Kim,
2003), citado por (Monteiro 2014).0s mesmos autores definem a competitividade do
destino, como a capacidade de criar e integrar produtos de valor agregado que sustentem

0s recursos, mantendo a posicdo de mercado em relacdo ao dos concorrentes.

Tal como afirmam Kim et al (2001) citado por Almeida (Almeida 2010), a

competitividade dos destinos fica condicionada pelos seguintes elementos:

e Demografia, ambiente, seguranca, atitudes dos residentes, aspetos socioculturais
e atrativos;

e Capacidade de carga, exceléncia e qualidade de bens e servicos;

e Fisiografia, clima, recursos historicos e culturais, dimensdo da economia,
industria de suporte, infraestrutura, acessibilidades, recursos humanos,
conhecimento e capital financeiro;

e Alocacdo de recursos, custos, pregos, eficiéncia, eficacia, performance,
capacidade de organizacdo, empreendorismo, manutencao e crescimento;

e Estratégia face aos mercados-alvo, estratégias para a procura e para oferta,
posicionamento, branding, ligacdo aos mercados;

e Visdo e a vontade dos politicos e restantes stakekolders, sistema turisticos e 0s
seus impactos integrados, clustering, cooperacdo empresarial e aliancas

estratégicas, sinergias nas interdependéncias com outros destinos.
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De uma forma geral, a competitividade dos destinos turisticos é a capacidade de
satisfazer de forma mais eficaz e eficiente (eficiéncia econdmica e ambiental) as
necessidades dos fluxos turisticos, preservando as préprias qualidades territoriais e
contribuindo para melhorar o bem-estar atual e perspetiva da comunidade local
(Monteiro 2014).A competitividade dos destinos turisticos € um tema que tem vindo a
ser abordado por diversos autores através da criacdo de modelos que tentam identificar e
explicar os diversos fatores que podem afetar a competitividade de um determinado
destino. O modelo que se apresenta na figura 1, foi desenvolvido por dois autores
(Crouch e Ritchie) que descreveram os fatores que possam influenciar a

competitividade de um destino turistico.

Fig 1.2: A competitividade de um destino turistico
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Fonte: Crouch e Ritchie (1999) in Almeida ( 2010)

Com base no modelo apresentado por estes autores, podemos constatar que a
competitividade de um destino turistico é o resultado do relacionamento entre os
aspetos macro e microambientais. Os aspetos macro ambientais incluem fatores
externos como por exemplo, fatores econdmicos, ambientais politicos que podem afetar

de uma forma positiva ou negativa o destino, enquanto que os microambientais incluem
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os fatores internos, nomeadamente o setor empresarial turistico do destino, o0s
stakeholders, residentes, empregados da industria turistica e os 6rgdos publicos
presentes no destino. E extremamente importante investir no micro ambiente, de modo a
reunir forcas para aproveitar todas as oportunidades do macro ambiente. Na realidade,
tanto 0 macro como o0 micro ambiente estdo em constante mudanca e por isso devem ser

permanentemente monitorizados.
1.9. Plano de Marketing

O plano de marketing é uma ferramenta estratégica eficiente para orientar o
desenvolvimento de uma organizacdo ou um destino. De acordo com McDonald (2008),
citado por Belo (2013), o objetivo do plano de marketing é a identificac&o e criacéo de
vantagens competitivas. E uma aplicacdo planeada dos recursos de marketing de forma
a atingir os objetivos da empresa. Na mesma linha de pensamento Cobra (1992, p,88)
citado por Bernardo (2006, p 29) evidencia que o plano de marketing identifica as
oportunidades mais promissoras do negdcio para a empresa. Mostra como penetrar com
sucesso, obter e manter as posi¢cdes desejadas nos mercados identificados. Isso talvez
pareca uma tarefa simples, mas na realidade é um processo muito complexo uma vez
que exige o envolvimento de diversos setores. A coopera¢do, unido entre o publico e o
privado é fundamental na elaboracdo de um plano de marketing, pois a troca de ideais e

informacdes em conjunto possibilita o alcance dos objetivos organizacionais.

Campomar (2006), explica que todas as organizagdes se preocupam com o futuro, mas
nem todas apresentam um plano formal. A situacdo do mercado onde a empresa esta
inserida € um fator determinante para tracar um plano de marketing. Esse documento
oferece detalhes da andlise e do pensamento estratégico, resulta os objetivos, especifica
as atividades a serem implementadas e detalha como é que essas atividades serdo
realizadas, tudo isto a partir de um cronograma, criado dentro de um orcamento

especifico

Para reforcar a ideia de plano de marketing, é inevitavel recorrer ao argumento de
Churchill (2003, p.19) citado por Bernardo (2006, p.28) que refere que os planos de
marketing sdo “documentos criados por organiza¢des para registar resultados e
conclusdes das analises ambientais e detalhar estratégias de marketing e os resultados

pretendidos por elas”. Na verdade, estes documentos oferecem varios beneficios e
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ajudam os administradores do marketing, a identificar onde podem focalizar os seus
esforcos, de modo a tirar proveitos das melhores oportunidades do mercado. Ora, num
ambiente tdo competitivo como o atual, existem ferramentas que fazem diferenca e que
torna uma empresa lider no mercado em detrimento de outras. O plano de marketing é
sem ddvida um dos melhores instrumentos para se ter uma perce¢do mais correta do
mercado, sendo que este ajuda os gestores a compreender o ambiente empresarial e

delinear estratégias adequadas ao mesmo.

Para Westwood (2006, p.9) o planeamento de marketing “é usado para descrever os
métodos de aplicacdo dos recursos de marketing de forma a alcangar os objetivos”. Do
ponto de vista deste autor, trata-se de um processo que envolve segmentar mercados,
identificar posicGes de mercado, prever o tamanho do mercado e planear uma quota de
mercado viavel em cada segmento. Como resultado deste processo teremos entdo um

plano de marketing que vai ser uma guia para a empresa alcancgar os objetivos definidos.

Para complementar Kotler&Keller (2006) citado por Batista (2012) afirmam que: Um
plano de marketing € um documento resumo de toda a informacdo que o responsavel de
marketing detém sobre o mercado, e que indica internamente quais 0s planos que a
empresa deverd optar para cumprir com o0s objetivos propostos, ao nivel de marcas,

produtos e entidades.

Noutra perspetiva, o plano de marketing pode ser considerado como uma ferramenta de
comunicacdo que combina todos os elementos do composto mercadoldgico de um plano
de acdo coordenada. Ele estabelece quem fara o qué, quando, onde e como para atingir

as suas finalidades.

Para complementar Kotler e Armstrong (2000) ressaltam, que através das estratégias de
planeamento, a empresa decide o que fazer com cada unidade de negdcio. O
planeamento de marketing implica decidir quais as estratégias de marketing que devem
ser usadas para a empresa atingir 0s seus objetivos estratégicos gerais. E necessario um

plano detalhado de marketing para cada negécio, produto ou marca da empresa.

O plano de marketing deve ser adequado ao mercado em andlise, com intuito de obter
melhores resultados. Neste caso o plano de marketing que sera realizado, aplica-se no
setor turistico, tendo este como uma estratégia viavel para potenciar o desenvolvimento

turistico de um destino turistico (Santo Antéo).
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Quando se trata de um destino turistico o plano de marketing serve fundamentalmente

para fazer um diagnostico detalhado do mesmo, definir objetivos, identificar segmentos-

alvos, delinear estratégias e 0 posicionamento.

1.10. Estrutura de um plano de marketing

N&o existe uma estrutura Unica do plano de marketing, ou seja, cada autor define uma

estrutura do plano de marketing conforme a sua visdo, cabe a empresa ou o destino

utilizar o processo que mais se adequa a sua necessidade.

Quadro 1.1: Resumo de etapas do plano de alguns autores

Westwood McDonald Ferrel e Hartline Kotler Polizei
(1996) (2004) (2005) (2006) (2010)
Definicdo dos | Declaracdo da Sumario Sumario Sumario
objetivos Missao Executivo executivo executivo
corporativos
Pesquisa Objetivos Andlise da Situacdo atual | Investigagéo
externa de Corporativos Situacédo de marketing ampla do
marketing mercado
Pesquisa Auditoria de Anélise SWOT Analises das Anélise
interna de marketing ameacas e SWOT e da
marketing oportunidades | concorréncia
Anélise Anélise SWOT | Metas e objetivos Obijetivos e Estratégias
SWOT de marketing questdes de marketing
essenciais
Definigéo de Premissas Estratégias de Estratégia de Metas e
objetivos e Marketing marketing objetivos
resultados
esperados
Desenvolvime Objetivos de | Implementacdo de | Programas de Plano de
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nto de estratégias de Marketing acao acao
estratégias de marketing
marketing e pl
Desenvolvime Estimar os Avaliagéo e Orgamento Viabilidade
nto de resultados Controle financeira
programas esperados
Orcamentos Plano Controlo Controlos
alternativo
Comunicacdo | Orcamento Anexos
do plano
Estabelecimen Programa
tos de detalhado de
controlos implantacéo

Fonte: adaptado Almeida Alex (2014)

A estrutura de um plano de marketing é apresentada por diversos autores. Analisando o
quadrol.l pode constatar-se facilmente que existem muitas semelhancas entre as
estruturas do plano de marketing sugerido pelos diferentes autores. Para tal torna-se
essencial escolher a estrutura que melhor se adequa ao ambito do projeto que se
pretende desenvolver. O modelo de plano de marketing escolhido para este projeto
coincide com o modelo de Kotler (2006). O referido autor apresenta um plano de
marketing que se encontra dividida em sete fases (Sumario executivo, Situacdo atual de
marketing, analise das ameacas e oportunidades, objetivos e questdes essenciais,

estratégias de marketing, programas de acao, programas de acdo e controlo).

Comparando a ideia deste autor com outros modelos de planos de marketing de outros
autores, podemos encontrar muitas analogias no desenvolvimento de cada etapa. Para a

discricdo de cada fase foi consultada a ideia de outros autores.
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A estrutura do modelo apresentado por Kotler (2006), permite-nos analisar a situa¢do do
destino através da identificacdo das suas forcas e fraquezas. Com base nesta analise
podemos tracar as estratégias e acOes a serem implementadas de modo a sustentar os

objetivos propostos.

Quadro 1.2 : Estrutura do plano de marketing (Kotler 2006).

Modelo de plano de marketing de Kotler (2006)

Secéo Discrigdo

Tem como propédsito oferecer uma visdo geral das
Sumario executivo principais abordagens contidas no plano de modo a

facilitar a sua compreensao e entendimento.

Informa sobre 0 mercado e a posicdo da empresa
nele, através da analise do ambiente interno
Situagéo atual de marketing externo. Variaveis importantes: Politica,
econdmica, tecnoldgica, social, ambiental e

cultural.

Identifica as principais oportunidades/ ameacas e
Andlises das ameacas e oportunidades forgas/ fraquezas e questdes relacionadas a linha de

produtos.

Objetivos e questdes essenciais Determinagéo dos objetivos a serem atingidos.

Expde as estratégias que serdo utilizadas tendo em

Estratégias de marketing conta os fins do plano de marketing. Ainda define o

posicionamento da empresa no mercado.

Apresenta 0s programas/ atividades especiais de
Programas de accéo marketing que deverdo ser desenvolvidos para

atingir o objetivo do plano.
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Orcamentos a execucéo das acdes

Controlo ) )
realizado o monotorizamento do plano.

A seguir apresentamos de uma forma detalhada cada etapa que compde o plano de

marketing acima referido.

1.10.1. Sumario executivo

O plano de marketing, deve ser iniciado com um breve sintese das principais metas e
recomendagdes. O resumo executivo tem como propdsito oferecer uma visdo geral das
principais abordagens contidas no plano, de modo a facilitar a sua compreensdo e
entendimento. O principal objetivo do sumario executivo é chamar a atencdo para 0s

principais pontos do plano.

Para Ferrel e Hartline (2005), citado por Lousada (2010) o sumario executivo deve
conter as linhas gerais que tem como funcdo transmitir o ponto principal da estratégia
de marketing e a sua execucdo. Ao ler o sumario executivo, o leitor deve ter uma rapida

compreensdo da amplitude do plano e seu prazo de execucao.

O sumério executivo consiste num breve resumo do plano de marketing de forma a
transmitir uma ideia rapida do que se pretende desenvolver ao longo de todo o processo

de elaboracdo do plano.

1.10.2. Situacdo atual do marketing

A situacdo proporciona a localizacdo de tempo e espacgo no plano, deve conter primeiro
a razdo de ser do plano de marketing (Ambrdésio 1999). Para Kotler (2000), a viséo do
momento da organizacao é como uma fotografia na hora de elaboracdo do plano. Deve-
se analisar exaustivamente o mercado e as suas carateristicas. Portanto a avaliacdo da
situacdo do momento mostra-nos como a empresa se desenvolve e o posicionando no
mercado, suas atividades, produtos, resultado que vem obtendo entre outros fatores

essenciais que indicam a situacao atual do mesmo.

O objetivo desta fase do plano, € perceber como funciona o mercado e quais 0s cenarios

de desenvolvimento mais provaveis. Diversos autores dividem a analise situacional em
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duas etapas: A analise interna, que consiste no estudo da propria empresa, que permite
identificar as forcas e as fraquezas. A analise externa que tem como objetivo, o estudo
dos aspetos incontrolaveis que podem influenciar a empresa. Neste sentido, a empresa
deve analisar o0 mercado atual e emergente de modo a obter um diagnéstico presente e
uma ideia para onde se caminha o mercado no futuro. Tal conhecimento permitird a
organizagao sincronizar e antecipar o mix marketing de acordo com as necessidades e

tendéncias dos consumidores.

De acordo com Westwood (1996), a empresa deve manter-se sempre em contato com o
mercado, com o fim de descobrir novas oportunidades, desenvolver vantagens

competitivas e sustentar o crescimento.

Segundo Polizei (2010), a analise do macro ambiente de marketing envolve os seguintes

fatores.
1- Forgas politicas/Legais

De acordo com autor acima referido, deve-se averiguar todos os fatores de origem
politica ou 0s negacios internos e externos de qualquer governo que possam ter impacto

no plano de marketing.
2- Forcas econémicas

Indicadores econdémicos tais como o crescimento do Produto Nacional Bruto (PIB), as
taxas de cambio, os niveis de poupanca e endividamentos influenciam qualitativa e
quantitativamente o mercado. Como por exemplo, a diminuicdo das taxas de
crescimento de economia, provoca problemas na atividade de uma empresa num
mercado e nesse contexto aumenta a concorréncia interna; as taxas de cambio
favoraveis a exportacdo de bens para mercados cujas moedas sdo relativamente mais
fortes, e baixas taxas de juros contribuem para favorecer investimentos e expansoes.
(Pires Anibal 2008,p. 32)

3- Forgas sociais

No que concerne as forcas sociais deve-se considerar fatores como demografia e

composigdo socioecondmica, bem como composicdo etéria da populagdo. Quando se
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pretende desenvolver um plano de marketing ou introduzir um novo produto/ servigo

em um mercado, a anélise desse fator tornasse muito importante.
4- Forcas tecnoldgicas

Atualmente a influéncia da tecnologia nos negocios ndo pode ser ignorada. Os recursos

tecnoldgicos podem ser eficazes na reducgdo de custos, bem como podem ser utilizados

como ferramentas para se diferenciar da concorréncia.

5- Forcas Ambientais

A mudanga de cultura da sociedade, ultimamente, tem feito com que fatores ambientais
estejam cada vez mais em evidéncia. De acordo com Polizei(2010), “todos os fatores
ligados ao ambiente natural podem influenciar nas questdes de ordem mercado logica”.
O autor também ressalva, que fatores como a sazonalidade e forcas climaticas devem

ser levados em consideragéo na elaboragdo de um plano de marketing.
6- Forgas Culturais

Segundo Polizei (2010) as forcas culturais sdo compostas por um conjunto de valores,
ideias, artefactos, e simbolos que auxiliam as pessoas a comunicar, interpretar e avaliar
membros da sociedade. Portanto, é funcdo de quem desenvolve o plano de marketing
acompanhar a evolucdo do mercado a ser atingido para nao ferir valores culturais do

publico-alvo.

De uma forma sucinta, a analise da situacao revela uma grande importancia que permite

obter informac0es essenciais que podem influenciar certas decisdes a serem tomadas.

Para Westwood (1996) citado por Lousada (2010), a analise do micro ambiente revela
potencialidades e fragilidades referentes a empresa e aos seus produtos. A analise do
micro ambiente tem como objetivo reunir e analisar informacbes sobre os fatores
influenciadores proximos da empresa, que possuam impactos imediatos, e que, por

consequéncia possibilitem a organizacdo exercer um maior controlo sobre os mesmos.

1.10.3.Andlise de oportunidades e questdes
Esta € uma das etapas mais importantes do plano, onde se analisa as oportunidades de

marketing. O conhecimento de tendéncias e situagbes no ambiente externo é
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fundamental para a criacdo de forcas e vantagens em relagéo a concorréncia. Tal como
refere Westwood (1996), a empresa deve sempre manter-se em contato com o mercado,
a fim de descobrir novas oportunidades, desenvolver vantagens competitivas e sustentar
0 crescimento. Através desta andlise a empresa deve explorar os seus pontos fortes,

superar fraquezas, aproveitar oportunidades e defender-se das ameacas.

Westwood, acrescenta que a analise SWOT permite aos administradores, determinarem
se 0s produtos por eles ofertados podem alcancar o sucesso dentro de um mercado

pretendido e quais as limitacoes.

Baseado na visdo do referido autor pode-se acrescentar que a principal finalidade desta
etapa é determinar onde existem as oportunidades de negdcio e identificar as fraquezas

do mesmo.

1.10.4.0bjetivos
A definicdo dos objetivos € um passo importante pois é nesta fase que se comeca a
definir a estratégia e o caminho a seguir. Estes constituem a base para determinar

estratégias e planos de acdes a serem adotados pela organizacao.

Os objetivos indicam intencBes gerais da empresa e o percurso mais facil para chegar
ao destino que se deseja. Estes constituem o farol de orientacdo da empresa, devendo ser
ambiciosos, realistas, concretos e mensuraveis. Estabelecer objetivos de marketing é o

passo principal na preparacdo de um plano de marketing.

1.10.5. Estratégia de marketing
Definidos os objetivos, a empresa deve decidir qual o papel a desempenhar no
mercado, devendo por isso definir coerentemente. Nesta fase procura-se a maneira de

atingir os objetivos através de defini¢do de estratégias.

Assim, Westwood (1996) diz-nos que estratégias de marketing sdo os meios pelas
quais 0s objetivos de marketing sdo atingidos. Elas se relacionam aos produtos,
estabelecimento de precos, propaganda/ comunicacdo e distribuicdo. Relaciona-se
também, é claro, as vendas, mas as vendas geralmente estdo incluidas sobre o titulo
“comunicagdo” (Westwood, 1996 p. 136). Na verdade ndo existe uma estratégia

especifica para cada empresa, pois para escolher uma determinada estratégia, é
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necessario analisar o0 mercado e optar por uma estratégia que tenha coeréncia com 0s

objetivos, oportunidades e recursos disponiveis.

Assim sendo, as estratégias estdo relacionadas com a utilizacdo adequada dos recursos
fisicos, financeiros e humanos, tendo em vista a minimizacdo dos problemas e a
maximizacdo das oportunidades. Devem ser vistas como uma opcdo inteligente,
econdmica e viavel. Torna-se uma melhor arma que a empresa dispde para aperfeicoar o
usos dos seus recursos, para se tornar altamente competitiva, superar a concorréncia,
reduzir os problemas e aperfeicoar a exploracdo das possiveis oportunidades
(CHURCHILL; PETTER, 2007;KOTHER, 2000; OLIVEIRA, 2002) citado por
Guimaraes et al (2011).

Uma estratégia de marketing pode ser elaborada para a fase de introducdo de um
produto novo, na fase de crescimento, na fase de maturidade e na fase de declinio do

produto.

Numa estratégia de marketing devemos levar em consideragdo varios fatores a fim de

obtermos 0 maior sucesso e, assim € importante definir:

1- Mercados-alvo — Ap6s segmentar o mercado a organizacdo deve definir quais 0s
segmentos que ird focar os seus esforcos de marketing. Através da escolha do
mercados-alvo a empresa determina qual o perfil e segmentos de clientes a
serem atraidos.

2- Segmentacdo - Consiste na divisdo do mercado em grupos de consumidores com
necessidades, caracteristicas e comportamentos.

3- Posicionamento - A empresa deve desenvolver a sua imagem, de modo a que 0s
mercados-alvo compreendam e aprecie o que ela oferece em relagdo aos seus
concorrentes. Através da definicdo do posicionamento, a organizacdo busca
vantagens competitivas em relagdo aos concorrentes.

4- Marketing mix - A estratégia do marketing mix é construido a partir dos seus
principios orientadores- 4P (Produto, Preco, Praca/ distribuicdo).
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1.10.6. Programas de agao
Apos a definigdo das estratégias para a realizacdo dos objetivos é necessério, orientar as

estratégias em direcdo aos planos de acdo, com instrucdes claras para a sua aplicacao.

De acordo com Ferrel e Hartline (2005) citado por Guimaraes et al (2011), os planos de
acdo do plano de marketing descrevem como as estratégias de marketing serdo postas
em acdo. Sem um bom plano de implementacdo dos planos de acdo, as estratégias bem
elaboradas podem ndo surtir o efeito desejado. Assim, aspetos como lideranca,
motivacdo de empregados e treinamentos sdo essenciais para que a implementacao

obtenha éxito.

Segundo Westwood (1996) um plano de acéo responde as questdes referentes a quando,

como e quem executara cada uma das a¢des, assim como o resultado projetado.

Logo, pode-se dizer que o plano de acdo consiste na descricao detalhada do que se deve

fazer, como, quando e responsavel pela execucdo de cada acao.

1.10.7. Orcamentos

Este processo é essencial para a utilizacdo eficaz do plano de marketing. Com o
orcamento a empresa podera ter a no¢ao do que pode esperar como resultado ou retorno
sobre o0s investimentos propostos, com a projecdo das vendas e os lucros pode-se
justificar o investimento em um plano de marketing. O orcamento é um valioso

instrumento de planeamento e controlo dentro de uma organizacao.

1.10.8. Controlo
A etapa de controlo ¢é a ultima etapa do plano de marketing e consiste basicamente em

definir os controlos necessarios, para que seja realizado o0 monotorizmento do plano.

Ferrel e Hartline (2005), definem o controlo do plano de marketing como sendo um
detalhamento de como os resultados serdo avaliados e controlados. O controlo deve
estabelecer padrdes de desempenho e avaliacdo de desempenho real. Se necessario,
deve propor acgdes corretivas, caso ocorram diferengas significativas entre o

desempenho real e 0 desempenho desejado.

De acordo com Polizei (2010) citado por Lousada (2010), a etapa de controlo é a parte

do plano destinado a avaliacdo e o acompanhamento do conceito (produto ou servigo)

34



Plano de marketing da ilha de Santo Antdo — Cabo Verde | 2015

apo6s o seu lancamento no mercado. Assim, é extremamente importante 0 uso de um
sistema de controlo, para evitar que o plano de marketing seja esquecido ou se torne
num documento sem importancia. O controlo é a Ultima etapa do plano de marketing e,
consiste em definir um regime de controlo necessario para que seja realizado a

avaliagédo do plano.

De uma forma geral, para desenvolver um plano de marketing, é necessario efetuar um
diagnostico profundo do mercado onde se pretende implementar o plano, de modo a ter
uma nocao das oportunidades bem como das dificuldades que podem influenciar o seu
sucesso. Sendo o Turismo um setor em constante mudancas é fundamental que um
plano de marketing desenvolvido nesse &mbito seja frequentemente monitorizado de

modo a ajustar as acdes estratégicas as carateristicas do setor.
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Capitulo Il - Caracterizacdo de Cabo Verde (o caso da ilha de Santo
Antao)

Neste capitulo sera feita uma analisa-se geral do destino Cabo Verde, assim como o seu
desenvolvimento a nivel turistico, em seguida sera aplicada esta analise especificamente

para a ilha em estudo ( Santo Antao).

Localizacdo Geografica

Fig.2.1: Localizacdo geografica de Cabo Verde
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Fonte: www.turismo.cv

O Arquipélago de Cabo Verde fica situado entre os paralelos 17° 12° e 14° 48’ de
latitude Norte e os meridianos 22°44° e 25° 22’ de longitude Oeste a uma distancia de,

aproximadamente, 500 km da costa ocidental africana, ao largo do Senegal.

De origem vulcanica, este arquipélago é constituido por 10 ilhas (Santo Antdo, Sao
Vicente, Santa Luzia, Sdo Nicolau, Sal, Boavista, Maio, Santiago, Fogo e Brava) e

alguns ilhéus situados no oceano atléntico.

Segundo alguns historiadores, Cabo Verde foi descoberto por portugueses em 1462 e,
foi nos primeiros séculos depois do seu descobrimento, um dos mais importantes
entrepostos no comércio de escravos africanos. Foi fundada a primeira cidade pelos
europeus nesta regido da Africa (a cidade de Ribeira Grande de Santiago, conhecida
atualmente como Cidade Velha), cujas ruinas constituem hoje objeto de estudo e

investigacdo e atrativo turistico importante na ilha de Santiago. Dada a importancia
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historica, a Cidade velha foi considerada como Patriménio Mundial da Humanidade no
dia 26 de Julho de 2009, numa resolugdo da UNESCO.

As ilhas do arquipélago encontram-se divididas em dois grupos em que Santo Antao,
Sdo Vicente, Santa Luzia, S&o Nicolau, sal e Boavista formam o grupo das ilhas do
Barlavento, e as ilhas do Maio, Santiago, Fogo e Brava constituem o grupo Sotavento.
O pais apresenta um clima tropical seco com uma temperatura média anual de 25 graus.
Possui uma area terrestre 4033km2, uma zona economica exclusiva com extenséo de
700 mil km2 e alberga uma populacdo aproximadamente de 500,000 habitantes.
Segundo dados divulgados pelo INE (2010), a estrutura etaria da populacdo de Cabo
Verde é marcada sobretudo pela juventude, com 54,5% dos efetivos entre os 0 a 24 anos

e apenas 6,4% acima dos 65 anos, rondando a média de idades o0s 24 anos.

A economia € assinalada pelo setor terciario onde os servicos incluindo o Turismo
representam cerca de 75% do PIB (Produto Interno Bruto)'. Nos dltimos anos o
Turismo € o setor que mais cresce no pais, derivado aos elevados investimentos nas

ilhas do Sal e Boavista em hotelaria e imobiliaria.

A lingua oficial de Cabo Verde é o Portugués, no entanto a comunicacao entre 0s
habitantes é feito em crioulo. O crioulo é um pdélo fulcral de unido de todos os cabo-
verdianos, este cédigo é resultante do cruzamento do portugués com linguas da costa da
Guiné. Desde de muito cedo o crioulo foi uma lingua franca, sendo que desde o século

XVI expandiu-se para a costa africana onde se comercializavam varios produtos.

A musica sempre foi um aspeto muito valorizado pelo povo cabo-verdiano. Morna é um
género musical de Cabo Verde, tradicionalmente tocada com instrumentos acusticos e
reflete a realidade insular do povo, o romantismo, 0 amor que 0s cabo-verdianos nutrem
pela sua terra, o ter que partir e querer ficar, a saudade etc. Nao a maneira mais sublime
e mais justa de expressar um sentimento, do que através da morna. A Morna € para
Cabo Verde como o fado € para Portugal, ou seja trata-se de um simbolo nacional e por
isso possui um caracter singular. Ela tornou-se conhecida internacionalmente por

Ceséria Evora, também conhecida como a diva dos pés descalcos.

! Consultar mais informaces no anexo 2
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A danca cabo-verdiana, tanto a tradicional como a contemporénea, estd bastante ligada

aos ritmos musica mais populares como, a morna, a coladeira, o funané e o batuque.

Cabo Verde oferece uma variada escolha gastronémica de caracter maritimo e ndo so. A
base da cozinha popular cabo-verdiana é o milho e pode ser preparado de diversas
maneiras. O prato mais conhecido € a cachupa, a receita nacional, emblematica de Cabo
Verde.

O artesanato tem grande importancia na cultura cabo-verdiana e ¢ uma forma de
expressar 0 que 0 povo sente. A tecelagem e a ceramica sdo artes muito apreciadas no

pais.
2.1 O Turismo em Cabo Verde

Atualmente o Turismo € a principal atividade econdémica de Cabo Verde e € encarado
pelo governo como o setor estratégico para o desenvolvimento do pais. Porém nem
sempre foi assim, visto que o pais apresentava algumas limitacdes que dificultavam o

seu respetivo desenvolvimento turistico.

A seguir apresentamos uma breve sintese que explica o caminho percorrido pela

atividade turistica em Cabo Verde desde o seu surgimento até aos dias de hoje.

Até a data de 1990, o Turismo tinha um papel diminuto na economia do arquipélago e
ndo fazia parte da estratégia de desenvolvimento do pais. Com a abertura da economia
cabo-verdiana aos investimentos externos, a partir de 1991, lancaram-se as bases para o
crescimento do setor que culminou com a construcdo do primeiro Aeroporto
internacional na ilha do Sal. A partir de 1995 e 1999 houve um aumento de 89% dos
voos para Cabo Verde, demonstrando assim a velocidade vertiginosa do crescimento
(cf. Cabral 2005, 37 in Santos 2009, e 67 in Jesus 2012).

Até 2005 Cabo Verde contava apenas com aeroporto internacional, situado na ilha do
Sal. Hoje, ja sdo quatro distribuidos pelas ilhas de Santiago, Boavista, Sdo Vicente, e
Sal. Com a liberalizacdo do setor dos transportes aéreos passou a haver uma maior
oferta de voos internacionais, cujo monopdlio pertencia a TAP Portugal até ha pouco
tempo. Hoje existem vérias companhias a voar para Cabo Verde, nomeadamente 0s

voos Charter que tém crescido consideravelmente (Santos 2009).
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Recentemente o investimento no setor do Turismo, é dominado pelo setor privado,
devido principalmente a politica de investimentos levado a cabo pelo governo de Cabo
Verde.

No grafico a seguir podemos verificar a evolugéo significativa do Turismo entre 0s anos
(2002 e 2014). As dormidas no pais continuam a aumentar progressivamente desde do
ano 2000. Porém, no ano 2014 verificou-se uma queda do fluxo de turistas no qual

ainda ndo se sabe ao certo quais sdo causas que estdo por detras desta queda.

Gréfico 2.1: Evolucdo de entrada de Hospedes de 2002-2014
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Fonte: Conta Satélite do Turismo de Cabo Verde, 2011- 2014

A queda do fluxo de turistas no ano 2014 tem gerado debate entre economistas
nacionais, isto €, hd quem defenda que o recuo da procura do destino Cabo Verde nédo se
deveu ao aumento da taxa do IVVA sobre o setor, ou a introducéo taxa do Turismo. Por
outro lado h& quem afirma que os efeitos fiscais, ainda que marginais, tiveram um
impacto na diminuicdo do fluxo de turistas para Cabo Verde. Contudo, ambos
concordam em que Cabo Verde ndo tem feito o seu trabalho de casa no que se refere a

fatores de competitividade geral no Turismo.

Seguidamente, analisaremos os fluxos turisticos em Cabo Verde com intuito de

perceber melhor a importancia desde setor para o desenvolvimento do arquipélago.

Cabo Verde situa-se no espaco turistico atlantico tropical porém figurou por muito
tempo como terra ignorada, ao passo que os seus vizinhos, Madeira, Marrocos, Senegal
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e Canarias, conseguiram desenvolver infraestruturas de acolhimento com base num
produto semelhante “Sol e Mar” (Santos, 2009 p.39 e Jesus, 2012 p. 70).

Todavia esta situacdo foi ultrapassada. O Turismo ja é considerado como o setor mais
ativo em termos de economia cabo-verdiana. Nota-se que a industria turistica no
arquipélago encontra-se em franca expansdo. A estabilidade politica e social, 0 bom
clima e a proximidade em relagdo aos continentes europeus e africano séo fatores que
propiciam o desenvolvimento turistico do pais De referir também o clima ameno
durante todo o ano (min.22° méax. 30°), aguas puras e cristalinas, os vales verdejantes,
as paisagens impares e as excelentes condi¢es para a pratica de desportos nauticos séo

verdadeiros atributos que fomentam o turismo no arquipélago.

Cada vez mais se assiste a investimentos na hotelaria, nomeadamente nas ilhas do Sal e
da Boavista, viradas essencialmente para uma oferta balnear (sol e praia). Como
podemos observar na tabela 2.1 o tipo de estabelecimento que mais cresce no pais sao
os hotéis, com um valor total de 54 unidades. Em termos gerais atualmente existe em
Cabo Verde 229 estabelecimentos hoteleiros. O nimero de camas tem aumentado visto
que aposta na construcao de hotéis no arquipélago tem sido frequente conforme se pode

verificar na evolugdo dos estabelecimentos entre o periodo (2007 a 2014).

Tabela 2.1: Infraestruturas hoteleiras em Cabo Verde (2007/2014)

2007 2010 2011 2012 2013 2014
Estabelecimento 150 178 195 207 222 229
Hotéis 40 41 - - 54 54
Pensbes 51 61 - - 71 70
Pousadas 7 7 - - 12 8
Aparthotel 10 12 - - 14 21
Aldeamentos 6 9 - - 11 7
Residenciais 36 48 - - 60 69
Quartos 5. 368 5.891 7.901 8. 522 9.058 10.839
Camas 9. 767 11.397 14.076 14. 099 15. 995 18.188
Dormidas 1.432.746 | 2.342.282 | 2.827.562 | 3.334.275 | 3.436.111 | 3.414.832
Capacidade de 11.544 13.962 17.025 18.194 19.428 23.171
alojamento
Pessoal ao servico 3.450 4.058 5.178 5.385 5.785 6.282

Fonte: Camara de Comércio Indistria e Turismo de Cabo Verde (CCITPC)
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Em Cabo Verde o setor do Turismo registou-se ao longo dos ultimos anos um
crescimento substancial em relacdo ao resto da economia, mas ndo conseguiu criar
empregos suficientes e estimular outros setores da economia como por exemplo

agropecuadria, pescas e industrias.

Em parte, isso deve-se essencialmente ao fato dos outros setores ndo estarem a ser
estruturados de modo a atender a procura do setor do Turismo. Por outro lado, isso
resulta do proprio modelo de Turismo disponivel no arquipélago que se baseia
sobretudo em cadeias hoteleiras all inclusive. Muitas vezes o referido modelo acaba por
suprimir todas as necessidades dos turistas dentro dos grandes empreendimentos,

evitando assim o contato com a economia local do destino.

A verdade, € que o pais ainda ndo estd preparado para receber turistas fora dos hotéis,
sendo gue existem algumas limitacGes. Tendo em conta que o pais quer desenvolver um
Turismo sustentavel, o modelo all inclusive ndo é muito aconselhavel. Ou seja, é
fundamental reverter esse cenario, e apostar fortemente numa estratégia integrada de

desenvolvimento.

Para que tal aconteca, é necessario trabalhar a parte externa do hotel, criar mais
animacdo, mais restauracdo de qualidade e uma maior seguranca fora dos hotéis para
que os turistas possam sentir o gosto e a vontade de sair fora do seu ambiente

confortavel e sobretudo ter um contato com as comunidades locais.

Como se verifica no grafico 2.2, o Reino Unido continua a ser o principal pais emissor
de turistas para Cabo Verde, tendo sido registado um total de 26,4 entradas no pais,
segundo dados do INE (2014). Igualmente, podemos verificar uma forte dependéncia do

Turismo externo com uma elevada concentragdo sobretudo nos mercados europeus.
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Grafico 2.2: Hospedes e Dormidas (%) por pais de residéncia dos héspedes, 2014
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Tendo em consideragdo este cenario torna-se fundamental diversificar a oferta através
da criacdo de produtos atrativos capazes de manter os fluxos turisticos mais
equilibrados, contribuindo assim para promover a imagem de Cabo Verde como um
pais dinamico. Como por exemplo, o0 Turismo cultural comeca a ganhar dinamismo em
algumas ilhas, nomeadamente o caso da cidade velha (ilha de Santiago), como
patriménio da humanidade pode ser encarado como um produto turistico de

diferenciacao.

Recentemente foi introduzida pelo governo de Cabo Verde uma taxa turistica que se
destina a promover projetos de desenvolvimento turistico nas ilhas do arquipélago. Para
cada estada nas unidades hoteleiras do pais até um maximo de dez noites implica o
pagamento de uma taxa turistica de dois euros por noite. O pagamento é efetuado
localmente e aplica-se a viajantes com idades superiores a 16 anos. As receitas
provenientes da taxa sdo destinadas a melhorar o setor do turismo no arquipélago,
nomeadamente na estruturacdo da oferta turistica, na promocdo, na formacdo, na

protecdo do ambiente e na seguranca.

Para tal, pode-se afirmar que, o pagamento desta taxa é muito importante face ao

crescimento do Turismo que se tem vindo a assistir no arquipélago. Se esta taxa for bem
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empregue cria condigcdes para haver um Turismo melhor e naturalmente uma oferta
mais atrativa. Para criar condi¢cGes para receber os turistas h& que ter meios, e nesse
contexto eles devem também contribuir para isso e consequentemente melhorar o bem-

estar das populacdes locais.

Contudo, 0 governo continua a investir em acdes para promover o Turismo em Cabo
Verde, por exemplo a participagdo em feiras de Turismo a nivel internacional.
Ultimamente, o pais participou na feira de Berlim (IBT) a maior feira de Turismo do
mundo. Esta participacdo foi um momento muito importante para o destino, uma vez
que permitiu divulgar Cabo Verde como um destino turistico aos potenciais clientes que
poderdo abrir novas portas para o pais. lgualmente o arquipélago ja participa nas feiras
de Turismo de Miami, Madrid, Lisboa etc. A nivel nacional anualmente realiza-se uma
feira de Turismo “Expotur “ que ¢ um evento de extrema importancia em termos de
oportunidade de negdcio e de promocéo do destino Cabo Verde. A principal finalidade é
inteirar os participantes na dindmica do mercado turistico a nivel mundial, reconhecer

0s mercados emissores e debater novos desafios.
2.2 A ilha de Santo Antéo - Caracterizacdo Geral

Santo Antdo é uma das nove ilhas habitadas em Cabo Verde, localizada no grupo de
Barlavento a nordeste do arquipélago. Segundo alguns investigadores a mesma foi
descoberta a 17 de Janeiro de 1462 e, é a ilha mais montanhosa de Cabo verde.
Apresenta uma area superficial de 779 km2 e alberga uma populacdo total de
43.915habitantes segundo dados do INE (2010).

Fig2.2: Localizagdo geografica de Santo Antéo no arquipélago de Cabo Verde

Fonte: Google maps
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Sobre uma forte influéncia pela sua posicdo ao deserto do Sahara a natureza constitui
um das maiores riquezas de Santo Antdo. A mesma apresenta um relevo montanhoso
bastante elevado. O relevo costeiro apresenta-se contornos ingremes. Com vales
profundos na parte norte da ilha e paisagens aridas na parte sul, onde a paisagem agreste
permite desenvolver alguns produtos turisticos nomeadamente o Turismo de natureza e
o Turismo desportivo. Essa situacdo geogréfica e a posicdo setentrional da ilha
influenciam diretamente o clima: as regides do norte séo relativamente humidas e nas
regides do sul predomina o clima semi arido. Como consequéncia destas condicOes
geoclimaticas radicais, constata-se uma grande diversidade paisagistica que vai desde
vales profundos e verdes a paisagens lunares. Esta grande riqueza paisagistica compde

uma oferta turistica singular (Jesus 2012, p. 72).

Do ponto de vista administrativo, Santo Antdo é dividida em trés concelhos: Porto
Novo, Ribeira Grande e Paul. A sua economia é baseada sobretudo na exploracdo dos
Seus recursos naturais atraves da pesca, da agricultura e da pecuaria. O acesso a esta ilha
é feito por via maritima a partir da ilha de Sdo Vicente. O concelho de Porto Novo é

considerado o ponto de chegada e o ponto de partida de Santo Anté&o.

No que concerne a infraestruturas, a ilha ainda apresenta um défice sendo que carece de
mais investimentos tanto em qualidade quanto em quantidade. E fundamental investir
na construcdo de mais estradas e um sistema de transporte para facilitar as deslocagoes.
N&do obstante, importa referir que a ilha dispbe de um importante rede de caminhos
vicinais que partem para todos os lados e direcbes e chegam aos lugares mais
escondidos de Santo Antdo. Esta rede foi construida ao longo dos tempos e através dela

circulavam pessoas e bens quando néo existiam estradas.

Estes caminhos possuem uma grande importancia para a economia da ilha e ainda hoje
servem zonas que sdo consideradas ilhas dentro da prépria ilha. Contudo esses
caminhos atualmente carecem de uma merecida reabilitacdo. Contudo, em 2003 iniciou-
se a construcdo da estrada Porto Novo- Janela tendo terminado em 2009. Esta obra
trouxe diversas vantagens para Santo Antdo sendo que permite melhores e mais rapidas

condigdes de circulagcdo na mesma na ilha.
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Deve-se, no entanto frisar que a construgdo do aeroporto podera ser considerada como
uma infraestrutura crucial para o desenvolvimento turistico de Santo Antdo visto que

permite a chegada mais rapidamente dos turistas a ilha.

Atualmente a ilha tem sido afetada pela migracdo de populacdo sobretudo nas zonas do
interior, resultante das altas taxas de desemprego. Percebe-se entdo que neste contexto o
Turismo afigura-se como uma brilhante oportunidade de mudanca da situacéo atual uma
vez que esta atividade gera a criacdo de empregos e consequentemente pode contribuir

para a fixacéo da populacéo.
2.3 O Turismo na ilha de Santo Antdo

Pretende-se neste paragrafo, efetuar uma breve sintese da atividade turistica na ilha de
Santo Antdo, descrevendo algumas potencialidades existentes e salientar algumas
informacdes de natureza qualitativa, para melhor facilitar a compreensdo da evolucéo do

Turismo na ilha.

Santo Antdo possui um elevado potencial turistico baseado nos ricos recursos naturais e,
uma cultura variada com um povo acolhedor. No entanto o Turismo € ainda pouco
explorado nesta ilha, ndo s6 pela sua localizacdo no arquipélago, como também pela
caréncia na divulgacdo das suas potencialidades. A crescente propagacédo das ilhas do
Sal e da Boavista pelo mundo fora criou a ideia de que oferece apenas potencialidades
para o Turismo de sol e mar, delegando para o esquecimento o grande potencial natural
da ilha de Santo Ant&o.

Segundo o Esquema Regional de Ordenamento do Territorio da ilha de Santo Antdo
(EROT; p 79) os recursos fisicos mais pertinentes para o desenvolvimento turistico da
mesma S&o: as paisagens montanhosas e muito mais verdes do que nas restantes ilhas;
os locais humanizados, sejam estes nos campos agricultados sejam 0s centros urbanos
da ilha, onde se concentram os elementos mais marcantes da cultura e do patrimoénio de
Santo Antdo; o mar, recurso subaproveitado, e que requer a construcdo de
infraestruturas maritimas adequadas, de custo normalmente elevado, que podem
potenciar as atividades da pesca desportiva, do mergulho, do excursionismo por barco,

ou ainda a criagdo de espacos balneares apoiados em piscinas naturais.
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O produto percursos pedestres constitui uma mais-valia para a ilha e, é procurado
sobretudo por alemaes e franceses. Nos espacos rurais a visita aos trapiches faz parte
dos roteiros turisticos sendo uma das atragdes de Santo Antdo, ilha produtora do grogue,
bebida alcodlica tradicional. As festas tradicionais assumem um papel muito importante
para esta regido e atraem um grande nimero de visitantes. Em Santo Antéo as festas de
romaria representam sempre um momento de encontro e reencontro de familias, de
amigos, de conhecidos, de visitantes de outras ilhas e da prdpria didspora santantonense.
Existem também os visitantes que programam as suas férias de acordo com o
calendario das festas de romaria que habitualmente se realizam nas comunidades( ver

calendario das festas regionais no anexo Xx).

Igualmente, o visitante fica encantado com a gastronomia santantonense, com destaque
para a cachupa (receita nacional, emblematica de Cabo Verde), lagosta grelhada,
percebes, atum, garoupa, caldeirada de peixe, caldeirada de cabrito, carne de porco
assada, feijoada entre outras iguarias, acompanhados da sobremesa com um gostoso
doce de papaia, coco, manga ou de outras iguarias tropicais. Em relacdo a bebida o

famoso grogue, “pontche” e licores com varios sabores sdo 0os mais apreciados.

Na vila do Ponto do Sol pode encontrar a espléndida arquitetura, predominantemente do
final do século XIX e inicio do século XX, que torna num importante polo de oferta
turistica fundamentalmente, destinado ao segmento de investigacdo historico-
patrimonial. Santo Antdo é também considerado a ilha do “grogue” aguardente tipica
feita ainda hoje por métodos tradicionais de moagem de cana sacarina com 0
“trapichez”, rudimentar mecanismo que emprega a forca humana ou animal para o seu
funcionamento. O fabrico do grogue tem haver com o cultivo de grande escala da cana-
de-acucar nesta ilha, onde a amabilidade e a doce harmonia surge entre a paisagem e as

suas gentes”.

A vila de Ribeira Grande também rica em patrimdnios com valor histérico e cultural,

que merecem ser preservados. Santo Antdo é uma ilha extraordinaria, com um potencial

? Trapiche — Pequeno moinho puxado por bois ou burros que tritura a cana-de-agucar.
SCTCV. Disponivel em : http://ctcv.cv/ctev/homepage/menu/cabo-verde/as-ilhas/santo-antao/
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enorme, mas tera de ser encarada e planificada com base em perspetivas sustentaveis e

integrada.

Baseando na andlise do potencial turistico da ilha Santo Antdo pode-se dizer que este
possui uma oferta que vai ao encontro das novas tendéncias dos turistas. Ou seja,
oferece uma variedade de locais poucos explorados onde se pode usufruir de
experiéncias auténticas e memordveis. A amabilidade dos “santantoneses” faz o
visitante sentir-se especial e consequentemente aumenta o nivel de satisfacdo em
relacdo ao destino. Esta ligacdo que se desenvolve entre o turista e as comunidades
locais é um fator muito positivo, pois permite ao turista sentir-se integrado e

naturalmente podendo ocorrer a fidelizagdo e recomendagéo.

Para que isso aconteca € necessario existir uma focalizacdo na criacdo de uma oferta
genuina baseada em trés aspetos essenciais que contribuem para a afirmacdo de um
destino turistico. Primeiramente a sustentabilidade, € um conceito que ndo deve ser
ignorado quando o objetivo é alcancar vantagens competitivas do destino em relacao
aos outros. Isto é, estd relacionado com o envolvimento das comunidades locais e de
todos as organizacGes responsaveis pelo Turismo, de modo a criarem uma espécie de
cooperagdo para que possa coordenar as diversas partes de modo a criar experiéncias

Unicas sem colocar em causa 0s recursos existentes no destino.

Mais do que um discurso do dia-a-dia a sustentabilidade é um fator que deve estar na
agenda de todos os gestores dos destinos turisticos, sendo que muitos autores defendem
que a competitividade dos destinos turisticos esta intimamente relacionada com a sua
sustentabilidade. Em simultaneo, o investimento na qualidade pode ser um meio para
adquirir vantagens competitivas. E fundamental investir na qualidade dos servicos
prestados e na qualificacdo dos profissionais. Por Gltimo, a diferenciacdo é a forma mais
facil de posicionar um destino em relacdo aos seus concorrentes através da valorizagao

do inatingivel e tornando Unico as particularidades que procedem a oferta da ilha.

Adicionalmente, para que Santo Antdo se afirme em termos competitivos no mercado
turistico nacional e internacional € indispensavel que se efetue uma gestdo estratégica de
todos os recursos naturais de forma responsavel e sustentadvel e, estimular o
investimento em produtos de grande valor simbolico de modo a proporcionar

experiéncias unicas e enriquecedoras.
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Para colmatar o problema anteriormente verificado na introducdo do projeto, sera
idealizado um plano de marketing para potenciar o desenvolvimento turistico da ilha de
Santo Antdo. Através do plano, é possivel verificar a situacdo atual da ilha e
posteriormente definir um conjunto de estratégias e acdes que podem divulgar e
fomentar o desenvolvimento turistico. Numa primeira fase o plano abrange sobretudo o
mercado nacional e é direcionado para um publico mais jovem, sendo que estes
possuem mais flexibilidade em enfrentar os desafios que sdo encontrados na ilha tendo

em conta o seu relevo montanhoso.

Um plano de marketing € um instrumento de comunicacdo e de controlo bastante (Util,
uma vez que nos pode estabelecer informacgdes extremamente importantes para a
obtencdo de vantagens competitivas no mercado. Através desta ferramenta é possivel
identificar os pontos fortes, os pontos fracos, as oportunidades e ameacas do destino.
Considerando a grande competitividade do mercado turistico, os destinos turisticos
melhor sucedidos sé&o aqueles que investem na cooperacdo entre todos 0s atores

envolvidos no sistema, no planeamento e execuc¢do de acdes estratégicas.

E assim de primordial importancia, efetuarmos uma analise da situacéo atual de Santo
Antdo de modo a delinear estratégias e acBes assertivas capazes de divulgar as
potencialidades existentes, despertar nos turistas o interesse e 0 desejo de visitar a

mesma.
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Capitulo 11l — Plano de marketing para potenciar o desenvolvimento

turistico da ilha de Santo Antao

Abordando o objetivo primordial deste projeto, apresenta-se o plano de marketing para
potenciar o desenvolvimento turistico da ilha de Santo Antdo. O plano pretende delinear

estratégias de marketing que podem contribuir para o desenvolvimento turistico da ilha.
3.1. Sumério executivo

O resumo executivo tem como proposito oferecer uma visdo geral das principais

abordagens contidas no plano, de modo a facilitar a sua compreensao e entendimento.

O presente plano de marketing de Santo Antdo, constitui um documento que propde
estratégias e acdes para potenciar o desenvolvimento turistico de Santo Antdo. O plano
resulta de uma profunda analise da situacdo real de Santo Antéo, onde foi averiguado as
suas potencialidades turisticas tendo em conta as tendéncias e desafios do mercado

atual.

Através desta ferramenta € possivel definir estratégias que visam valorizar e posicionar
a oferta turistica local de uma forma competitiva, identificar os principais mercados
emissores e oferecer um produto de qualidade que adequa as exigéncias dos segmentos-
alvos. Em simultaneo, este documento pode ser um guia orientador para o
desenvolvimento turistico integrado e sustentdvel que contribui para melhorar a

qualidade de vida dos residentes.

A ilha de Santo Antdo é a segunda maior ilha do arquipélago e possui um vasto
potencial turistico baseado essencialmente em recursos naturais, e ambientais.
Considerado simbolo da diversidade paisagistica, a ilha de Santo Antdo oferece todavia

uma grande variedade de atrativos turisticos.

Em termos culturais importa realcar os contos tradicionais, a gastronomia, a musica, 0
famoso casamento tradicional, a guarda- cabega e as rezas de terco. Estes constituem
verdadeiros atributos auténticos que se encontram enraizadas na cultura dos
santantonenses. No municipio de Porto Novo podemos encontrar a Aldeia Cultural nos

Raiz que é um espaco destinado a comercializagdo dos produtos tradicionais e eventos
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culturais. Foi construida essencialmente para expor a tradicdo e a cultura da ilha e

salvaguardar os valores e as tradigfes que tém vindo a cair no esquecimento.

De salientar que de acordo com o Plano Estratégico do Turismo de Cabo Verde (2010-
2013 p, 31.), a ilha de Santo Antdo tem um elevado potencial para a pratica do
ecoturismo e o Turismo de montanha e, oferece uma diversidade de atrativos turisticos,
tais como a beleza paisagistica dos vales e montanhas, excelentes condigdes para a
pratica de hicking, trekkeing, canyoninge outras relacionadas, incluindo também
excelentes condi¢cOes para a pratica do Turismo de desportos aquaticos e investigacdo
marinhas. A ilha possui cinco areas protegidas, os Parques Naturais de Cova- Ribeira da
Torre- Paul, Morocos e Topo de Coroa, a Paisagem protegida das Pombas e a Reserva

Natural de Cruzinha.

Quadro 3.1: Areas protegidas da ilha de Santo Ant&o

Areas protegidas na ilha de Santo Antdo hetares
Parque natural Cova, Ribeira da Torre R? Paul 3,217 h
Parque natural de Morogos ?
Parque natural de topo de Coroa ?
Paisagem protegida das Pombas ?
Reserva natural de Cruzinha ?

Fonte: Plano Estratégico para o Desenvolvimento do Turismo em Cabo Verde (2010-2013)

O referido plano revela que os produtos turisticos potenciais para a ilha de Santo Antéo
sdo: Ecoturismo (caminhadas, observagdo da fauna, ornitologia, Turismo em espago
rural etc); Turismo cultural (Turismo étnico, festas populares, patriménio construido,
intercambio); Turismo de desportivo (aventura, trekking, canyoning, mergulho, pesca

desportivas).

Paralelamente, o documento finaliza a andlise de Santo Antdo evidenciando alguns
constrangimentos que dificultam o desenvolvimento turistico da referida ilha, onde se
pode encontrar aspetos tais como: Acessos; ligacdo a outras ilhas; rede de estradas;
infraestruturas gerais e turisticas; falta de planeamento integrado. Nesse contexto a
elaboracdo de um plano de marketing, surge como uma forma de orientacdo para as
entidades identificarem as solugfes mais viaveis que poderdo potencializar o

desenvolvimento turistico do destino.
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Verifica-se igualmente a necessidade de estimular a consciéncia das comunidades
locais para a preservacdo e valorizagdo dos recursos turisticos existentes de modo a
contribuir para afirmacdo de Santo Antdo como um destino turistico genuino num

mercado extremamente competitivo a escala mundial.

No que concerne aos alojamentos turisticos a ilha contém atualmente quatro hotéis,
dezanove pensdes, um aldeamento turistico e dezasseis residenciais. Fazendo uma
apreciacdo destes dados pode-se constatar que Santo Antdo ainda carece de falta de

infraestruturas comparando, por exemplo, com a ilha da Boavista ou do Sal.

Tal “confronto” com essas duas ilhas referidas anteriormente faz-nos chegar facilmente
a conclusdo que o desenvolvimento turistico de Santo Antdo encontra-se numa fase
inicial e portanto ¢ fundamental que haja um planeamento estratégico da atividade

turistica, de modo a garantir sustentabilidade e aumentar a competitividade do mesmo.

Na tabela que se segue € possivel verificar a capacidade de alojamento em cada ilha e os

diferentes tipos de alojamento nelas existentes.

Tabela 3.1: Estabelecimentos de alojamentos disponiveis segundo o tipo, por ilha.

Tipo de Estabelecimento
Hotéis Pensdes Pousadas apa::;tr:esr; s A.:.fﬁ:l?:;:s Residenciais Total
llha N° % N° % N° % N° % N° % N° % | N° %
S. Antéo 4 7 19 27 1 13 - - 1 14 16 23 41 179
S. Vicente 5 9 11 16 1 13 1 5 - - 19 28 37 16,2
S. Nicolau - - 6 9 - - 1 5 - 2 3 9 39
Sal 14 26 5 7 - - 3 14 3 43 5 30 131
Boavista 8 15 - - - - 4 19 1 14 8 12 21 9,2
Maio 1 2 3 4 - - 2 10 - 2 3 8 35
Santiago 17 31 12 17 4 50 9 43 1 14 8 12 51 223
Fogo 4 7 10 14 2 25 1 5 1 14 5 7 23 10,0
Brava 1 2 4 6 - - - - - 4 6 9 39
TOTAL 54 100 70 100 8 100 21 100 7 100 69 100 229 100,0
% 23,6 30,6 85 9.2 3.1 30,1 100,0 §

Fonte: INE (2014)

Com base nos dados retirados do INE (2014), pode-se verificar que a ilha de Santiago
possui 0 maior nimero de alojamentos com um total de 23, 3 % de alojamentos, sendo

que, na sua maioria sdo hoteis apartamentos. Seguidamente, a ilha de Santo Antéo
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apresenta um valor consideravel com cerca de 17,9% de alojamentos, sendo que, na
generalidade s&o pensdes. Sendo que as ilhas do Sal e da Boavista sdo consideradas os
principais polos turisticos do pais, apresentam menor capacidade de alojamento (13,1;
9,2). No entanto, no que diz respeito ao numero de quartos disponiveis por ilha, estes
assumem uma posicdo de destaque. As ilhas de Santiago e Santo Antdo apresentam o
maior numero de alojamentos, mas entretanto sdo alojamentos de pequena dimenséo e

sd0 na sua grande maioria pequenas pensdes e pousadas.

As s ilhas do Sal e da Boavista contém menor quantidade de alojamento, mas por outro
lado relevam maior qualidade e sdo na generalidade hotéis e Resort. Avaliando estes
dados pode-se averiguar que existe uma grande diferenca entre a quantidade e a
qualidade, no setor do Turismo mais vale investir na qualidade que na quantidade. Este
é considerado um fator muito importante em qualquer produto ou servico prestado uma

vez pode contribuir para a satisfacdo dos clientes.

O quadro que se segue apresenta o0s valores correspondente as dormidas nos

estabelecimentos hoteleiros segundo a ilha e, o pais de residéncia habitual dos hdspedes.

Tabela 3.2: Dormidas nos estabelecimentos hoteleiros segundo a ilha, por pais de residéncia habitual dos

héspedes
Pais ﬁi;iiﬁenc'a Santo Antdo | Sé&o Vicente | S&o Nicolau Sal Bao Vista Maio Santiago Fogo Brava Total %
Cabo Verde
Caboverdianos 9.156 16.997 3.874 23.958 17.929 2.158 38.283 8.976 1.357 122.688 3,6
Estrangeiros 183 2.461 17 324 1.844 69 2.761 204 10 7.873 0,2
Estrangeiros
Africa do Sul 9 72 0 177 313 0 1.076 6 0 1.653 0,0
Alemanha 8.766 8.547 314 225.982 254.790 515 9.360 2.756 299 511.329 15,0
Austria 881 1.030 65 5.366 4.436 2 821 504 67 13.172 0,4
Belgica+Holanda 2.504 4.491 516 199.925 170.647 20 5.899 1.684 31 385.717 113
Espanha 1.167 4.009 189 21.653 4.436 22 5.875 543 11 37.905 1,1
Estados Unidos 196 2.094 26 3.071 760 4 2.869 492 93 9.605 0,3
Franca 30.905 27.526 878 111.442 92.685 93 15.569 5.321 741 285.160 84
Reino Unido 1.126 2.468 129 313.753 518.727 14 1.778 1.473 17 839.485 24,6
Italia 1.795 2.628 639 116.632 73.223 485 3.258 801 13 199.474 5.8
Portugal 1972 13.907 1314 130.179 131.282 26 36.858 776 51 316.365 9,3
Suica 1501 2.535 60 15.406 5.722 74 2.594 402 25 28.319 0,8
Qutros Paises 7.272 9.857 216 409.538 194.105 160 34.338 577 24 656.087 19,2
Total 67.433 98.622 8.237 1.577.406 1.470.899 3.642 161.339 24515 | 2739 3.414.832 100,0
% 2,0 29 0,2 46,2 431 0,1 47 0,7 0,1 100,0

Fonte: INE (2014)

Fazendo a apreciagdo destes dados pode verificar-se que a ilha mais procurada pelos
Cabo-verdianos foi a ilha de Santiago com um total de 38, 283 de hospedes. Por outro

lado as ilhas mais procuradas pelos estrangeiros foram as ilhas do Sal e da Boavista,
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visto que, apresentam as maiores percentagens (46,2 %; 43,1 %) de dormidas em Cabo
Verde. Sendo que estas, sdo considerados as ilhas mais turisticas do arquipélago é
natural a concentracdo da procura turistica centra-se nessas duas ilhas, uma vez que a
um melhor qualidade de oferta e estes tém vido a ser alvos de elevados investimentos

externos sobretudo no que concerne a construcao de hotéis e Resort.

Contudo, para reduzir as desigualdades na distribuicdo da procura, é indispensavel que o
governo e as entidades competentes criem ofertas turisticas nas outras ilhas do

arquipélago.

Analisando a ilha de Santo Antdo como um caso particular, pode-se averiguar que no
ano 2014 registou-se um total de sessenta e sete mil quatrocentos, e trinta e trés
dormidas, o que representa 2.0 % das dormidas em todo o pais. A referida ilha é
procurada sobretudo pelos franceses com um valor total de (30.905) turistas por ano.
Esse valor é fundamental para as entidades que gerem o Turismo local apostarem em
estratégias direcionadas especificamente para esse mercado no sentido de aumentar e
fortalecer o interesse nos mesmos no destino Santo Antdo. Para tal, & investir
direcionados para 0 mercado francés com o proposito de estreitar as relaces e por essa

via aumentar a curiosidade dos mesmos em visitar Sdo Antao.

Seguidamente, a Alemanha é um importante mercado emissor de turistas para a ilha

com cerca de (8.766) turistas por ano.

Como concorrente direto de Santo Antdo destaca-se a ilha de Santiago que por sua vez
possui uma grande variedade de recursos naturais e ja se regista um valor significativo
de turistas (15.569) no ano 2014, oriundos do mercado francés. Igualmente, a ilha de
Fogo representa um concorrente direto para Santo Antdo na medida no ano 2014 a

mesma recebeu (5.321) provenientes do mercado francés.

Como um potencial concorrente de Santo Antdo podemos identificar a ilha de Séo
Nicolau, sendo que esta possui carateristicas naturais significativas e ja se regista a
procura da mesma pelo mercado francés com um valor total de (878) turistas no ano
2014,

Noutra perspetiva, verifica-se que sendo o Reino Unido o principal mercado de Turistas

para Cabo Verde, ainda ndo se nota uma procura significativa dos ingleses para Santo
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Antdo sendo que no ano em estudo apenas (1.126) turistas provenientes do Reino Unido

visitaram este destino.

Entdo neste contexto, seria viavel desenvolver um estudo com intuito de perceber a

razdo pelo qual esse mercado ainda ndo visita Santo Antéo.
3.2. Situagéo atual de marketing

Esta analise € muito relevante, pois é nesta etapa que se devem tomar as decisbes mais
importantes que podem gerar sucesso para a organizacdo. E essencial ter em conta o
ambiente externo que envolve um conjunto de fatores que podem influenciar de uma
maneira positiva ou negativa o negocio e também o ambiente interno pois envolve
aspetos fundamentais que podem definir o bom, ou 0 mau funcionamento de uma
empresa. Atendendo a competitividade que se verifica no mercado atual, €
extremamente importante apostar em produtos diferenciadores que posicionem um

determinado destino em relacdo a concorréncia.

O produto turistico mais relevante na ilha de Santo Antdo é o Turismo de natureza®, e
portanto é esse produto que as entidades locais devem saber comercializar ao melhor
preco possivel e com um elevado grau de qualidade de modo a torna-lo Unico. Para isso
¢ fundamental direcionar campanhas de divulgacdo para os principais mercados
emissores do Turismo de natureza e selecionar os meios mais eficazes de distribuicéo,

de modo a captar um maior nimero de visitantes para a referida ilha.

O mercado europeu de Turismo de natureza contabiliza 22 milhdes de viagens por ano,
crescendo 7% ao ano (Turismo de Portugal, 2006). Alemanha e a Holanda sédo os

principais mercados emissores de viagens do Turismo de natureza.

4 Segundo Gorni e Dreher (2010) o Turismo de natureza € um segmento da atividade turistica que se
destaca pela suas caracteristicas Unicas que envolve diferentes motivacfes e, em especial, o contacto com
o ambiental natural, a vivencia em ambientes tranquilos, a busca por um espaco de convivio com a flora e
fauna, ou a experiéncia diferente daquela vivida nos grandes centros urbanos, entre outras ( cit. in
Monteiro 2014).
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As principais motivacdes desse segmento prendem-se com o0 contato com a natureza, a
sensacdo de liberdade, a necessidade de paz e tranquilidade, a busca de autenticidade e

de tradicdo, habitos e costumes das populacdes locais.

E conveniente aqui ressaltar, que para além do Turismo de natureza, a ilha de Santo
Antdo possui fortes potencialidades para o desenvolvimento do Turismo rural tendo em
conta a diversidade de aldeias rurais existentes no destino. Recentemente foi
desenvolvido pelo Ministério do Turismo de Cabo Verde um projeto que visa
estruturar,/ qualificar e aglomerar um conjunto de iniciativas empresariais localizadas

nas areas rurais dos concelhos da ilha de Santo Antdo.

O projeto pretende alavancar iniciativas empresariais no espaco rural que podem
oferecer servi¢os conexos e complementares que permitirdo aos turistas visitantes ativar
0S seus cincos sentidos: restaurantes tipicos (paladar e olfato), servicos de guias baseado
nas tradigdes orais (audicdo), experiéncia de cultivo através do agroturismo (tacto);
trekkinge percursos pedestres (visdo), servigo de hospedagem, transporte de visitantes,

entretenimento, rececdo e visita a propriedades rurais. °

Este projeto é de uma importancia indiscutivel para o destino Santo Antéo, pois permite
o efetivo envolvimento das comunidades rurais de Santo Antdo na cadeia de valor do
Turismo, promovendo a iniciativa empresarial enddgena e a preservacao/ recuperacdo

do patrimdnio historico-cultural no espaco rural.

De um modo geral. o nivel de divulgacédo turistica de Santo Antdo ainda € bastante
delicado, contudo tem-se vindo a desenvolver algumas iniciativas visando a sua
promocéo nacional e internacional. Dentro dessas atividades torna-se relevante destacar
as feiras dos produtos locais que se realizam anualmente com o prop6sito de promover
os produtos produzidos na ilha, as festas de romaria que se realizam no més de Junho
também atraem elevado numero de visitantes para a ilha. Tendo em conta a
grandiosidade e o nimero significativo de festas de romarias que se realizam no referido
més, alguns autores nacionais afirmam: “més de Junho é em Santo Antdo”. E nesta
altura que podemos encontrar 0 maior numero de emigrantes na ilha e realizam-se

diversas atividades culturais que atraem muitos visitantes.

Shttp://www.mtide.gov.cv/
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No paragrafo que se segue apresentam-se as variaveis externas que podem dificultar ou,
facilitar o desenvolvimento turistico do destino em anélise. A andlise desses factores

surge como um ponto fulcral na elaboracdo de um plano de marketing.

3.2.1. Contexto Politico legal

Cabo verde é uma repUblica tendo seu sistema democrético estabelecido em (1991) e
consolidado ao longo dos anos. O respeito do Estado de direito e do principio
fundamental de separacdo dos poderes executivos, legislativos e judicial coloca Cabo
Verde em pé de igualdade com os paises desenvolvidos, tornando-o num dos paises
modelo em Africa, em termos de democracia e boa governacdo. A liberdade de
imprensa é uma realidade no pais, e a auséncia de conflitos étnicos, politicos e religioso

tém fomentado a coesdo sociocultural.

Atendendo ao tema deste trabalho pode-se referir que a estabilidade politica e
econdmica sdo fatores favoraveis para o desenvolvimento do Turismo nas ilhas de Cabo
Verde. Com a abertura politica do pais deu-se também a abertura aos investimentos
estrangeiros nas mais variadas areas, entre elas o Turismo. Na verdade, 0 mesmo €
considerado um dos setores que mais cresce nos Ultimos anos em todo o mundo e,
apresenta uma importancia econémica, social e politica indiscutivel. Cabo Verde é mais
um dos varios paises onde o Turismo € considerado pelo governo um eixo estratégico
para fomentar desenvolvimento. Ora, para a realizacdo deste projeto o Plano Estratégico
para 0 Turismo de Cabo Verde é um documento de extrema importancia sendo que
define as potencialidades turisticas de cada ilha. De um modo similar, o Plano de
Marketing para as ilhas de Cabo Verde ¢ um documento importante, pois este sugere a
forma como as ilhas do arquipélago estdo a ser divulgadas e posicionadas.

3.2.2.Contexto econémico

Cabo Verde tem apresentado taxas de crescimento muito elevadas relativamente ao
Turismo. Este setor representa uma parcela muito significativa na economia do pais e,
no entanto as perspetivas globais sdo de aceleracdo da atividade durante os proximos
anos, tendo como os principais pélos turisticos as ilhas do Sal e da Boavista. Porém, ja

se nota a procura de outras ilhas com ofertas diferenciadas.

Tal mudanca de paradigma pode-se converter numa oportunidade imprescindivel para

Santo Antdo, afirmar-se como destino turistico com base nos seus ricos e diversificados
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recursos naturais. Devido a natureza rural e disparidade da referida ilha, pode-se
verificar na sua economia um forte dominio do setor primario e atividades do tipo
tradicional onde predomina a exploracdo familiar e sazonal, contribuindo assim para
uma certa incidéncia do desemprego. Tratando-se de uma ilha onde o tecido empresarial
reduzido, automaticamente o combate ao desemprego constitui uma das principais
tarefas das institui¢des publicas, privadas e sociais (Il Plano e Desenvolvimento de
Santo Antdo — PDSA — 2011 - 2016).

3.2.3.Contexto social

Ainda que Cabo Verde esteja num bom caminho para atingir os niveis desenvolvimento
desejado, persistem desafios significativos. As elevadas taxas de pobreza com especial
incidéncia nas ilhas maioritariamente rurais com infraestruturas turisticas limitadas, o
desemprego sobretudo entre jovens, sdo fatores que devem ser melhorados de modo a

ndo constituirem um impacto ao desenvolvimento turistico.

Tendo em andlise o caso particular da ilha de Santo Antdo verifica-se que a sua
populacdo revela uma variacdo irregular, associado a surtos migratorios sobretudo nas
zonas rurais devido a fenémenos tais como o desemprego e a pobreza. Contudo a ilha
possui recursos naturais que se bem exploradas podem fomentar o desenvolvimento do
mesmo e, reduzir os fluxos migratérios da populacdo que atualmente tem-se averiguado.
A amabilidade e a hospitalidade dos santantonenses sao fatores essenciais que podem

favorecer o desenvolvimento turistico da ilha.

No quadro podemos observar a evolucdo demogréafica da populacdo de Santo Antdo dos

ultimos anos.
Tabela 3.3:Evolucéo demogréfica dos ultimos anos 70 (1940-2010)

1940 1950 1960 1970 1980 1990 2000 2010
Cabo Verde 181.749 | 149.984 | 199.902 | 270.999 | 295.703 | 341.491 | 434.625 | 491.875
Santo Antéao 35.977 | 28.379 | 33.953 | 44.623 | 43.321 | 43.845 | 47.170 | 43.915
Ribeira 19.766 | 15.444 | 17.246 | 22.873 | 21.102 | 20.851 | 21.594 | 18.890

Grande

Paul 5.845 5.370 6.024 8.000 7.983 8.121 8.385 6.997

Porto Novo 13.366 | 7.565 10.683 | 13.750 | 13.236 | 14.873 | 17.191 | 18.028

Fonte: INE (2010)
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Analisando a tabela 3.3 podemos observar que a ilha teve uma evolugdo da populagéo
bastante variada com periodos de crescimento bem como periodos de queda
significativa. A maior parte da populacdo estd concentrada no norte da ilha, nos
concelhos de Ribeira Grande e do Paul, onde existe maiores potenciais agricolas, clima

favoravel e maior quantidade de agua.

No ano (2010) j& se pode notar um decréscimo mais acentuado da populacdo em Santo
Antdo e, esse valor demonstra que cada vez mais as pessoas procuram as ilhas que

oferecem maiores alternativas de emprego (Sal, Boavista, Santiago e Sao Vicente).

3.2.4.Contexto Tecnologico

Nas ultimas decadas as inovagdes tecnoldgicas tém vindo a assumir um papel
verdadeiramente importante em qualquer setor. Um dos aspetos fundamentais da
tecnologia no Turismo esta relacionado com a velocidade de transmissdo da informacéo
sendo este fator muito relevante na divulgacdo e promoc¢do dos destinos turisticos. A
internet é hoje uma ferramenta estratégica que permite promover um destino ampliando
as suas fronteiras de divulgacdo muito para além do que seria possivel dos meios
tradicionais. Posteriormente, com 0 surgimento das redes sociais surge uma nova

oportunidade de divulgar os destinos e comunicar com os clientes em tempo real.

3.2.5.Contexto Ambiental

Analisando os fatores climatéricos pode-se referir que o pais apresenta um clima quente
subtropical seco e, muitas vezes este facto é considerado como um elemento atrativo do
arquipélago. A natureza constitui o principal recurso turistico de Santo Antdo. E,
conhecida sobretudo pela sua orografia montanhosa e paisagem exuberante com vales
profundos na parte norte da ilha e paisagem arida na parte sul, influenciada pela posicao
em direcdo do deserto do Sahara. Tais condi¢cBes naturais particulares, aliado a uma
cultura rica e diversificada constituem importantes atrativos da ilha no que concerne a
competitividade com destino turistico. Apesar das inUmeras potencialidades e
oportunidades, Santo Antdo possui um ecossistema fragil que deve ser gerido com
sabedoria ambiental. Assim sendo as atividades turisticas devem ser desenvolvidas com
base em principios sustentaveis de modo a preservar 0S recursos existentes.
Adicionalmente a ilha apresenta uma consideravel diversidade bioldgica, que constitui

um recurso fundamental para o Turismo. Dispde do maior nimero de plantas endémicas
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com 50 endemismo, representando 70% do total do pais. (I11 Plano e Desenvolvimento
de Santo Antdo 2011- 2016).

Apés a realizacdo desta analise segue-se a defini¢do do publico sendo que constitui um

ponto essencial na elaboracdo de um plano de marketing.

De acordo com um estudo realizado (em 2006) pelo Turismo de Portugal sobre o
Turismo de natureza, existem duas categorias de turistas de natureza (Solf e Hard. Na
categoria Solf, os turistas procuram experiéncias que se baseiam na pratica de atividades
ao ar livre, classificam como sendo de baixa intensidade (passeios, excursdes, percursos
pedestres, observacdo da fauna) etc. Este tipo de Turismo de natureza representa 80%
das viagens de natureza. Na categoria Hard os turistas procuram atividades relacionadas
com a pratica de desporto natureza como raffing, kayaking, hiking,climbing ou
atividades que exijam um elevado grau de concentracdo e conhecimento (tal como o

birdwatching). Representa cerca de 20% do total das viagens de Natureza.

Atendendo as condi¢fes do relevo, a diversidade paisagistica e aos recursos existentes,
0s responsaveis do destino Santo Antdo devem canalizar os esfor¢os na captacdo de
turisticas da categoria Solf, tendo em conta as condicGes favoraveis oferecidas pela ilha
0 no que concerne a realizacdo das atividades procuradas pelos turistas incluidas nesta
categoria.

3.2.6. Concorréncia

A anélise da concorréncia é fundamental para termos um conhecimento profundo das
acOes que sdo praticadas pelos concorrentes, sendo muito relevante para prevenir
aspetos de comportamento futuros. E essencial analisar os concorrentes directos ou
sejam aqueles que atuam no mesmo segmento de mercado, bem como 0s concorrentes
indiretos que podem atuar ou ndo no mesmo segmento mas, no entanto podem estar
numa area geografica diferente. Em qualquer projeto a analise da concorréncia é muito
importante visto ird permitir efetuar um posicionamento mais correto, tendo em conta as

tendéncias e necessidades do mercado.

Como concorrentes diretos da ilha de Santo Antdo podem-se destacar as ilhas de
Santiago e do Fogo. Como concorrente indireto pode citar-se a ilha de Sdo Nicolau dado
que a mesma revela potencialidades para o desenvolvimento de produtos similares,

como por exemplo o Turismo de natureza.
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Posteriormente quando o plano for alargado para um contexto internacional é bem
provavel que Santo Antdo possa enfrentar grandes destinos concorrentes como por
exemplo (Madeira e os Acores) no que concerne a oferta do produto Turismo de
natureza. Mas para isso trabalhar e preservar a oferta natural de modo a torna-la mais

atrativa é capaz de oferecer momentos singulares e memoraveis.

3.2.7.Anélise do mercado

Na andlise de mercado pretende-se explicar a segmentacdo de mercado pela procura e
pela oferta, de modo a termos a nocdo de como a ilha de Santo Antdo se ird inserir na
escala global de competitividade dos destinos turisticos. O potencial turistico de Santo
Antdo € extensamente baseada em atracGes naturais e culturais. O Turismo de natureza
pode ser considerado um produto de peso consideravel na ilha, dado ao elevado nimero
de parques naturais existentes e as caracteristicas invulgares das paisagens. Contudo,
ndo basta apostar apenas nos recursos naturais, é necessario investir profundamente na
valorizacéo de pequenos aspetos diferenciadores do destino, com o prop6sito de agregar
valor a oferta natural e gerar uma experiéncia memoravel ao visitante. Para tal, é
essencial valorizar as pequenas marcas locais (histdrias, tradigdes, habitos costumes dos

santantonenses) e fazer com que estes ganham progressivamente notoriedade nacional.

Nesta perspetiva, sera vital que as entidades responsaveis pelo Turismo em Santo Antdo
criem uma rede turistica, que possa envolver o maior nimero de atores possiveis de

modo a trabalharem em conjunto para afirmar a referida ilha como um destino turistico.
3.3.Analise das oportunidades

Seguidamente, elucidam-se as forcas, as fraquezas, as oportunidades e as ameagas no
que concerne ao desenvolvimento turistico da ilha de Santo Antdo. Esta analise visa
entender e analisar as potencialidades e fragilidades do destino, bem como identificar as
oportunidades e ameacas no mercado. Esta é uma das etapas mais importantes do plano
de marketing, visto que permite obter um conhecimento de tendéncias e situages no
ambiente externo fundamental para a criacdo de forcas e vantagens em relacdo a

concorréncia.
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Quadro 3.2 Analise interna

Pontos fortes

Pontos fracos

- Paisagem natural Unica;
- Boas condicdes climaticas;
- Povo hospitaleiro;

- Possui trés parques naturais — Parque
natural de topo de Coroa, da Cova e de

Morrogos;
- Possui uma reserva natural (Cruzinha)

- Potencialidades, para o Turismo de
Cruzeiro com a recente requalificacdo do

Porto do municipio do Porto novo;

- Identidade cultural prépria tradicdo

musical, artesanato;

- O governo comega a dar atencdo as
potencialidades de Santo Antdo para o
desenvolvimento do Turismo sustentavel e
integrado com a recente criacdo do projeto

das aldeias rurais da referida ilha.

- Fraca imagem e notoriedade nos
mercados internacionais devido a falta de

promocao e divulgacao turistica;
- Poucas acessibilidades regionais;

- Fraca capacidade de alojamentos

turisticos;

- Caréncia de recursos humanos

qualificados no setor do Turismo;

-Inexisténcia de um aeroporto em

funcionamento;

- Pouco investimentos na promogdo e

comercializacdo do destino;

- Elevada taxa de desemprego, conduzindo

a situacdes de precariedade social;

- Inexisténcia de uma sinalizacdo turistica

especifica;

- Relevo montanhoso e muito acidentado o
que dificulta a exploracdo turistica de

algumas regides.

Como pontes fortes de Santo Antdo podemos destacar claramente a paisagem Unica. Isto

é, na parte sul podemos encontrar paisagens aridas, enquanto, na parte norte sobressai as

paisagens verdejantes e os vales profundos. ““ Santo Antdo pela sua beleza natural é

conhecida como a ilha das montanhas, onde o verde dos vales se mistura com a
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imponéncia das montanhas e com a aridez das zonas litorais, com uma paisagem
natural diversificada a complementar com o clima, a riqueza geoldgica e o0s tracos
culturais das suas gentes (I11-Plano de Desenvolvimento de Santo Antdo p. 43). Para
tanto, é aceitavel assumir que a paisagem de Santo Antdo constitui um ponto forte que
devidamente explorado de uma forma sustentavel poderd constituir um excelente

atrativo turistico.

O destino possui 3 parques naturais e estes podem ser aproveitados para desenvolver
diversas atividades turisticas natureza, tendo como regra principal a sustentabilidade dos

mesmaos.

No que concerne aos pontos fracos destaca-se a caréncia de infra-estruturas na ilha,
sobretudo pela inexisténcia de um aeroporto em funcionamento. Como solucdo para este
problema propGe-se o investimento em infra-estruturas de modo a facilitar a atividade
turistica no destino. E por fim, no que diz respeito as ameacas, o éxodo do rural
constitui um dos mais graves problemas do destino. Como forma de travar esse
fendmeno € importante desenvolver atividades para fixar as populacdes nas regides.
Nesse contento o Turismo representa uma atividade extraordinaria capaz de reverter

esse fendmeno através da valorizagdo das pequenas economias rurais.

Quadro 3.3: Analise externa

Oportunidades Ameacas

- Aposta no Turismo como um setor | - Exodo do rural nas zonas altas do

estratégico na economia nacional; interior;

- Valorizacdo de destinos que oferecem | - Riscos naturais em que se pode destacar
experiéncias com elevado grau de | adesertificagéo;

autenticidade de qualidade ambiental;

Aumento da procura de férias ativas,

) - Pressdo humana sobre 0s recursos
associadas a aventura e desporto;

ambientais;
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- Possibilidades dos habitantes locais

virem a integrar na actividade turistica e

gerar empregos: - Baixo nivel de formagdo dos residentes

no que concerne ao desenvolvimento do
- Aproveitamento das carateristicas rurais | setor turistico;

das aldeias para desenvolver o Turismo de o
— - Fracas acessibilidades;
habitagé&o.
) ) - Inexisténcia de um inventério geral dos
- Desenvolvimento de um Turismo
- . recursos turisticos;
cientifico, aproveitando a natureza
vulcéanica do territorio e exuberancia das
formacbes geol6gicas, bem como a

diversidade existente;

Pela andlise acima apresentada, constata-se que 0 projeto proposto serd uma mais- valia
para a afirmacdo da ilha de Santo Antdo como um destino turistico tendo em conta 0s

pontos fortes e as oportunidades apresentadas.

Relativamente as oportunidades identificadas destaca-se a aposta no Turismo como um
setor estratégico na economia nacional. Neste sentido, é fundamental investir em
estratégias que tém como propdsito divulgar as potencialidades turisticas da referida
ilha, aumentar a sua atratividade e atrair o maior nimero de visitantes possiveis. Ainda
no contexto das oportunidades, salienta-se o investimento do governo na cria¢éo da rota
das aldeias rurais de Santo Antéo, trazendo uma maior visibilidade e notoriedade para a
ilha das montanhas. De modo a aumentar-se 0s beneficios desse projeto inovador é
pertinente que as autarquias locais invistam na criacdo de mais oferta para
complementar o produto (a Rota das aldeias Rurais) com o propdsito de dinamizar as

atividades locais e consequentemente, aumentar a permanéncia dos visitantes na ilha.

Assim, é de uma importancia inigualavel preservar 0s recursos naturais e valorizar as

carateristicas auténticas que marcam a diferenciacgéo.
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3.4. Objetivos

Definir os objetivos que se pretendem alcancar é uma tarefa crucial em qualquer plano
de marketing uma vez que estes ajudam a delinear estratégias e 0 percurso a seguir. A
definicdo dos objetivos € um passo importante na medida que é nesta fase que se
comeca a elaborar estratégias e o caminho a percorrer. Os objetivos indicam intencGes
gerais da empresa e o trajeto mais facil para chegar ao destino que se deseja. Estes
constituem o farol de orientacdo da empresa, devendo ser ambiciosos, realistas,

concretos e mensuraveis.

De seguida serdo apresentados os objetivos definidos para o plano de marketing da ilha
de Santo Antdo, bem como, as estratégias a delinear perante cada objetivo. As
estratégias de marketing foram definidas com base nas necessidades verificadas no
destino, no que concerne ao desenvolvimento turistico. A partir desta avaliacdo foram
definidas trés prioridades que servem de base para sustentar os objetivos de marketing
proposto para este projeto. A primeira prioridade relaciona a necessidade de aumentar a
visibilidade da ilha a nivel nacional e internacional e reforcar a sua atratividade através
da valorizacdo das suas singularidades. A segunda prioridade encontra-se ligada a
caréncia de profissionais com formacdo na area do Turismo. A terceira e a ultima

prioridade deriva da necessidade de preservar os recursos existentes na referida ilha.

Quadro 3.4: Objetivo 1 do plano

Objetivo 1 - Reforgar a visibilidade e atratividade de Santo Antéo

1. Participar em feiras de Turismo nacionais e internacionais;

Estratégias | 2. Criar um calendario de eventos e festivais que contribuem para a

dinamizacdo do Turismo na ilha de Santo Antdo;

Este objetivo deriva da necessidade de tornar a ilha numa regido mais atrativa e com
maior visibilidade, a partir da divulgacdo do potencial turistico existente. Para tal, foram
definidas estratégias que visam reforcar a promocdo e valorizagdo da mesma,

conferindo-lhe uma maior visibilidade e atratividade. Neste sentido, importa referir que
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é fundamental promover a imagem de Santo Antdo em feiras, congressos, exposicoes e
campanhas realizadas em diferentes locais, criar parcerias com operadores turisticos e

agéncias de viagens, produzir material promocional em revistas, internet e redes sociais.

Quadro 3.5: Objetivo 2 do plano

Objetivo 2- Contribuir para uma melhor qualidade de vida das populacgdes locais

1. Criacdo de mais e melhores infra-estruturas e acessibilidades

para facilitar a atividade turistica;
Estratégias

2. Incentivar a producéo local e criar postos de venda de produtos

locais como por exemplo o queijo e a aguardente

Hoje, mais do que nunca, o Turismo tem constituido uma das maiores atividades
econdmicas que maior crescimento tem registado nas Ultimas décadas, e é encarado
como um dos setores chaves do presente século. Todavia, € fundamental que esta
atividade seja desenvolvida de uma forma sustentdvel de modo a maximizar os
eventuais efeitos positivos e minimizar os efeitos negativos. Neste contexto, a
pertinéncia das estratégias definidas justificam-se pela necessidade de contribuir e
proporcionar as populacdes melhores condicdes através do desenvolvimento turistico.
Ou seja, € fundamental desenvolver projetos que contribuam para melhorar a qualidade
de vida dos residentes, como por exemplo, a criacdo de infraestruturas e acessibilidades,
incentivar a producéo local , criar postos de venda de produtos locais e desenvolver
iniciativas que atraem visitantes para os locais. A criacdo de infraestruturas, como por
exemplo os alojamentos turisticos deve ser encarada como uma prioridade uma vez que
contribuem para a fixacdo de turistas e, assim, possibilitar também a geracdo de
empregos e receitas nesses locais. Na verdade o que se pretende é aumentar a criacdo de
emprego e 0 uso do Turismo como um instrumento no desenvolvimento do capital
humano, na reducdo da pobreza, na geragdo de riquezas nas comunidades locais e no
estabelecimento de melhores condi¢Ges de vida com especial destaque nas areas mais

rurais e menos desenvolvidas.
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Quadro 3.6: Objetivo 3 do plano

Objetivo 3- Aumentar a procura de Santo Antao

1. Apostar fortemente no marketing digital para promocdo e

comercializag&o da oferta turistica da ilha;
Estratégias

2. Valorizacdo dos recursos endégenos com o propdsito de tornar a

ilha mais competitiva;

Sendo Cabo Verde um arquipélago constituido por dez ilhas nota-se facilmente que
algumas sdo mais divulgadas do que outras. Assim as estratégias definidas almejam
promover a ilha de Santo Antdo a nivel nacional e internacional e consequentemente
aumentar a sua procura. Para tal, é essencial focar na afirmacdo dos atributos
diferenciadores e trabalhar em conjunto com operadores turisticos de modo a reforcar a
sua notoriedade. Sendo que a internet afirma-se cada vez mais como um importante
fonte de informacdo e posto de venda dos destinos turisticos a nivel global é
fundamental apostar na construcdo de websites atrativos e modernos, com diversas
informacdes sobre a ilha. Igualmente, as redes sociais tém vindo a assumir um papel
relevante enquanto meio de divulgacdo, troca de experiéncia e recomendagdes entre 0s
turistas. Se as estratégias forem bem executadas € possivel que haja um aumento do

ndmero de visitantes na referida ilha.

Quadro 3.7: Objetivo 4 do plano

Objetivo 4- Promover acdes de formacéo de recursos humanos no setor do

Turismo

1. Investir na formacdo e desenvolvimento de investigacfes na area

do Turismo;
Estratégias

2. Desenvolver parcerias com escolas de hotelaria e Turismo

nacionais e centros de investigacdo nacionais e internacionais;
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Para o desenvolvimento eficaz da atividade turistica numa determinada regido é
importante investir mais na preparacdo basica e especifica dos recursos humanos. Em
simultaneo, é fundamental criar e manter empregos que fixam os ativos qualificados a
fim de prestar um servico de qualidade que supere as expectativas dos clientes. Para tal
devem ser definidas estratégias que englobem acgdes eficazes no que concerne a
preparacdo e qualificacdo dos intervenientes na atividade turistica.

Para concretizacdo deste objetivo € importante estabelecer parcerias com escolas e
centros de formacdo de modo a garantir uma maior qualidade e profissionalismo de
todos os que lidam diariamente com o Turismo no destino. Assim sendo, torna-se
pertinente investir na formac&o e desenvolvimento de investigagdo na area do Turismo,
sensibilizar os residentes sobre a sua importdncia no desenvolvimento local.
Desenvolver programas que tenham como objetivo central preparar os residentes e
motiva -los para um bom desempenho na prestacdo de qualquer servigo aos visitantes,
compreender e estimular um melhoria progressiva no servi¢o prestado ao turista,

contribuindo para o aumento da competitividade do setor e da ilha.

Tais estratégias podem estimular multiplos benéficos para a populacdo residente e para
os turistas, pois ambos adquirem mais conhecimento sobre a histéria, cultura e
tradigOes locais, gera-se empregabilidade e envolve a comunidade na atividade
turistica. Igualmente, os visitantes recebem um atendimento de qualidade pelos servigos

prestados e tém acesso a mais informacdes sobre o local.

Quadro 3.8: Objetivo 5 do plano

Objetivo 5 - Potenciar a natureza e a ruralidade como simbolos de singularidade da
ilha de Santo Antéao

1- Valorizar o modo de vida rural, promovendo os produtos e as tradi¢cdes

que marcam a identidade da ilha através da criagdo de rotas e percursos .
Estratégias

2. Sensibilizar as populac6es para o valor da sua regido, dos seus habitos e

dos seus produtos.
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Hoje em dia as zonas rurais, muitas vezes, sdo vistas, como um espaco alternativo a
vida na cidade por serem locais de repouso, tranquilidade, harmonia e convivio com a
natureza. Desse modo, acredita-se que é possivel valorizar os espacos rurais atraves do
desenvolvimento turistico, pois cada vez mais 0s turistas procuram experiéncias
auténticas e atividades criativas nos destinos. O desenvolvimento do Turismo em
espacgos rurais permite a criagdo de empregos em regides onde as oportunidades sdo
escassas, representa uma oportunidade para qualificar a mao-de-obra ou para
requalificar a existente e, gera uma crescente preocupacdo pelo ordenamento do
territorio e pela salvaguarda e recuperacdo do patriménio cultural e natural. Ainda
contribui para a manutencao da identidade cultural e para a sobrevivéncia das tradi¢des.

Para a materializacdo deste objetivo é essencial delinear acdes tais como: a valorizacao
do modo de vida nas zonas rurais, a preservacao dos recursos endogenos, construcao de
uma rede integrada de aldeias rurais e potenciar o empreendedores e apoiar 0

desenvolvimento das pequenas e médias empresas.

Esta acdo visa sobretudo aproximar o visitante da natureza oferecendo-lhe a
oportunidade de conhecer, participar, envolver, divertir e sobretudo descobrir as

experiéncias do meio rural.

Quadro 3.9: Objetivo 6 do plano

Objetivo 6- Salvaguardar e preservar 0s recursos e paisagisticos

1. Focar na oferta de produtos turisticos especificos que permitem a

_ descoberta e compreensdo do meio natural.
Estratégias

2. Estimular os visitantes a contribuir através de boas praticas para a

conservacao do patriménio natural e paisagistico;

Santo Antdo € uma ilha com elevado potencial para a pratica do Turismo de natureza,
dispondo de um riquissimo patriménio natural e uma enorme variedade de paisagens.
Contudo, ainda nédo se nota um empenho significativo por parte das entidades locais no

que concerne a preservacao e valorizagdo do mesmo. Atendendo a competitividade dos
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destinos que caraterizam o mercado atual torna-se relevante preservar e valorizar o que
mais diferencia as regides. Neste sentido, o respeito pela biodiversidade e conservagao
da natureza devem ser encarados como ac¢fes fundamentais no desenvolvimento de um
Turismo sustentavel. Tal iniciativa auxilia ndo s6 o desenvolvimento econdmico local
de Santo Antdo, como também a afirmacdo de Santo Antdo como um dos principais
destinos turisticos auténticos e sustentavel do arquipélago de Cabo Verde. A
sustentabilidade € uma das grandes tendéncias do consumo atual, 0 que permite que 0s

destinos se posicionem competitivamente nesta matéria.

Apos a definicdo dos objetivos e das estratégias é indispensavel definir os mercados

emissores para o produto que esté a ser promovido.

3.4.1.Mercados Emissores

Para a selecdo dos mercados emissores o destino deve apostar na captacdo de turistas,
torna-se necessario ter em conta os mercados estratégicos identificados para o principal
produto turistico que a ilha oferece (Turismo de natureza). Entretanto, é fundamental
continuar a apostar nos mercados que ja procuram Santo Antdo, como destino turistico
de modo a estreitar as relacdes e alcancar a fidelizacdo e lealdade ao destino. O mercado
nacional constitui um mercado estratégico por exceléncia, uma vez que a maior parte
dos habitantes em outras ilhas do arquipélago ndo conhecem a ilha de Santo Antdo. N&o
obstante, a sua proximidade com a ilha de Santo Vicente constitui uma vantagem
imprescindivel uma vez que existem duas ligacdes diarias por via maritima. Este fato
faz com que muitos residentes em Sdo Vicente procurem a ilha de Santo Antdo para

relaxar e aliviar um pouco da cidade do Mindelo.

Seguidamente serdo definidos os mercados alvos prioritarios para a captacao de turistas
para a ilha de Santo Antdo: Em primeiro lugar pode-se destacar o0 mercado interno como
primeira prioridade, uma vez que o arquipélago é constituido por dez ilhas com
carateristicas diferentes. Sendo assim o Turismo interno podera ser uma meio essencial
para gerar elevados fluxos e receitas turisticas no pais e no caso especifico da ilha de

Santo Antao.

E importante e Gtil lembrar que, numa segunda fase do plano Portugal é um mercado

com muita relevancia dada a sua proximidade com o arquipélago de Cabo Verde.
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Adicionalmente Alemanha, Fran¢a Reino Unido, Holanda sdo mercados estratégicos

que procuram o produto Turismo de Natureza.

E sabido igualmente, que a Franca e a Alemanha ja constituem os principais mercados
emissores de turistas para a ilha de Santo Antdo. Assim é de uma importancia vital

investir em campanhas publicitarias orientadas para esses mercados.

3.4.2.Segmentacio

A segmentacdo do mercado € hoje um processo fundamental na gestdo turistica,
atendendo a heterogeneidade do setor. Este método permite, conhecer e analisar o perfil
dos potenciais clientes, as suas necessidades e desejos com o propdsito de elaborar uma
estratégia de marketing mais adequado. Tal procedimento surge como uma das solugdes
eficaz para identificar os segmentos alvo neste projeto. Assim, é essencial verificar a
vocacao turistica da ilha por meio dos seus atributos naturais, culturais, histéricos e

posteriormente determinar o perfil dos segmentos que 0 mesmo pretende captar.

Deste modo a segmentacdo do publico-alvo da ilha de Santo Antdo sera definido de

acordo com os seguintes critérios:

a) Demogréficos: Pretende-se captar um publico- alvo mais jovem numa faixa
etaria compreendida entre os 25 a 55 anos, pertencentes a classe social média e
média-alta. De preferéncia deseja-se atrair viajantes individuais e grupos.
Posteriormente, convém criar mais condi¢Bes para atrair novos publicos através
da criacdo de mais e melhores acessibilidades e infraestruturas. A partir dessas
iniciativas as entidades que gerem o Turismo local j& podem pensar em atrair

novos publicos como por exemplo, seniores, familias etc.

b) Geogréaficos: Numa primeira fase, pretende-se atingir o mercado nacional. E
numa segunda fase é expectavel que o plano alargue mais para um contexto
internacional e dai podemos focar na captacdo de turistas internacionais,
principalmente nos destinos emissores do Turismo de natureza (Franga, Holanda

e Alemanha).

c) Psicograficos: Em termos psicologicos, o turista alvo € na sua maioria

caraterizado por um espirito curioso e aventureiro que procura novas
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experiéncias em locais onde possa ter um contato com a natureza e as
comunidades rurais. lgualmente, procura-se captar visitantes cuja natureza e
motivo é o principal foco da sua viagem. Estes procuram atividades que lhes
permita descansar, caminhar, descobrir paisagens e ter um contato direto com a

natureza.

d) Comportamentais: Este critério diz respeito a forma como o turista se comporta
em termos de procura e utilizacdo do produto, assim sera importante apostar em
publicos extremamente informados e que possuam uma grande consciéncia
sobre a utilizacdo e preservagédo do produto. Nesse contexto deve incluir pessoas
que procurem uma oferta diferenciada pela qualidade e autenticidade e a

experiéncia oferecida baseado nos recursos existentes.

3.4.3. Marketing Mix
O marketing mix ndo € mais do que um conjunto de variaveis controlaveis pela
organizacdo que tem como proposito influenciar as decisdes dos consumidores face ao

mercado.

A seguir vai ser abordado o marketing mix que sera implementado para promover a ilha

de Santo Antdo como um destino turistico.
» Variavel produto

A definicdo do produto é sempre bastante complexa quando se trata de um destino

turistico, sendo que a maioria das vezes este, apresenta varios produtos.

Para organizar e diversificar a oferta turistica nacional, o plano de marketing de Cabo
Verde (PMCV 2015- 2016 p. 8),recomenda-se 0 agrupamento das ilhas numa légica de
produto turistico. O agrupamento das mesmas € encarado como uma estratégia que faz
mais sentido para que o destino aproveite as sinergias, controle os esfor¢os de promocao
e ganhe vantagens competitivas. Assim as ilhas Sal, Boavista e Maio sdo as ilhas que
pelas suas carateristicas vocacionam para 0s segmentos que procuram Sol e Mar/ Praia;
Santiago e Sdo Vicente sdo ilhas melhor preparadas para oferecer experiéncias culturais;
e Santo Antdo, Santa Luzia, Sdo Nicolau, Fogo e Brava séo as que possuem melhor
oferta do produto natureza.
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Analisando o caso particular de Santo Antdo € possivel verificar que, apesar do produto
natureza constituir a maior parte da oferta da ilha, é possivel encontrar em alguns

concelhos produtos historicos e culturais.
» Variavel Preco

Apesar de Cabo Verde desfrutar de uma posicdo geografica privilegiada no que
concerne a sua proximidade com Europa, é ainda um destino caro para os turistas
estrangeiros. Os pre¢os dos voos sdo custosos se fizermos uma comparacdo com 0s
precos de outros destinos que possuem uma oferta similar. Para tal € indispensavel
proporcionar aos Vvisitantes uma experiéncia de elevado valor acrescentado que
compense o valor despendido na deslocacdo ao destino. No contexto nacional as
viagens entre ilhas sdo caras sendo que nao existem ligacGes frequentes e as empresas
nacionais operar no destino sdo escassas no que concerne ao transporte maritimo e

aéreo.

Tendo em analise o caso da ilha de Santo Antdo, pode referir-se que os precos dos
produtos devem ser estabelecidos com base na qualidade dos mesmos. Por exemplo o
preco para a realizacdo de um circuito turistico deve ser definido baseando no valor dos

atributos que estdo incluidos no circuito.
» Variavel Distribuicdo

A comercializagdo de um destino turistico deve ser feita tendo em conta os produtos
turisticos existentes, os segmentos de mercados definidos e os potenciais. Assim sendo
a distribuicdo da informacdo do destino Santo Antdo deve ser comunicada aos
consumidores e potenciais consumidores sobre os produtos existentes através das
Agéncias de Viagens e Turismo (AVT), Operadores Turisticos (OT), Camaras
Municipais, postos de informacdo turistica nos aeroportos internacionais de Cabo
Verde. Igualmente a informacdo deve ser disponibilizada na internet, mais precisamente
no portal do Turismo de Cabo Verde, sites especificos de Turismo de natureza e redes

sociais.
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» Variavel Promogéo

Em relacdo a distribuicdo é fundamental investir em acdes, informacdes, e imagens
capazes de fascinar o turista de modo a despertar o interesse em visitar o destino. Uma
das acOes imediatas para a promoc¢éo do destino é a criacdo de um site do Turismo de
Santo Antdo. Seguidamente é importante a participacdo da ilha nas feiras de Turismo
nacionais e internacionais, investir em boas imagens, criar campanhas e reportagens
televisivas e publicar informacdes do destino em revistas especializadas, promover uma
fam trip com profissionais da area Turismo em Santo Antdo, pois, ao usufruirem da ilha
podem divulgé-lo e recomenda-lo. Igualmente é essencial colocar videos promocionais
nas redes sociais, qualificar os recursos humanos e aproveitar os eventos (artisticos,
desportivos recreativos entre outros) e a época das festas de romarias para promover

Santo Antdo.

Também é indispensavel utilizar as estratégias de promocdo “pull e push”, para
promover o destino. A estratégia pull orientada ao consumidor final com intuito de
motiva-lo a visitar o destino. Nesse contexto as redes sociais assumem um papel muito

importante uma vez que facilitam a comunicacédo direta com os consumidores.

A estratégia push seré dirigida aos canais de distribuicdo com objetivo de empurrar a
oferta através de agéncias de viagens e operadores turisticos, despertando neles a
vontade de vender Santo Antdo ao consumidor final.

3.4.4.Posicionamento

Para definir o posicionamento é fundamental ter o conhecimento da posi¢cdo que o
destino ocupa na mente dos consumidores. E necessario focar nos atributos reais ou
simbdlicos que permitem o destino diferenciar dos seus concorrentes, aumentando
assim a possibilidade de satisfazer as necessidades dos clientes e superar as suas
expetativas. Entdo, é importante conhecer a percecdo que 0s consumidores tém em
relacdo ao produto e posteriormente apostar em estratégias de segmentacdo e
diferenciacdo de modo a alcangar um posicionamento desejado. Tendo como caso de
estudo a ilha de Santo Antdo é importante referir que este deve posicionar-se com base
nas suas carateristicas naturais e nos atributos singulares. Para tanto, a mesma devera

posicionar-se como um destino sustentavel, que oferece autenticidade e um contato
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direto com a natureza aliado a beleza natural e paisagistica surpreendente, morabeza e a

tradicédo do seu povo.
3.5. Plano de acéo

O plano de acao é de extrema importancia sendo que, define as acfes necessarias para a
concretizagdo dos objetivos definidos. Consiste na discrigdo detalhada do que se deve
fazer, como, quando fazer e, quem se responsabiliza pela execucdo de cada uma das
acOes. O plano de acdo pode ser visto como uma espécie de cronograma de atividades e

é considerado um componente essencial em atividades do planeamento.

O plano de acdo do presente plano estende-se num periodo de 2017- 2019 visto que, 0s
objetivos precisam de um tempo alargado para que os resultados pretendidos sejam
alcancados.

Quadro 3.10: Plano de acdo do objetivo 1

Objetivo 1- Reforcar a visibilidade e atratividade de Santo Antéo

1.Distribuir gratuitamente material promocional do destino
nas principais portas de entrada do pais (aeroportos

internacionais das ilhas do Sal, Boavista, Sdo Vicente e

O que fazer? Santiago);

2.Desenvolver parcerias com entidades de Turismo como
por exemplo o Ministério do Turismo de Cabo Verde,

operadores turisticos nacionais;

3. Criar e promover a marca Santo Ant&o;

1.Criar matérias promocionais de Santo Antdo para

disponibilizar ao publico em diversos locais;

2.Realizar eventos que promovem 0s produtos tipicos tais

Como? ] .
como a gastronomia, o artesanato e as tradigoes;

3.Apostar no marketing digital: web, redes sociais,

plataformas, canais online para divulgar o potencial

74




Plano de marketing da ilha de Santo Antdo — Cabo Verde | 2015

turistico da ilha e, certificar os produtos produzidos em
Santo Antéo.

Responsavel?

Ministério do Turismo, investimentos e desenvolvimento
empresarial, autarquias locais, entidades do Turismo

regional.

Quando?

A iniciar em Janeiro de 2017

Orcamento?

A definir

Quadro 3.11: Plano de acéo do objetivo 2.

Objetivo 2- Contribuir para uma melhor qualidade de vida das populagdes locais

O que fazer?

1. Desenvolver atividades turisticas que atraem visitantes

de outras ilhas;

2. Engajamento de parceiros nacionais e internacionais

com vista a comercializagdo dos produtos da ilha;

3. Construir mais vias de acesso para facilitar o

escoamento dos produtos das economias locais.

Como?

1.Solicitar a intervengdo do governo na melhoria das
acessibilidades e, promover o investimento externo no que

concerne a construcdo de infra-estruturas turisticas;
2. Apoiar e financiar as pequenas economias locais;

3. Criar projetos direcionados para o desenvolvimento

rural;
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Responsavel?

Autarquias locais; Governo de Cabo Verde

Quando?

A iniciar em Janeiro de 2017

Orgamento?

A definir

Quadro 3.12: Plano de acdo do objetivo 3

Objetivo 3 - Aumentar a procura de Santo Antao

O que fazer?

1.Criacdo de campanhas de promoc¢do de Santo Antdo a

nivel nacional e internacional;

2. Desenvolver iniciativas turisticas que englobam a

participacdo de outros destinos;

3. Transmitir informagdes de forma clara com intuito de
gerar credibilidade do destino com o propdsito de

fortalecer a sua imagem.

Como?

1.Desenvolver campanha internacional direcionado para

destinos emissores do Turismo de natureza;

2.Zelar pela sustentabilidade dos recursos turisticos da ilha

a fim de criar uma imagem positiva;

3.Focar na valorizacdo dos produtos socioculturais como a

cultura, a autenticidade, o artesanato e a gastronomia;

4.Criar cooperagdo com operadores turisticos, jornalistas,
organizadores de eventos e realizadores de filmes na

promocdo do destino.
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Entidades do Turismo em Santo Antdo, autarquias locais,

associagoes etc.
Responsavel?

Quando? A iniciar em Janeiro de 2017

Orcamento? A definir

Quadro 3.13: Plano de acdo do objetivo 4

Objetivo 4 -Promover acdes de formacéao profissional de recursos humanos no

setor do Turismo

1.Sensibilizar os residentes sobre a importancia do

Turismo, da cultura e dos recursos naturais e ambientais;

2.Apoiar a criacdo de empresas de animagdo turistica
vocacionadas para animacdo de desportos relacionados

3.Estimular a valorizacdo das areas protegidas bem como
dos parques naturais de modo a garantir o uso sustentavel

dos mesmos;

1.Dinamizar acdo de formacdo especifica para o Turismo

de natureza nas escolas;

2. Estabelecer parcerias com universidades e centros de
investigacdo na éarea de ciéncias naturais, permitindo
Como? oferecer aos turistas, visitantes e as comunidades locais
um conjunto detalhado de informacbes e programas de
educacdo ambiental;

3. Dar formacdo aos residentes sobre a atividade turistica.
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Responséavel? Entidades de Turismo locais, autarquias locais, Entidades

publicas regionais;

Quando? A iniciar em Janeiro de 2017

Orcamento? A definir

Quadro 3.14: Plano de a¢do do objetivo 5

Objetivo 5- Potenciar a natureza e a ruralidade como simbolos da singularidade da

ilha de santo Antao

1.Incentivar e diversificar experiéncias do Turismo Rural;

2.Preservar o0s recursos enddgenos com o propdsito de

tornar a ilha mais competitiva;
O que fazer?

3.Contribuir para o aumento da autoestima das

comunidades rurais.

1.Envolver e partilhar experiéncias com os turistas em

atividades do agroturismo;

2.Salvaguardar e preservar as tradicdes que caraterizam a

como? ruralidade;
3.Valorizar os estilos de vida e os patriménios locais;
Responsavel? Autarquias locais, Entidades de Turismo de Santo Antdo
Quando? A iniciar em Janeiro de 2017
Orcamento? A definir
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Quadro 3.15: Plano de a¢éo do objetivo 6

Objetivo 6: Salvaguardar e preservar os recursos naturais e paisagisticos

O que fazer?

1.Apoiar as politicas de conservacdo da natureza e da

paisagem;

2. Promover e coordenar planos que visam a minimizacao

dos impactos ambientais;

3. Sensibilizar e consciencializar os residentes sobre a

importancia dos valores naturais;

Como?

1.Desenvolver investigacBes relevantes nas &reas de

conservacao natural;

2.Gerir o fluxo dos visitantes nos parques naturais de

modo a aumentar a qualidade da oferta da turistica;

3.Envolver as comunidades locais no planeamento do

Turismo da regiao;

Responsavel?

Autarquias locais, Entidades de Turismo de Santo Antdo

Quando?

A iniciar em Fevereiro de 2017

Orcamento?

A definir

A definicdo do orcamento é um passo fundamental em qualquer projeto que se pretende

desenvolver. No caso do presente projeto ndo conseguimos definir o orgamento uma vez

que se trata de uma ilha de grande dimensdo onde o Turismo € uma atividade recente e

portanto ndo foi possivel estabelecer o preco de cada a¢do. Outro motivo que limitou a

elaboracdo do orcamento foi o fato do projeto ter sido realizado apenas com base na

analise de documentos, dados e informac6es sobre o destino, ou seja, ndo foi possivel
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ter um contato fisico com a realidade da ilha para efetuar trabalho de campo de modo

conhecer e investigar 0s recursos turisticos existentes.

Num futuro préximo convém definir o preco de cada acdo de forma ter uma ideia de
todos os custos que envolvem o plano. Este projeto inclui acbes que implicam a
construcdo de grandes obras como por exemplo as vias de acesso e 0 aeroporto, porém

estas obras devem ser financiadas pelo governo.

E, por fim segue-se a ultima etapa no do plano de marketing. A principal finalidade

desta etapa é propor medidas de avaliacdo da execucao do referido plano.
3.6.Controlo

E necessario controlar a implementagéo e avaliar o desempenho do plano de modo fazer

uma apreciacao do seu desempenho.

Para analisar e controlar o plano sera criada uma equipa de recém-licenciados em
Turismo e um grupo de conhecedores do Turismo em especial o Turismo de Santo
Antdo para averiguar o retorno do Turismo local quer em nimero de turistas, quer ao
nivel de consumo e receitas. Igualmente devera ser estabelecida parceria com o instituto
nacional de estatistica de Cabo Verde, no sentido de tratar e fornecer dados que
permitam contabilizar os resultados do Turismo em Santo Antdo no que diz respeito a
procura e a oferta.

Também as autarquias locais devem assumir um papel importante nesta tarefa e
portanto € justo que a autarquia de cada concelho reuna esforcos e empenhe-se em
medir os resultados do Turismo regional, para posteriormente se unir com as restantes
autarquias de modo a analisar as estratégias e acdes que precisam de ser melhoradas,

para promoverem e divulgarem a ilha como um todo.
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Conclusao

A conclusdo compreende uma sintese do projeto que consiste na elaboracdo de um

plano de marketing para potenciar o desenvolvimento turistico da ilha de Santo Ant&o.

Na fundamentacdo tedrica respondemos o primeiro objetivo, que pretendia explorar a
importancia do Turismo e do marketing no desenvolvimento local. Verificou-se que o
Turismo constitui um setor capaz de mobilizar o desenvolvimento de uma determinada
regido, pois através das suas atividades é possivel promover a valorizacdo dos
patriménios naturais e culturais das comunidades. Assim, muitos paises e regides
consideram o Turismo como uma das formas de melhorar a sua economia, tendo em

conta os beneficios que esta atividade pode acarretar.

O marketing € cada vez mais um fator valorizado por qualquer organizacdo. Os destinos
buscam o marketing para melhor promoverem o0s seus produtos, gerar vantagens
competitivas e diferenciar dos seus concorrentes. Esta ferramenta revela uma
importancia incontestavel na construcdo da imagem de um destino turistico.
Seguidamente foi analisado planeamento estratégico dos destinos turisticos e constatou-
se que para permanecer num mercado em constantes mudangas é de extrema
importancia definir um modelo de planeamento estratégico que o destino deve seguir,

de modo a fazer face a concorréncia e destacar no mercado e na mente do cliente.

O segundo objetivo procurava analisar o setor do Turismo em Cabo Verde, uma vez que
esta atividade é considerada como um motor de desenvolvimento neste pequeno
arquipélago. Baseado nas pesquisas efetuadas constatou-se que o Turismo em Cabo
Verde tem crescido nos ultimos anos, embora ainda com algumas limitacGes que nédo

favorecem o crescimento desta poderosa atividade.

A oferta do pais centra-se sobretudo no produto “sol e mar” e as ilhas mais procuradas
no arquipélago séo as ilhas do Sal e da Boavista, e o principal mercado emissor de
turistas para Cabo Verde é o Reino Unido. Baseando nessas informacgdes podemos dizer
que o arquipélago necessita urgente de diversificar a sua oferta turistica através da
criagdo de produtos inovadores que envolvem a participacdo das comunidades locais.
Nesta senda, € extremamente importante apostar na valorizacdo dos aspetos culturais e

nos recursos simbdlicos de cada ilha de forma a contribuir para a preservacdo e

81



Plano de marketing da ilha de Santo Antdo — Cabo Verde | 2015

sustentabilidade dos mesmos. Também € pertinente os operadores turisticos que
promovem o destino, apostem mais na criagdo de pacotes diversificados que incluem o
envolvimento dos turistas com as pequenas economias locais, ao invés de criarem

pacotes centrados no modelo all inclusive.

Igualmente, verificou-se que o Turismo em Cabo Verde ainda enfrenta algumas

debilidades que ndo favorecem o respetivo crescimento.

Um dos principais problemas que defronta o Turismo em Cabo verde é a caréncia de
infra-estruturas tanto a nivel do saneamento, energia, bem como do proprio Turismo.
Isto é, a falta de organizacdo dos espacos publicos, zonas de lazer, organizacéo das ruas
onde a maiores afluéncias turisticas entre outros fatores que afetam negativamente o
desenvolvimento turistico. Evidencia-se também debilidades na formacéo e qualificacdo
dos residentes no que diz respeito ao setor turistico. Sendo, o Turismo assumido pelo
governo como um motor de desenvolvimento do pais é expectavel que esta organizacao
disponibilize verbas para investir mais na formacéo de profissionais ligados a area do
Turismo com o proposito de garantir um servico de qualidade capaz de superar e se
possivel surpreender as expectativas dos visitantes. Igualmente a necessidade de
diversificar mais a oferta turistica nacional, uma vez que a concentracdo da procura
centra-se em apenas algumas ilhas devido aos elevados investimentos externos
direcionados para as mesmas. A auséncia de animacdo e areas de lazer que cativam a
presenca dos turistas nos espacos publicos é mais uma das fragilidades do Turismo
nacional, pois fora dos hotéis o pais ainda nao esta preparado no sentido de oferecer aos
visitantes uma experiéncia encantadora. A animacéo turistica € uma forte componente
da oferta de um destino e por isso € necessario, que 0s agentes responsaveis pelo
Turismo nacional valorizem mais este elemento e criem atividades surpreendentes
capazes de gerar emocao nos turistas e assim proporcionar-lhes uma experiéncia mais
gratificante. Ainda no campo das debilidades, destaca-se a deficiente ligacdo entre as
ilhas do arquipélago e a necessidade de criarem mais acessibilidades para facilitar a
movimento dos turistas e dos residentes e, também reduzida investigacdo no setor
turistico nacional e a fraca aposta na divulgacdo, promocdo e marketing do destino

dificulta o seu conhecimento no exterior.

O terceiro objetivo pretendia identificar os principais problemas que dificultam o

desenvolvimento do Turismo em Santo Antdo e verificou-se que um das principais
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dificuldades relaciona-se com a deficiente ligacdo as restantes ilhas do pais, uma vez
que a ilha usufrui apenas de duas ligagdes maritimas com a ilha vizinha Sdo Vicente.
Entretanto, existe um pequeno aeroporto inoperacional na vila do Ponta do Sol que se
encontra fechado desde do ano 2002 por razbes de varias ordens. Outro problema
identificado foi a insuficiente cobertura territorial em termos de vias de acesso que
permitem uma melhor exploragdo do Turismo para toda a ilha, e por outro lado a
caréncia de infraestruturas (em termos qualitativos e guantitativos) capazes de suportar

uma atividade complexa como o Turismo.

O quarto objetivo consistia em propor estratégias de marketing e acdes para fomentar o
desenvolvimento turistico de Santo Antdo. Baseando no diagndstico efetuado sobre a
citada ilha, foi possivel compreender que Santo Antdo necessita de estratégias que tém
como finalidade divulgar e valorizar o potencial turistico existente. Para tal foram
tracadas estratégias de marketing que envolvem acdes a serem realizadas, a fim de

melhorar e desenvolver o Turismo local.

E por ultimo para responder o objetivo geral deste projeto foi elaborado um plano de
marketing detalhado com base em informacgdes sobre o destino em estudo. Este plano
constitui um documento de uma importancia indiscutivel para Santo Antdo uma vez que

serve como guia para promover o desenvolvimento turistico local.

Limitacdes do trabalho

O projeto desenvolvido resulta num documento muito importante para Santo Antdo,
uma vez que engloba um conjunto de informacgdes essenciais que podem ser
consideradas como um contributo para fomentar o desenvolvimento turistico.
Entretanto, ao longo da sua elaboracdo foram sentidas algumas limitagdes,

nomeadamente:

o A falta de informagdes em termos qualitativos e quantitativos sobre a ilha de

Santo Antdo dificultou a sua exploracdo de uma forma mais profunda.
o A inexisténcia de um inventario dos recursos turisticos geral e detalhado,

constituiu um problema no que diz respeito & descrigdo dos produtos/ recursos

existentes.
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o O fato de ndo ter sido possivel aplicar inquéritos por questionario as diversas
organizag0es e organismos intervenientes no sistema de desenvolvimento
turistico de Santo Ant&o, por razdes de varias ordens, limitou de alguma forma o

projeto.

Recomendacoes e trabalhos futuros

Considerando a importancia deste plano de marketing, recomendamos que as autarquias
locais e todos os intervenientes no processo de desenvolvimento turistico de Santo
Antdo utilizem o referido documento como guia orientador para estimular o Turismo

local.

Como trabalhos futuros sugere-se a aplicacdo de um inquérito aos turistas franceses que
ja procuram a ilha de Santo Antdo como destino, com intuito de perceber as suas
principais motivacdes e posteriormente trabalhar o produto local, de modo a exceder as

suas expetativas.

Seria interessante um projeto que tenha como principal finalidade estudar a imagem de

Santo Antdo e divulga-la tanto num contexto nacional como internacional.

Igualmente, seria viavel, desenvolver um projeto que tenha como objetivo principal
explorar o Turismo de eventos em Santo Antdo. Este tipo de Turismo podera ser um
produto potencial para a referida ilha tendo em conta os pequenos eventos culturais que

tém vindo a ser realizados sobretudo no més de Junho.

Ainda, seria de fundamental importancia desenvolver um estudo que tivesse como
propdsito investigar todos os recursos turisticos de Santo Antdo e propor medidas para a

utilizacdo das mesmas de modo contribuir para a sustentabilidade.

Por fim, espero e desejo que este projeto seja um contributo para promover e melhorar o
Turismo em Santo Antdo e diversificar a oferta turistica de Cabo Verde. Tendo em
conta que este é o primeiro plano de marketing da ilha é expectavel que o mesmo sirva
como uma orientacdo no que concerne a exploracdo das atividades turisticas nas

diversas localidades de Santo Antdo.
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Resta acrescentar que a autora se envolveu intensamente no projeto atendendo a vontade
e ambicdo de contribuir para o desenvolvimento turistico de todos os recantos da ilha

que a viu nascer.

85



Plano de marketing da ilha de Santo Antdo — Cabo Verde | 2015

Esta pagina foi propositadamente deixada em branco
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Anexos
Fig 1:1lha de Santo Antéo e os seus concelhos
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Fonte: Guia Turistico de Santo Antdo

1. Breve enquadramento historico da ilha de Santo Antéo

E tida como descoberta oficial da ilha de Santo Ant&o, 17 de Janeiro de 1462, dia em
que geralmente se celebra o seu Santo Padroeiro, isto porque era habitual atribuir ao
lugar ou a ilha descoberta 0 nome do Santo do Calendario religioso.

Santo Ant&o foi a ilha do norte a primeira — mesmo que inicipiente — onde se iniciou o
povoamento e ocupagdo nos primoérdios do século XVI. Ao comparar tal hipotese os
autores da historia da ilha apontam o desembarque da Caravela Santa Luzia em 1504,
em Lisboa, de 12.687 peles e 67 quilos de sebo embarcados em Santo Antéo.
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A ilha de Santo Antdo, tera sido povoada, por algarvios , alentejanos e minhotos, mas
devido a falta de méo de obra para trabalhar na agricultura, era a Unica atividade da ilha
e 0s colonos viram-se obrigados a importar méo-de-obra escrava da costa da Guiné,
provenientes de Santiago através dos colonos e donatarios . Mais tarde vieram juntar-se
a esses os italianos, os franceses, os espanhdis, madeirenses e agorianos, judeus, norte-
americanos, entre outros aventureiros. Com isso, conclui-se que o povoamento da ilha
de Santo Antdo resultou da miscegenacdo de varios povos. Para alem da agricultura,
outros fatores que atrairam esses populacdes a ilha : o clima e, também as condicdes

geo- ecologicas serem propicias, em resultado da existéncia de muita e boa agua.

A partir do século XVI e até o século XVII, a ilha foi objeto de sucessivas cartas de
doacGes, a familia e sucessores Condes de Santa Cruz , até 1759, ano em que a ilha foi
integrada na administracdo da Coroa, aquando da condenacdo do seu donatario, 0
Duque de Aveiro (1758).

A partir dai, foi abolido o sistema de donataria,e a ilha foi entregue a administracdo da
companhia de Grao Para e Maranh@o “ que exercia grandes vexames (...) obrigando 0

povo a trabalhare ndo lhe dando de comer”.

A partir do momento em que foi implantado novas formas de exploracdo econémica na
ilha: criacdo de novas atividades industriais ; producdo do vinho, aguardente, anil, etc,
mas também devido ao comércio da Urzela, que como sabe nessa altura era um prodito
de grande valor a nivel do comécio, a ilha de Santo Antdo tornou-se alvo de grandes
interesses econdmicos. Perante a intensiva exploracdo economica, mas também devido
ao numero crescente de centros populacionais, a povoacdo de Santa Cruz , foi elevada a
categoria de vila, com a denominacdo de Ribeira Grande - nome que até hoje se
mantém , até que por Carta Régia de 30 de Agosto de 1731 foi criada Camara
Municipal de Santo Antdo, que s6 foi instalada no ano de 1732. “ o estatuto de vila e
a criacdo da Camara foram alternativas encontradas para por cobro as abusos de
capitdes e possivelmente responsabilizar as populagdes no governo e desenvolvimento

da sua area”.

A partir desse momento realizaram a primeira sessdo para a pauta e a respetiva eleigcéo
dos oficiais da Camara, o elenco camara rio tomou posse, constituindo deste modo a

primeira Camara na ilha de Santo Antdo. hoje a ilha encontra-se dividida em 3
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concelhos com as suas respetivas Camaras Municipais: Ribeira Grande, Paul e Porto
Novo. °

2. Reparticao do PIB de Cabo Verde por setores.

Reparticdo do PIB de Cabo Verde por setores.

CABO -
Estrutura Setorial do PIB
VERDE
A economia cabo-verdiana é uma economia de servigos (75% do PIB).
Ao setor do turismo corresponde o papel de principal driverdo crescimento no arquipélago.
Reparticdo do PIB por setores (2013)!
1.8% Eletricidade. gas. 4gua | | 0.5% Industria extrathva
6.1% Industria
rransformadora
8.0% Agricultura, 20.5% Turismo e comércio
silvcultura, pesca e caga
11.5%Construclo I
19.2% Setor financeiro, imobiliano
@ Senicos as empresas
15.3% Adminis ragao pablica,
educagio e saide
17.1% Transportes e
comunicagdes
Fonte: Espirito Santo Research - Research Sectorial. Disponivel em:

http://www.novobancodosacores.pt/sitebac/images/documentos/research/research_sectorial/internaci

onal/2014%?20novembro/caboverde.pdf

® Enquadramento histérico baseado na autora, EVORA, Ivete Maria Fortes. A producdo da aguardente na
ilha de Santo Antdo, e o0 seu contrabando nos meados do século: XX: Um olhar historico. Instituto
Superior de Educacéo- Praia, Setembro de 2006
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3. Alguns recursos turisticos de Santo Antéo

a) Atrativos naturais

Macico do Topo da Coroa

O macico do Topo da Coroa, abarcando o vulcdo extinto do mesmo nome cujo a
latitude méaxima atinge os 1979 metros, inclui o Parque Natural do Topo de Coroa que
detém uma grande variedade de taxas endémicos, de grande valor cientifico e rara
beleza. O parque de Topo da Coroa foi criado em 2003, e tem sido afetado, ao longo dos
anos, por sobrepastoreio. Topo de Coroa é o ponto mais elevado de Santo Antdo e fica

situado a 20km a oeste de Porto Novo.

Macico do Topo da Coroa

Fonte: Inventario de Recursos Turisticos do Municipio de Porto Novo ilha de Santo Antéo.

O Turismo, devidamente organizado e de base ambiental, ordenado e controlado, podera
constituir uma importante atividade econémica com beneficios diretos e
complementares para os utilizadores da zona de Topo de Coroa. Os endemismos e 0s
contrastes paisagisticos de tonalidades diferentes e em funcéo das altitudes e do grau de
humildade, atribuem a Topo de Coroa um estatuto privilegiado para o desenvolvimento
do Turismo de campo e de montanha (Inventario de Recursos Turisticos do Municipio

de Porto Novo ilha de Santo Ant&o).
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Jazidas de Pezolana do Porto Novo

No concelho de Porto Novo assim como em toda a ilha do domina uma grande riqueza
em pozolanas. A natureza vulcanica das formacgdes geologicas da ilha concorre para a
existéncia de uma oportunidade do desenvolvimento de um Turismo cientifico na

modalidade geoldgica.

Jazidas de Pezolana do Porto Novo

Fonte: Inventario de Recursos Turisticos do Municipio de Porto Novo ilha de Santo Antéo.

Vale de Alto Mira

Situado a largos quilémetros do concelho do Porto Novo o vale de Alto Mira constitui
um importante recurso turistico da ilha de Santo Antdo. Possui enormes potencialidades,
a nivel do Turismo rural, de montanha, e todos os tipos de Turismo que tem por base a
natureza. Do ponto de vista ambiental, o vale de Alto Mira tem todas as potencialidades

para se tornar num importante atrativo turistico.

Vale de Alto Mira

Fonte: Google maps
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Vale de Ribeira da Cruz

A uma distancia superior & Alto Mira — Porto Novo, fica situado o vale de Ribeira da
Cruz, muito conhecida pela sua riqueza paisagistica, montanhas e muitos outros
atrativos. A paisagem agricola do vale da Ribeira da Cruz constitui o principal recurso
turistico passivel de atrair muitos turistas (Inventario de Recursos Turisticos do

Municipio de Porto Novo ilha de Santo Ant&o).

O vale da Ribeira da Cruz devera sem duvida pertencer a um roteiro turistico da ilha.

Vale da Ribeira da Cruz

Fonte: Google maps

Tarrafal de Monte Trigo

A uma distancia de perto de 30 km do Porto Novo, fica a comunidade de Tarrafal,
Aldeia agricola e piscatoria. A diversidade paisagistica, o patriménio arquitetonico, a
riqueza paisagistica, 0 mar e as montanhas, constituem um leque variado de atragdes
turisticas possiveis de atrair o Turismo familiar para a localidade de Tarrafal de Monte
Trigo (Inventario de Recursos Turisticos do Municipio de Porto Novo ilha de Santo
Antdo).

O mar e a paisagem agricola desta localidade constituem atrativos para qualquer

mercado exigente onde a qualidade e a tranquilidade € o posicionamento estratégico.

96



Plano de marketing da ilha de Santo Antdo — Cabo Verde | 2015

Tarrafal do Monte Trigo

Fonte: Inventario de Recursos Turisticos do Municipio de Porto Novo ilha de Santo Antdo.

Planalto de Leste

Santo Antdo é fortemente influenciado por ventos humidos e secos o que divide a ilha
em zonalidades climaticas. Como consequéncia fazem surgir na ilha uma sucessao de
quadros paisagisticos que mostram claramente essas zonalidades climaticas, desta zonas
com clima &rido até zonas com clima do tipo htimido refletindo desde modo na fito-
ecologia e na distribuicdo de espécies botanicas e tipos de comunidades vegetais com
composicao floristica. O Planalto de Leste € um Zona florestal candidatada a Patriménio

Mundial pela Unesco (Guia turistico de Santo Antao).

Planalto de Leste

Fonte: https://www.google.pt/search?q=planalto+de+leste+santo+antdo
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O Vale de Ribeira Torre

A beleza imponte dos vales descendo as ravinas montanhosas em diregdo ao mar,
pontuadas aqui e além por pequenas povoacdes alcantiladas nos desfiladeiros

proporcionando panoramas de grande impacto e beleza.

O vale de Ribeira de Torre

Fonte: http://www.trilhasemontanhas.com/

O Vale do Paul

E caracterizado por paisagens contrastantes devidas & sua topografia bastante inclinada
e aos microclimas. O vale do Paul encerra em si um enorme potencial turistico,
possuindo Varios recursos e a atrativos turisticos tais como, recursos naturais, histérico-

culturais, manifestacGes e usos tradicionais e populares.

Vale do Paul

Fonte: Google maps
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Grutas de Esmarcelas

Esmarcelas é um desses caprichos de natureza, sendo um complexo de grutas
localizadas na Ribeira com a mesma designacao. A entrada principal € larga suficiente
para penetrarem nela varias pessoas a0 mesmo tempo, mas 0 acesso a sala principal da
gruta sé é possivel através de um exercicio de rappel. Ao meio, uma grande lagoa de

agua doce com temperatura a rondar os 0 (zeros) centigrados.

Grutas de Esmarcelas

Fonte: https://www.google.pt/search?q=grutas+de+esmarcela+santo+antdo

Paleodunas ou Dunas Consolidadas de Cruzinha

Constituem arquiteturas geologicas, pois sdo depdsitos naturais de fragmentos do pre-
histéria humana. Essas maravilhas naturais despertam curiosidades dos visitantes,
sobretudo os turistas. S&o as Unicas em Santo Antdo e em Cabo Verde. Correspondem
um estadio de processo de evolucdo de areia solta para a rocha arenito, processo que

dura milhares de anos.

Paleodunas ou Dunas Consolidadas de Cruzinha

Fonte: 7 Maravilhas de Cabo Verde disponivel em file:///C:/Users/SEVEN/Downloads/7TMCV%?20-
%2057%20candidaturas%20(2).pdf
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Orla Maritima Cruzinha Ponta do Sol

Constitui um circuito turistico que possui um trilho que se desenvolve por altissimos
alcantilados costeiros que oferecem vistas impressionantes, constituido por caminhos
sinuosos, feitos na rocha, num subir e descer até a vila do Ponta de Sol. De um lado
mar, do outro apenas montanhas. E um percurso com especial sabor paisagistico, que

tira o félego de qualquer visitante que passa por ela.

Orla Maritima Cruzinha Ponta do Sol

Fonte: 7 Maravilhas de Cabo Verde disponivel em file:///C:/Users/SEVEN/Downloads/7MCV%20-
%2057%20candidaturas%20(2).pdf

b) Recursos naturais e costeiros

No que concerne a recursos naturais e costeiros na ilha em estudo existe uma caréncia
de praias, mas no entanto, podemos encontrar pequenas praias devendo-se destacar:
Praia de Curraletes, Praia do Tarrafal de Monte Trigo, Praia Formosa, Praias de

Sinagoga etc.

Cidade do Porto Novo

A cidade de Porto Novo e as suas gentes constituem um importante polo turistico que
deve ser desenvolvido e adaptado &s reais necessidades do mercado turistico que se

pretende desenvolver para a ilha de Santo Antéo.

E também uma cidade com potenciais atrativos turisticos, primeiro porque é a porta de
entrada da ilha de Santo Antdo através do seu Porto que foi recentemente alargado e

dotado de infra-estruturas terrestres de apoio &s operacdes de desembarque de cargas e
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visitantes que queiram conhecer e desfrutar das maravilhas naturais e culturais da ilha
(Inventério de Recursos Turisticos do Municipio de Porto Novo ilha de Santo Ant&o).

Cidade do Porto Novo

Fonte: Inventério de Recursos Turisticos do Municipio de Porto Novo ilha de Santo Antéo.
c) Atrativos culturais e materiais

Em relacdo a atrativos culturais e materiais existe varios, mas as informacOes
relativamente as mesmas sdo escassas. Contudo, podemos destacar alguns como por
exemplo 0 monumento dos emigrantes que homenageia os emigrantes de Santo Antdo, a
Estatua de Santo Antonio na cidade do Paul, o Farol de Fontes de Perreira de Melo

também conhecido como Farol de boi que se localiza em Pontinha de Janela.

Também é importante evidenciar a Pedra do Letreiro, talvez um marco do século quinze
que necessita de uma intervengdo para estancar a sua ruina e, a Estdtua Doutor Jodo
Baptista de Oliveira. Destaca-se ainda a existéncia de habitacGes de estilo colonial que
merecem ser valorizadas (Plano e Desenvolvimento de Santo Antdo — 111 PDSA- 2011-
2016).

O Farol de Fontes de Perreira de Melo

Inaugurado em 1986 para sinalizar o canal de Sdo Vicente, este farol € um dos maiores
e mais antigos do arquipélago. Este localizado na Pontinha de Janela (Guia turistico de

Santo Ant&o).
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Farol de Boi

Fonte: http://sintal0.blogspot.pt

Monumento aos emigrantes

Localizada na cidade do Porto Novo, este monumento fica proximo do cais de Porto
Novo e ¢ conhecida como “monumento aos emigrantes” que homenageia todos os
emigrantes da ilha de Santo Ant&o.

Monumento aos emigrantes
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Fonte: Inventario de Recursos Turisticos do Municipio de Porto Novo ilha de Santo Antéo.
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Estatua de Santo Anténio

Instalada perto da vila das Pombas, num local que oferece uma vista panoramica de

180° sobre o Paul e o oceano.

Estatua de Santo Anténio

Fonte: Google maps

d) Atrativos Culturais e Imateriais

Neste grupo de recurso inclui especialmente as festas regionais que anualmente se

realizam na em Santo Ant&o. Igualmente, podemos incluir nesse grupo todos 0s

festivais (Festival sete sOis sete luas; Festival a praia de curraletes entre outros) que

também se realizam na referida ilha.

Festas Regionais realizadas na ilha de Santo Antdo

Localidade

Festa

Data

Ribeira Grande

Dia do Municipio

17 de Janeiro

Coculi Dia de Santa Cruz 03 de Maio

Paul Dia de Santo Anténio das 13 de Junho
Pombas

Porto Novo Dia de Sdo Jodo Batista 24 de Junho
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Cha de Igreja Dia de Sao Pedro 29 de Junho
Janela Dia de Nossa Senhora de 15 de Agosto
Piedade
Ponta do Sol Dia de Nossa Senhora de 24 de Setembro
Livramento
Ribeira Grande Dia de Nossa senhora do 07 de Outubro
Rosario
Ribeira da Cruz Dia de Santo André 29 de Novembro

Fonte: Guia turistico de Santo Antdo

5. Artesanato da ilha de Santo Antao

O artesanato em Santo Antdo ainda ndo € um produto muito explorado. Diz-se que o
artesanato de Santo Antdo podera constituir-se numa riqueza, mas até hoje muito pouco
se fez em termos institucionais para se libertar do atraso. Algumas tentativas para lancar
a tapecaria e a tecelagem resultaram em vao. Assiste-se, em termos de inovacdo a
producdo de quadros artisticos, alguns muito bem conseguidos mas, a todos os titulos

insuficientes para a criacdo de uma atividade econémica sustentével. ’

No caso de Santo Antdo ha noticia que parece indicar algum trabalho manual realizado
pelo povo, data de 1504, quando se comunica que nessa altura a Caravela Santa Luzia
descarregou peles e sebo, no Porto de Lisboa procedente de Santo Antdo. Peles e sebo
pressupde trabalho manual o que leva a crer terem sido 0s escravos cagadores de cabra,
0s primeiros artesdes da ilha que utilizaram as peles de animais para se protegerem e
adornarem as suas vestes. Os primeiros produtos fabricados na ilha foram as vestes dos
cacadores; lancas para ajudar a imobilizar o animal; cordames para lancar e fixar as
presas; sarraia, sorrom e barquine, artefactos em forma de bolsa, sendo o Gltimo usado

para transporte de liqguido nomeadamente leite, aguardente e dgua.

" Plano e Desenvolvimento de Santo Antdo — 111- PDSA- 2011- 2016
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A realidade do artesanato em Santo Antdo, corresponde ainda a um tecido econémico
fragil, constituido por artesdes com dificuldades e insuficiéncias econdmicas, ou sem
formacéo profissional, nas técnicas de abordagem ao mercado, na inovacgéo tecnologica,
na producdo, na utilizacdo de tecnologias de apoio a gestdo de informacdo e
comunicagdo e com privagdes ao nivel da formacdo estética e artistica, imprescindivel

na inovacgao das produgdes Fortes (2010) citado por Monteiro (2012).
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