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RESUMO

O projeto de Mestrado “Estratégias e agfes de marketing para o destino Galiza
e Norte de Portugal: um contributo para a sua valorizacéo turistica”, tem como
objetivo central a apresentacdo de um conjunto de estratégias e acbes com
base nas necessidades do territério e dos varios stakeholders da eurorregiao.

O foco deste trabalho baseou-se na apresentacao de todas as potencialidades
que as duas regides tém e criar estratégias e acfes de marketing para a
potencializacdo de um destino turistico comum. Os principais temas
apresentados sao: plano de marketing, marketing de destinos e a cooperacao
entre destinos turisticos.

Em termos metodologicos foi desenvolvida uma abordagem qualitativa
consubstanciada em entrevistas semiestruturadas a stakeholders da Galiza e
do Norte de Portugal. A sua andlise permitiu a identificacdo de pontos fortes,
fracos, oportunidades e as ameacas, assim como, potenciais estratégias de
cooperacgao entre 0s varios stakeholders conducentes
a definicdo de estratégias e taticas a desenvolver.

De salientar que as estratégias e acdes que este plano de marketing aborda
sdo passiveis de se realizarem a qualquer momento e que visam, ndo sé o
crescimento de um destino com varias potencialidades turisticas, mas também
contribuir para um maior dinamismo da eurorregido que, no atual contexto
socioeconémico que a caracteriza, necessita de se auto-reinventar.

Palavras-chave: Plano de marketing; marketing de destinos; cooperacéo entre
destinos; Eurorregido Galiza e Norte de Portugal
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ABSTRACT

The Master project "Strategies and marketing actions for the destination Galicia
and Northern Portugal: a contribution to its tourist valorization”, has as central
objective the presentation of a set of strategies and actions based on the needs
of the territory and the euroregion stakeholders.

The focus of this work was based on presenting all the potential that the two
regions have and creating strategies and marketing actions for the
enhancement of a common tourist destination. The main themes presented are
marketing plan, destination marketing and cooperation between tourist
destinations.

Regarding the methodology, a qualitative approach was developed, embodied
in semi-structured interviews with stakeholders in Galicia and Northern
Portugal. This tool allowed the identification of strengths, weaknesses,
opportunities, and threats, as well as potential cooperation strategies among the
various stakeholders for the implementation of the strategies and actions to be
developed.

It should be noted that the strategies and actions that this marketing plan
proposes are capable of being carried out at any time, and that they aim not
only the growth of a destination with various tourist potentials, but also to
contribute to a greater dynamism in the Euroregion that, with the current
moment that we live in, needs to reinvent itself.

Keywords: Marketing plan; destination marketing; cooperation between
destinations; Galicia-Northern Portugal Euroregion
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1. Introducéo

1.1. Contextualizagcao

O seguinte trabalho foi realizado no ambito do mestrado em marketing e consiste na
divulgacdo da Galiza e Norte de Portugal como um (nico destino através do
desenvolvimento de estratégias e acdes de marketing a partir da perspetiva dos

stakeholders da Eurorregiao.

A Galiza e Norte de Portugal formam uma eurorregido, considerada a mais dindmica
da Europa, com um grande potencial econdmico. As regifes espanhola e portuguesa,
ao nivel do turismo sdo conhecidas como complementares e cooperativas, e foi com

essa visdo que este trabalho foi desenvolvido.

1.2. Objetivos dainvestigacao

O objetivo geral deste trabalho centra-se no desenvolvimento de uma estratégia de
marketing para a valorizagdo do destino Galiza e Norte de Portugal.

Perante o atual crescimento do turismo tanto em Portugal como em Espanha, é
necessario criar um destino sustentavel. Para que este exista € necessario criar uma
estrutura ndo s6 operacional, mas também uma estratégia de marketing, levando a
gue a sua sustentabilidade seja econémica, social e ambiental, a partir da cooperagéo

e complementaridade do setor.

Para a concretizacdo deste objetivo geral sdo designados os seguintes objetivos

especificos:

a) investigacdo das estratégias de marketing, politicas nacionais e regionais de
turismo e protocolos de cooperacao das regides;

b) identificagdo da oferta e procura turistica da Galiza e do Norte de Portugal,
assim como do perfil do consumidor/turista que procura estes dois destinos;

c) elaboracdo de um conjunto de estratégias e agbes de marketing para o

potencial destino turistico Galiza e Norte de Portugal.

O primeiro objetivo especifico consiste na andlise das duas atuais estratégias de
marketing e politicas nacionais e regionais de turismo para perceber os seus pontos
comuns e aqueles que se podem complementar para desenvolver os protocolos de
cooperacao que ja existem e sustentar outros que podem ser criados. Neste ponto é
importante identificar as diretrizes que visam o0s protocolos de cooperagcdo ja

existentes e as tematicas que estes abordam.
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No objetivo seguinte, apresenta-se a necessidade que existe de perceber o que existe

e como é a realidade do setor do turismo nas duas regioes.

No terceiro e ultimo objetivo especifico, depois de uma andlise e auscultacdo do setor
turistico, elabora-se uma estratégia com propostas de acbes de marketing para a
Galiza e Norte de Portugal.

1.3. Estruturacéao do trabalho

Ao longo deste trabalho serdo abordados varios conceitos relacionados com o
marketing, mais precisamente o marketing territorial e a sua relagdo com o sector do
turismo. Serdo também abordados os temas de cooperacdo em destinos turisticos e a

revisao de estratégias apresentadas por varios autores.

O trabalho é constituido por seis capitulos, sendo que o primeiro é reservado para a
introducéo e justificacdo da problemética em estudo, composta por os objetivos de
investigacdo e a estruturacdo do trabalho. No segundo capitulo € realizado uma
revisdo da literatura, abordando as fun¢des do marketing e as varias vertentes do
mesmo, nomeadamente o marketing territorial e marketing no turismo. O terceiro
capitulo faz uma apresentacéo da Eurorregido Galiza e Norte de Portugal e das vérias
potencialidades no ambito do turismo. O capitulo seguinte é dedicado a metodologia
de investigacdo, com a apresentacdo do modelo a aplicar e a metodologia utilizada
para a andlise. O capitulo cinco baseia-se no desenvolvimento do plano de marketing
do destino Galiza e Norte de Portugal, onde é realizado um diagndéstico externo e
interno e uma analise SWOT do potencial estratégico. O sexto capitulo é a
apresentacdo dos objetivos estratégicos de marketing e a estratégia operacional com
a apresentacdo das acOes a desenvolver. No sétimo e ultimo capitulo é feita a
concluséo e sdo apresentadas algumas limitagdes encontradas no decorrer de todo o

trabalho.
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2. Revisao de Literatura

No ponto seguinte sdo apresentados, em termos tedricos, 0s varios conceitos a aplicar
neste projeto. E importante entender estes conceitos para a percecéo das estratégias

e acles que serdo apresentadas ao longo deste projeto.

2.1. Marketing

2.1.1. Conceito de marketing
Atualmente um destino ndo € s6é a quantidade de recursos culturais, patrimoniais ou
naturais que tem, mas também a forma como os comunica. A comunicacdo €
importante para atrair turistas e visitantes. Por esta razdo é que cada destino se deve
auxiliar das ferramentas do marketing. Comunicar as riquezas turisticas de cada
destino é essencial para a sua sustentabilidade.
Para definir o conceito de marketing, existem varias as abordagens. Comecemos pela
definicdo atual e oficial da American Marketing Association® (AMA): “Marketing é a
atividade, conjunto de instituicbes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar
ofertas que tém valor para clientes, clientes, parceiros e sociedade em geral”.
Esta definicho da AMA, teve uma evolucdo ao longo dos anos, de 1985 a 2005,
referida pelos autores Ferrel e Hartline (2011), devido a alteragcdo da realidade. Estas
alteracdes ndo séo superficiais, sendo que a mais recente definicdo enfatiza fatores
criticos de éxito no marketing na atualidade, como o valor das relagbes com 0s
clientes.
Kotler e Armstrong (2012, p.5) fazem uma definicao curta, como “a gestao de relagbes
com o cliente”. A meta do marketing é atrair novos clientes prometendo-lhes um valor
superior, mantendo e permitindo o crescimento de clientes atuais satisfazendo as suas
necessidades (Kotler e Armstrong, 2012). Acima de tudo, o marketing deve satisfazer
as necessidades dos clientes, porém no passado, o marketing era entendido como o
intuito de vender. Atualmente, € importante perceber as necessidades do cliente, para
direcionar da melhor maneira as ferramentas do marketing, para satisfazer as ditas

necessidades e estabelecer relacdes com ele.

1 American Marketing Association (AMA) foi fundada em 1953, com o objetivo de potencializar
0s negocios o que elevaria o papel do marketing. Atualmente, fornece aos profissionais de
marketing varios estudos sobre o marketing atual e futuro. Fonte: https://www.ama.org/about-
ama/
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Na perspetiva de Ferrel e Hartline (2011), o marketing é paralelo com outras funcdes
de neg6cios, como a producdo, investigacdo, administracdo, recursos humanos e
contabilidade, que pretendem vincular o cliente a organizagéo.

Os mesmos autores, referem que quem trabalha em marketing, tende a vé-lo como um
processo de administrar o fluxo de produtos desde o0 momento em que a ideia nasce
ao momento do consumo.

Ferrel e Hartline (2011) resumem, que o0 marketing procura satisfazer as necessidades
dos clientes, através de um processo de planeamento, execucao de uma ideia, fixagdo
do preco, promocao e a distribuicdo para a satisfagdo dos clientes. Isto €, através de
uma estratégia de marketing, os autores afirmam que a utilizagdo por parte das
empresas de uma estratégia conduz ao aproveitamento das forcas e a capitalizacao
das oportunidades que existem no mercado. Consequentemente, tanto pequenas e
médias empresas, como entidades privadas e publicas desenvolvem e implementam
estratégias de marketing. Para os mesmos, uma estratégia de marketing de uma
organizacdo deve descrever a forma como a empresa satisfaz as necessidades e
desejos dos seus clientes e também pode incluir atividades associadas a manutencéo
de relagcdes com outros grupos de interesse.

Por outro lado, Kotler e Armstrong (2012) apresentam, na figura 1, um modelo de
cinco passos no processo de marketing. Nas primeiras quatro etapas as empresas
trabalham para compreender o consumidor, criar valor ao cliente e estabelecer
relacbes solidas com este. Na Ultima etapa, as empresas recebem a recompensa
derivada da criacdo de valor superior no cliente. Ao criar o valor para o consumidor,

por sua vez, captam o valor dos seus clientes em vendas.

Figura 1 - Modelo do processo de marketing

Elaborar um

Entender o Dej;r;har programa de Estabelecer Captar valor
mercado, as estratégia de marketing relagdes dos clientes
necessidades markgtin integrado que rentaveis e para obter
e os desejos im ulsionagda proporcione conseguir utilidades e

do cliente P um valor fixar o cliente ativo deles

pelo cliente

superior

Fonte: elaboracao prépria, adaptado por Kotler e Armstrong (2012)
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Antes de desenvolver uma estratégia de marketing € importante, entender as
necessidades, os desejos do cliente e o mercado, Kotler e Armstrong (2012) indicam

cinco conceitos fundamentais do cliente e do mercado:

1. Necessidades, desejos e pedidos do cliente — as necessidades séao estados de
caréncia percebida, enquanto que os desejos sdo a forma que uma
necessidade humana, moldada pela cultura e a personalidade do individuo,
adota. As demandas referem-se aos desejos humanos refletidos pelo poder de
compra;

2. Ofertas de marketing (produtos, servicos e experiéncias) — combinagdo de
produtos, servigcos, informacdo e experiéncias que se oferecem a um mercado
para satisfazer uma necessidade ou um desejo. As ofertas de mercado néo
séo s6 produtos, mas também incluem servicos, atividades ou beneficios que
se oferecem na venda.

3. Valor e satisfacdo — os clientes formam expetativas acerca do valor e da
satisfacdo que diversas ofertas de marketing Ihes apresentam, e compram de
acordo com elas;

4. Intercambios e relagbes — ocorre quando as pessoas decidem satisfazer as
necessidades e desejos mediante relacdes de intercambio. O intercAmbio € o
ato de obter de alguém um objeto desejado, oferecendo algo em troca;

5. Mercado — é o conjunto de todos os compradores reais e potenciais de um

produto ou servico;

Para Baynast, et al. (2018), devido a extensdo do marketing a varios sectores de
atividade, a definicdo de marketing deve ser mais abrangente, como sendo um
conjunto de métodos e meios que uma organizacdo dispfe para promover, nos
publicos pelos quais se interessa, os comportamentos favoraveis a realizacdo dos
seus proéprios objetivos. Este alargamento permite o desenvolvimento de marketings
setoriais, que se distinguem pela natureza dos clientes, dos produtos, dos canais de

distribuicdo, dos meios de comunicacéo, entre outros.

2.1.2. Marketing Estratégico

Como consequéncia da extenséo das fun¢gfes do marketing, distinguem-se atualmente

o marketing de estudos, o marketing estratégico e operacional. (Baynast et al., 2018)
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O marketing estratégico tem como funcdo orientar a organizacdo para as
oportunidades existentes, ou criar oportunidades atrativas que oferecam um potencial
de crescimento e rendibilidade (Madeira, 2010). Apresenta as seguintes extensdes
(Baynast et. al., 2018):

e Escolhas dos mercados-alvo;

e Determinagéo do posicionamento e da politica da marca;

e Concecdao do produto e dos servigos associados;

e Fixacao dos precos;

e Escolha dos canais de distribuicéo e relacdo produtores-distribuidores;
e Elaboracgéo da estratégia de comunicagéo;

e Desenvolvimento de uma estratégia relacional.

Para entender a estratégia de marketing ou marketing estratégico, € importante
perceber a sua definicdo. De acordo com Varadarajan (2018) a estratégia de
marketing refere-se ao padrédo integrado de decisbes de uma organizacdo que
especifica as suas escolhas cruciais em relacédo a produtos, mercados, atividades de
marketing e recursos de marketing na criacdo, comunicagao e/ou entrega de produtos
gue oferecem valor aos clientes em trocas com a organizagao e, assim, possibilitam a

organizacao para atingir objetivos especificos.

A estratégia de marketing € um plano para que a organizacdo use as suas forcas e
habilidades para ir de encontro as necessidades do mercado. A estratégia de
marketing compde-se de um ou mais programas de marketing, sendo que cada
programa consta de dois elementos: mercado e marketing-mix. Para desenvolver uma
estratégia de marketing, a organizacdo deve escolher a combinacdo correta do(s)
mercado(s) alvo e do marketing-mix com a finalidade de criar vantagens competitivas

e distintas da concorréncia. (Ferrel e Hartline, 2011)

i. Mercado

Um dos primeiros passos para se estabelecer a estratégia de marketing de qualquer
organizacao consiste na analise do mercado em que a mesma se insere.

O mercado pode ser visto em dois sentidos, ainda que complementares: no sentido
restrito, € um conjunto de dados quantitativos sobre a estrutura e a evolucdo das
vendas de um produto; por outro lado, no sentido mais amplo, designa-se mercado
como o conjunto dos “publicos” suscetiveis de exercerem influéncia no volume do

consumo de um produto (Baynast et al., 2018).
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Ferrel e Hartline (2011, p.8) definem mercado como um “conjunto de compradores e
vendedores”, e referem que o marketing é entendido como um grupo de individuos ou
instituicbes com necessidades similares, que podem ser satisfeitas por um produto em
particular.

Para Kotler et al. (2011), o mercado € o conjunto de compradores atuais e potenciais
de um produto. Estes compradores partilham uma necessidade ou desejo particular,
que pode satisfazer através de relagcfes de intercambio. O marketing implica gerir os
mercados para gerar relacdes rentaveis com os clientes. A criacdo dessas relagfes
requer esforcos e as organizagcbes tém de procurar os seus consumidores, identificar
as suas necessidades, desenhar boas ofertas para o mercado e fixar os precos para

as ofertas, comunica-las, armazené-las e entrega-las.

ii. Segmentacao

O mercado conta com muitos tipos de clientes, produtos e necessidades, sendo
necessario determinar que segmentos oferecem as melhores oportunidades. Kotler e
Armstrong (2012) definem a segmentag&o de mercado como a divisdo de um mercado
em grupos diferentes de compradores com distintas necessidades, caracteristicas ou
comportamentos. J& um segmento de mercado € um grupo de consumidores que
respondem de maneira semelhante a um conjunto determinado de atividades de

marketing.

Para Ferrel e Hartline, (2011) a segmentacdo consiste no processo de dividir o
mercado total para um produto em particular, ou uma categoria de produtor em
segmentos ou grupos relativamente homogéneos. Sendo que, para ser eficaz, a
segmentacdo deve criar grupos onde os seus membros tenham afeigbes, gostos,
necessidades, desejos ou preferéncias semelhantes, mas que sejam diferentes entre
si. Os autores referem que é importante ter em conta as necessidades universais dos
clientes. A maioria das empresas opta por identificar um ou mais segmentos porque
Ihe permite encontrar éxito quando personaliza os seus produtos as necessidades do

seu cliente.

A estratégia de segmentacdo e a eleicdo de um ou mais segmentos de mercado,
depende da capacidade da empresa para identificar as caracteristicas dos
consumidores. Este inclui eleger as variaveis mais importantes para identificar e definir
o mercado ou mercados-alvo. Muitas das variareis, incluem caracteristicas
demograficas, estilos de vida, uso de produto ou o tamanho da empresa que deriva da

analise de situagdo do plano de marketing. (Ferrel e Hartline, 2011)
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iii. Posicionamento

Para criar uma imagem positiva de um produto e/ou servico, pode-se escolher entre

varias estratégias de posicionamento (Ferrel e Hartline, 2011).

O posicionamento significa conseguir que um produto ocupe um lugar distinto e
desejavel na mente dos consumidores alvo, em relacdo com a concorréncia (Kotler e
Armstrong, 2012). Este é eficaz através de uma diferenciacdo, isto é, diferenciar
realmente a oferta de mercado da empresa para que apresente maior valor ao

consumidor.

Ao nivel das estratégias de posicionamento, destacam-se o fortalecimento da posi¢ao
atual e o reposicionamento. A primeira tem como recurso a monitorizagdo constante
do que os clientes querem e o0 grau em que percebem que o produto satisfaz os seus
desejos, bem como melhorar, de uma forma continua, o nivel de expectativas dos
clientes. O reposicionamento, no caso de uma diminuicdo de vendas ou participacao
do mercado, pode indicar que os clientes percam a fé na capacidade do produto e/ou
servigcos para satisfazer as suas necessidades. Logo, nestes casos, a melhor solucéo
pode passar por um novo posicionamento, jA que fortalecer a atual posicdo pode
provocar uma recessdo. O reposicionamento inclui uma mudanca fundamental em
algum dos elementos de marketing-mix ou inclusive em todos eles (Ferrel e Hartline,
2011).

2.1.3. Marketing Operacional

O marketing operacional é a dimensédo de acdo do marketing, pretendendo criar
volume de negoécios, ou seja, vender, usando métodos de venda e comunicagao
eficazes. E a vertente mais visivel do marketing, sendo mais conhecido como

marketing-mix (Madeira, 2010).

As variaveis de acdo do marketing operacional sdo conhecidas como os 4 P’s:

i. Produto

O produto é algo que se pode adquirir através do intercambio, para satisfazer uma
necessidade ou um desejo. Esta definicdo permite classificar o produto em bens
(produtos tangiveis), servicos (produtos intangiveis), ideias (plataformas ou temas
dirigidos a promover um beneficio para o cliente), informacéo, produtos digitais,

pessoas, lugares, experiéncias e eventos, propriedade real ou financeira e
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organizacBes. E importante assinalar que muitos destes produtos também se
complementam. Por exemplo, as empresas que vendem bens quase sempre vendem

servigos, para complementar as suas ofertas e vice-versa (Ferrel e Hartline, 2012).

Os autores Ferrel e Hartline (2012) referem que o produto e as decisbes que o
rodeiam, estdo entre os aspetos mais importantes da estratégia de marketing, sendo
gue a importancia gira em torno da conexao entre o produto e as necessidades dos
clientes. As decisfes sobre o produto incluem muito mais que o design, o estilo ou as
suas caracteristicas, deve ser tido em conta também o design da embalagem, a
marca, as marcas comerciais, garantias, desenvolvimento de novos produtos e o seu

posicionamento?.

Para este trabalho € necessario analisar o produto como servico, que se define como
uma forma de produto que consiste em atividades, beneficios ou satisfagbes que séo
oferecidas para venda, e que sdo essencialmente intangiveis e ndo tém como

resultado a propriedade de algo (Kotler e Armstrong, 2012).

ii. Preco

Pela visdo de Kotler e Armstrong (2012), o preco é a quantidade de dinheiro que se
cobra por um produto ou servi¢o. No sentido mais amplo, € a soma dos valores que 0s
consumidores dao em troca dos beneficios de ter ou usar um produto ou servigo. No
marketing-mix, o pre¢o é o Unico elemento que produz utilidade, sendo que todos os
outros representam custos. Este é também um dos elementos mais flexiveis e tem um
papel fundamental na criacdo de valor para o cliente e no desenvolvimento de

relacdes.

A fixagéo de pregos é um processo dificil, na Figura 2, Kotler et. Al (2012), resumem
as principais consideracdes a ter na fixacdo de precos. A forma como os clientes
percebem o valor do produto estabelece um limite méximo para os precos. Se 0s
consumidores entendem que o pre¢co do produto € maior que o seu valor, ndo o
compram. Os custos do produto estabelecem o limite minimo dos pregos. Se a
empresa fixa o prego abaixo dos custos do produto, as suas utilidades seréo afetadas.
Para fixar um preco, a empresa deve ter conta fatores internos e externos,
nomeadamente: estratégias de pre¢os da concorréncia, a sua estratégia de marketing

e a natureza do mercado e da procura.

2 Estabelecer uma imagem mental ou posi¢cdo da oferta do produto em relagdo com as ofertas da
concorréncia na mente dos potenciais clientes (Ferrel e Hartline, 2012).
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Os autores, na figura 2, apresentam trés estratégicas de fixagdo de precos: a fixacao
de precos baseada no valor para o cliente, a fixacdo de precos baseada nos custos e
a fixagéo de precos baseada na concorréncia. A primeira € baseada nas percec¢des do
comprador. A seguinte, é baseado nos custos de producao, distribuicdo e venda do
produto, acrescentando um valor de utilidade pelo esforco e riscos. A Ultima é baseada
nas estratégias, custos, precos e ofertas da concorréncia.

Figura 2- Fatores na decisdo da fixagdo de pregos

Qutros fatores internos e

Percegdes do valor do

externos a ter em conta Custos do produto

cliente

Estratégias e precos

Preco limite maximo concorrentes Preco minimo
Por cima deste prego Estratégias, objetivos e Abaixo deste preco ndo
néo hd procura marketing-mix ha utilidades

Natureza do mercado e da
procura

Fonte: elaboracao prépria, adaptado de Kotler et. al. (2012)

iii. Comunicacéo
Segundo Kotler et. al (2012), a promocdo consiste no conjunto de ferramentas

utilizadas para se comunicar com o cliente ou outros socios/parceiros, como se verifica

na figura 3:

e Publicidade: qualquer forma paga de apresentacdo e promog¢do ndo pessoal
de ideias, bens ou servi¢os, por um patrocinador identificado.

e Promocédo de vendas: incentivos a curto prazo que fomentem a compra ou
venda de um produto ou servico.

e Vendas pessoais: apresentacdo pessoal de forca de vendas da companhia,
com o propdsito de vender e estabelecer relagdes com o cliente.

e Relagdes publicas: estabelecimento de boas relacbes com os diversos
publicos de uma companhia mediante a obtencdo de publicidade favoravel, a
criagdo de uma boa imagem corporativa e a gestdo ou bloqueio de rumores,

relatos ou sucessos desfavoraveis.
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e Marketing direto: Conexdes diretas com consumidores individuais

selecionados cuidadosamente, para obter uma resposta imediata e criar

relagdes duradouras com o cliente.

Figura 3 - Ferramentas promocionais

Publicidade
Promocéo Mensagens Vendas
de vendas . Pessoais
claras, concisas
e convincentes
da empresa e
da marca
Marketing Relagtes
Direto Publicas

Fonte: elaboracgéo propria, adaptado de Kotler et. al. (2012)

Sendo a promocdo a principal atividade da comunicagdo, € necessario também
coordenar todos os elementos do marketing-mix para que a mesma tenha um maior

impacto.

Os autores definem etapas para o desenvolvimento de uma comunicacdo de
marketing eficaz: a identificacdo de um publico alvo, determinar objetivos de
comunicagéo, desenho de uma mensagem, sele¢cdo dos meios de difusdo, selecdo da

fonte da mensagem, monitorizacéo e avaliagdo.

iv. Distribuicéo
S&o poucos os produtores que vendem diretamente 0s seus produtos ou servigcos ao
consumidor final, sendo que a maioria utiliza intermediarios para chegar ao mercado e
procuram criar canais de distribuicdo. Para Kotler et al. (2012), os canais de
distribuicdo ou canais de marketing sédo o conjunto de organizagfes interdependentes

que participam no processo de fazer com que um produto ou servico esteja a

disposicao do consumidor ou usuério de negdcios.
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Na visdo de Ferrel e Hartline (2012), é essencial levar o produto ao lugar correto, no
momento correto, nas quantidades adequadas, pelo custo mais baixo. As decisdes ha
cadeia de distribuicdo incluem uma grande linha de atividades, desde a obtencdo da
matéria prima, passando pelo fabrico dos produtos finais, até a entrega dos produtos

ao cliente final.

Os autores afirmam ainda que, sem uma boa distribuicdo os consumidores ndo seriam
capazes de adquirir bens e servicos quando e onde necessitam. E importante n&o
esquecer que o gasto na distribuicdo requerem que as empresas equilibrem as

necessidades dos clientes com a sua propria necessidade de minimizar os custos.

Kotler et al. (2012) define niveis de canais de distribuicdo (figura 4). O canal de
marketing direto, consiste num canal sem niveis intermediarios, a
empresa/organizacdo vende diretamente aos consumidores; e 0os canais de marketing

indiretos, sdo os que incluem um ou mais intermediarios.

Quanto as decisbes do desenho do canal, Kotler et al. (2012), comentam que, como
todos os restantes aspetos do marketing, um bom desenho do canal comeg¢a com uma
analise das necessidades dos clientes. O desenho consiste em criar canais de
marketing eficazes, de acordo com a andlise das necessidades dos clientes,
estabelecer os objetivos do canal, identificar as suas principais alternativas e avalia-

las.
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Figura 4 — Canais de marketing do consumidor e negdcios

Representante ou
sucursal de
vendas do
fabricante

Distribuidor de Distribuidor de
negoécios negdcios

Consumidor Cliente negdcios Cliente negocios Cliente negdcios

Canal 1 Canal 2 Canal 3 Canal 1l Canal 2 Canal 3

b) Canais de marketing do consumidor a) Canais de marketing de negdcios

Fonte: elaboragdo propria, adaptado de Kotler et. al. (2012)
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2.1.4. Marketing Relacional

7

Sendo o setor do turismo maioritariamente um setor de servicos, & importante
entender o marketing de servigos. Kotler et al. (2011) aborda as quatro caracteristicas

desta tipologia de marketing na figura 5:

Figura 5 -As quatro caracteristicas do servi¢o

Intangibilidade
Sy Caracter indisociavel
Os servigos ndo se
podem ver, provar, Os servicos ndo se
sentir, ouvir ou podem separar dos
cheirar antes da sua seus provedores

compra

VELELHIGED [ Caracter perecivel

A qualidade dos Os servigos ndo se
servicos depende de podem armazenar

quem os presta e para venda ou uso
quando, onde e como

Fonte: elaboragéo propria, adaptado de Kotler et. al. (2011)

Ao contrario do que acontece com o0s produtos, 0s servicos nao se podem
experimentar antes da compra, no entanto, os consumidores tém recordagcbes que
podem partilhar com outros. No setor do turismo, muitos dos produtos vendidos sdo
experiéncias intangiveis. Para diminuir a rejeicdo provocada pela intangibilidade dos

servigcos, o consumidor procura sinais que gerem confianga no servico.

Na maioria dos servigos turisticos, tanto o produtor do servico como o consumidor
devem estar presentes, para que a operacdo se efetue. Os recursos humanos
responsaveis pelo atendimento ao cliente sao parte integrante do servico. O carater
inseparavel do servigco significa também que os consumidores s&o deste parte
integrante. Tanto servidores como consumidores devem compreender o sistema de
entrega de servico, jA que o produzem em conjunto. A carateristica da
inseparabilidade requer que os que chefiam o produto turistico, organizem tanto
empregados como os seus consumidores (Kotler et al., 2011).
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Kotler et al. (2011), sublinham que os servicos sdo muito variaveis (figura 6). A sua

qualidade depende de quem, quando e onde se fornece.

Figura 6 -Trés tipos de marketing nos setores de servigos

Empresa

Marketing
Interno Marketing
Externo

— Marketing
Interativo

Fonte: elaboracao prépria, adaptado de Kotler et. al. (2011)

O marketing de servigos necessita de trés tipos de abordagens de marketing, segundo
Kotler et al. (2011). O marketing externo é baseado na politica de gestéo integrada das
variaveis preco, produto/servico, distribuicdo e comunicagdo. O marketing interno
supbe que a empresa de servigos deve formar e motivar de maneira eficaz 0os seus
funcionarios que tém contacto direto com os consumidores e todo o pessoal de
servicos de apoio, para trabalharem em equipa e contribuirem para a satisfacao do
consumidor. Assim, a empresa pode oferecer uma maior qualidade de servico de
maneira constante, com todas as atividades orientadas ao consumidor. Por ultimo, o
marketing interativo, é baseado na qualidade percebida pelo consumidor do servigo,
ou seja, na qualidade com que se produz a interagdo comprador-vendedor, durante a

prestagéo do servigo.

O marketing relacional pode-se definir como a gestao do cliente. Esta s6 é possivel se
existir uma pesquisa sobre 0 mesmo, isto é, sobre as suas necessidades, medos,
gostos e comportamentos no seu contexto ou ambiente (social, cultural e politico).
Além disso é necessario ter em conta que estas caracteristicas variam rapidamente.
Este cenario implica que as empresas devem estar disponiveis e atentas a essas
variacfes, com a finalidade de manter a satisfacdo dos seus clientes e captar outros
(Mesa, 2005).

Segundo Mesa (2005), é necessario saber gerir alguns conceitos do marketing

relacional para alcancar as metas pretendidas:

24



Estratégias e a¢gfes de marketing para o destino Galiza e Norte de Portugal: um contributo para
a sua valorizacgao turistica

a) Ter em conta o ambiente do mercado como fator de influéncia na alteragédo das
necessidades, gostos e atuacdes do cliente;

b) Apoio tecnolégico;

c) Um processo de comunicacdo adequado;

d) Realizacéo e eficiéncia;

Adicionalmente a esta perspetiva importa sublinhar a necessidade da existéncia de
uma metodologia que permita a conce¢do de metas a médio e longo prazo, enquanto
que a curto prazo se consigam resultados que digam respeito a reducdo de custos dos

processos de relacdo com o cliente (area de marketing e vendas).

Para Kotler e Keller (2012), o objetivo do marketing relacional é a construgdo de
relacdes satisfatorias e de longo prazo com os elementos chave da empresa, com a
finalidade de aumentar o nimero de clientes e, consequentemente, o volume de
negocios. Os autores identificam quatro elementos chave: i) clientes; ii) funcionarios;
iif) sécios de marketing (canais, provedores, distribuidores, intermediarios e agéncias);
iv) membros da comunidade financeira (acionistas, investidores, analistas). Na sua
visdo, o resultado desejado € um ativo Unico para a empresa que se denomina rede de
marketing. Esta é formada pela empresa e 0s grupos de interesse que a sustentam
(clientes, funcionérios, provedores, distribuidores, minoristas e outros), com 0s quais
mantem relacdes de negdcio rentaveis para ambas partes.

Atualmente as empresas individualizam as suas ofertas, servicos e mensagens para
clientes individuais baseados na informagdo sobre as transagbes anteriores,
informagcé&o demogréfica, psicografica, e sobre as suas preferéncias de meios de
comunicagdo e canais de distribuicAo. Com este tipo de procedimentos, as empresas
esperam alcangar um crescimento maior, captando mais investimentos dos clientes
mediante a criacdo de uma forte relacdo de lealdade. S&o estimados o valor individual
e o valor de vida de cada cliente e desenhadas as ofertas de mercado e os pregos, de
forma que se gerem ganhos ao longo da vida do cliente (Kotler e Keller, 2012).

O marketing-mix dos servicos, incorpora mais trés variaveis, além das quatro variaveis

ja referidas.

i. Processos

O processo consiste na forma como se presta 0 servigo, isto é, as politicas e
procedimentos que garantem um servico eficiente e especializado (Gilmore, 2003).
Segundo Muala e Qurneh (2012), o processo € definido como a forma de

implementacdo da acdo e funcdo que aumenta o valor do servico. O ritmo do
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processo, bem como a habilidade dos prestadores de servicos, sdo claramente
revelados ao cliente e formam a base da sua satisfacdo com a compra. Existem
situagBes em que o cliente pode estar envolvido na coproducdo dos servicos e isto
pode levar a que o seu desempenho prejudique a prestacdo do mesmo. Por isso, é
aconselhado que exista um treino dos clientes e a oferta de um servigo de suporte
(Lovelok e Wirtz, 2011).

ii. Evidéncias fisicas
Muala e Qurneh (2012) identificam esta variavel como o ambiente em que 0 servico e
quaisquer bens tangiveis que facilitam o desempenho e a comunicagao do servico sdo
prestados. A importancia desta variavel deve-se a preocupacdo do cliente, que
normalmente julga a qualidade do servico prestado por meio de evidéncias fisicas.
Além disso, esta variavel também se refere ao ambiente da producéo de servicos. Da
mesma forma, outros ambientes visiveis podem afetar as impressfes percebidas pelos
clientes sobre a qualidade do servigo. Esta variavel também podem ser afetada por
outros componentes, como a musica de fundo, o conforto do espaco onde 0 servico
estd e a saida fisica da instalacdo de servigo. A aparéncia da equipa pode também
afetar significativamente a satisfacdo do cliente com uma experiéncia de servico. A
decoracdo e o design do ambiente também influenciam significativamente as
expectativas do cliente em relagdo ao servico. Os servigos normalmente ndo podem
ser exibidos, portanto, as empresas devem criar um ambiente adequado para destacar

0S mesmos para os clientes.

iii. Pessoas

Segundo Baynast et al. (2018), os servicos dependem muito da postura do pessoal
gue assegura a sua prestacdo. O marketing de servicos € relacional, pois é exigente
tanto do ponto de vista do relacionamento externo como do interno.

O mesmo autor refere que o pessoal em contacto assume um duplo papel: defender
0s interesses da empresa, contribuindo para o que o servico prestado esteja de acordo
com as especificacbes estabelecidas, e defender os interesses dos clientes,
proporcionando-lhes um nivel elevado de satisfagéao.

Estabelecer uma relagdo de confianca, para Baynast et. al. (2018), pressupde que a
politica de recursos humanos seja conduzida no sentido de proporcionar aos
colaboradores um elevado grau de satisfagdo, face as funcdes e papéis que

desempenham na organizacao, levando a que sejam ativos, motivados, com espirito
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de iniciativa, inovadores, responsaveis e com a cultura orientada para a satisfacdo do

cliente.

2.2. Marketing territorial

O marketing territorial é utilizado no servico da concecado, gestdo e promocdo de
lugares com o objetivo de aumentar a atratividade junto de publicos externos e
internos, através de estratégias para posicionar e comunicar os seus atributos. Este,
pode ser um instrumento precioso ao servico da estratégia territorial. As técnicas de
Marketing e promocdo podem ser um contributo para a implementacdo de culturas
territoriais competitivas e de posturas pro-ativas. Através de uma marca territorial
fomenta-se a atratividade, a conquista de confiangca e credibilidade, posicionando o
territério e contribuindo para o seu desenvolvimento (Gaio e Gouveia, 2007).

R. Lages et al. (2018), referem que esta tipologia de marketing constitui uma
ferramenta estratégica, cada vez mais incorporada na politica de gestdo das cidades.
E cada vez mais usual definir uma estratégia de marketing nos destinos turisticos. O
branding® permite aos territorios potenciar a sua notoriedade e reputacdo. Perante a
sociedade atual, uma marca territorial torna-se forte e distinta se for comunicada,
principalmente através dos meios digitais, através dos quais se consegue chegar a

todo o mundo e captar assim potenciais turistas.

A AMA citada por Gaio e Gouveia (2007, p.28), aponta como fungdo do marketing de
lugares, place marketing, “influenciar o puablico-alvo a comportar-se de maneira
positiva em relacdo aos produtos ou servigos associados a um local especifico”. Os
autores referem, a analise e satisfacdo das necessidades dos stakeholders®, de forma
a criar relacionamentos vantajosos na relagcéo de troca com estes e aumentar o valor e

a atratividade da cidade.

De acordo com os autores, o place marketing ou marketing territorial engloba dois
publicos diferentes. Por um lado, os clientes externos, compostos por visitantes,
clientes ndo residentes, empresas e organizacfes que ndo estdo estabelecidas no
territério. Do outro lado, os clientes internos, maioritariamente constituidos por

residentes e empresas que estéo instaladas no territério.

3 Branding “envolve essencialmente a criagdo de uma identidade coerente para um determinado produto,
que apresenta um conjunto de sentimentos, valores e significados e que, nessa base, leva a identificagédo
com a marca por parte do cliente.” (Therkelsen e Halkier, 2004, p. 4) Tradugao propria.

4 Stakeholders — “...qualquer individuo ou grupo de individuos que podem afetar ou s&o afetados pelas
atividades e objetivos de uma empresa e que, portanto, devem ser considerados como um elemento
essencial no planeamento estratégico e na gestdo empresarial de qualquer atividade econdmica.” (citando
Freeman (1984), Cortijo & Mogollén, 2011, p. 895)

27



Estratégias e a¢gfes de marketing para o destino Galiza e Norte de Portugal: um contributo para
a sua valorizacgao turistica

Para Fernandes e Gama (2006) o marketing territorial surge como um dos elementos
centrais do planeamento estratégico das cidades e regides, através das suas
singularidades e especificidades, integrando-as e projetando-as num contexto global
de competitividade, levando em atencdo a sua vocagao e visdo. Os mesmos autores
apontam que o marketing que é adaptado ao territorio pode refletir-se num conjunto de
atividades com o objetivo de otimizar as fun¢des urbanas, caracteristicas e condicoes,
tanto para habitantes e empresas, quanto para turistas ou investidores. Sendo estas
um suporte ao desenvolvimento de um local, regido ou pais, através da melhoria da
capacidade concorrencial, isto é, colocando-os no mercado ou fortalecendo o seu
ranking. Para um desenvolvimento sustentavel é importante ter um plano estratégico
previamente delineado e coeso. Para a definicdo do posicionamento dos territorios, a
forma como querem ser vistos e percebidos pelo utente e cliente, é preciso ter em
conta quatro aspetos determinantes: a vocac¢do (dominio para qual o territério esta
vocacionado), a capacidade (condicdes para se manter a posicdo definida), o
ambiente (caracteristicas fisicas) e a coeréncia (ser um territério coerente). E ainda

importante ter em ateng&o a imagem e identidade do territorio.

O desenvolvimento de um plano estratégico na perspetiva do marketing territorial é
importante para o enriquecimento de um territério, para orientar os stakeholders e
tornar-se uma referéncia para o marketing e comunicagéo territorial permitindo que

seja feito de uma forma integrada e comum (Fernandes e Gama, 2006).

Uma estratégia de marketing territorial consiste numa andlise integradora, numa
perspetiva de desenvolvimento sustentavel, numa pratica de promocao territorial

destinada a aumentar a visibilidade e notoriedade dos lugares (Pedro, 2014).

2.3. Marketing e turismo

E no periodo de transicdo do século XIX para o século XX que surgem as primeiras
tentativas de definicdo de turismo. Apesar das varias tentativas, s6 em 1963, na
Convengdo das Nagbes Unidas, se introduz a definicdo de visitante em termos
estatisticos. Porém s6é em 1993, é que a Comissdo de Estatistica da ONU
(Organizacao das Nacbes Unidas), adotou as definicbes que resistem até aos dias de
hoje, sendo o termo “visitante” o conceito basico de todo o sistema estatistico do

turismo, dividido nas categorias de “turistas” e “visitantes do dia”:
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Visitante é qualquer pessoa que viaja para um local que ndo seja do seu ambiente
habitual por menos de 12 meses e cujo principal propésito da viagem é outro que nao

0 de exercer uma atividade remunerada no local visitado;

Turista é o visitante cuja estada € pelo menos de uma noite em alojamento coletivo ou

privado no local visitado;

Visitantes de dia séo os visitantes que ndo passam uma noite em alojamento coletivo

ou privado no local visitado. (Cunha, 2010)

Segundo Licinio Cunha (2010), a evolucdo da definicdo de turismo, levou a
importantes diferencas conceptuais baseadas nos motivos e na duracdo das viagens,
na origem dos visitantes, nos territorios visitados e na utilizacdo dos meios de
alojamento. Existem aspetos importantes que levaram a atual definicdo de turismo,
emanada pela OMT® (Organizagdo Mundial de Turismo): o turismo compreende as
atividades das pessoas que viajam e permanecem em locais fora do seu ambiente
habitual, por ndo mais do que um ano consecutivo, por motivos de lazer, negdécios ou

outros afins.

Caracterizado pelo movimento de pessoas da sua residéncia habitual para um destino
e implicando transformacgfes associadas a pessoas, culturas e desenvolvimento
econdmico, o turismo é considerado um elemento importante e integrado na politica

econdmica internacional, nacional e local (Jenkins et al., 2011).

O marketing aplicado ao turismo surge no pés-ll Guerra Mundial, aquando do
crescimento da atividade, devido ao desenvolvimento do transporte aéreo. Este
contexto permitiu o aparecimento de grandes destinos em ltalia, Espanha e até
mesmo em Portugal. A preocupagdo com o desenvolvimento do volume de ofertas e o
aparecimento da concorréncia em novos destinos, assim como o0 crescimento de
operadores no mercado e um exigente consumidor, levou a que fosse necessario

recorrer as praticas de marketing (Madeira, 2010).

5 Organizagdo Mundial de Turismo ou World Tourism Organization (UNWTO) consiste na agéncia
responsavel pela promocéo responsavel, sustentavel e universalidade do turismo acessivel. Promove o
turismo como motor de crescimento econdmico, desenvolvimento inclusivo e sustentabilidade ambiental e
oferece apoio ao setor no avanco do conhecimento e das politicas do turismo em todo o mundo.

(http://www.unwto.org/)
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2.3.1. Destino Turistico

Segundo Pike (2008, citado por Wang, 2011, p. 1) a maioria das atividades turisticas
ocorre nos destinos. Este € um pilar no sistema turistico e emergiu como a unidade
fundamental da analise no turismo.

Definir o termo destino € um exercicio que depende de vérios fatores, pelo que,
diferentes autores apresentam diversas definicbes. A Organizacdo Mundial de Turismo
(OMT) refere que o destino turistico é um espaco fisico, onde o visitante permanece
pelo menos uma noite. Inclui produtos turisticos, como servicos de apoio e atracoes,
bem como recursos turisticos antes e durante a viagem até ao regresso a sua
residéncia permanente (IRTS 2008).

Segundo Jenkins et al. (2011), o destino é definido como o local para onde o
turista/visitante viaja. A viagem pode ter diferentes duracgdes e locais diversificados,
isto é, tanto pode ser um local especifico, como um pais, ilha ou regiéo.

Para Nuno Madeira, citando Licinio Cunha (2006), o destino pode ser visto de duas
Oticas: como identificacdo do local visitado ou como um espago territorial onde se
desenvolve um complexo de inter-relacbes que garantem a existéncia de fatores de
atracdo, bem como o processo de produgdo e consumo com vista a satisfazer as
necessidades turisticas.

Pike (2014), refere que um destino é o local para onde o consumidor viaja
temporariamente, da regido onde reside, criando um fluxo de turismo (procura), em
determinado tempo e espago.

O turismo acontece quando o turista se desloca da sua residéncia habitual para um
determinado destino, através de um meio de transporte, sendo que o fator chave é a
mobilidade (Wang, 2008).

Os destinos contém varios elementos que atraem o visitante e que satisfazem as suas
necessidades. Na figura 7, a OMT, identifica os fatores que influenciam a atratividade
e as experiéncias no destino. A provisdo e a qualidade desses elementos serdo

influentes na decisdo do visitante para realizar a sua viagem (OMT, 2007).
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Figura 7 - Experiéncias no destino, OMT (2007)
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As atracOes sdo consideradas frequentemente como o principal foco do visitante,
podem ser identificadas como atragdes naturais (como por exemplo, trilhos pedestres,
montanhas, entre outros), constru¢des (edificios contruidos com caracter historico,
como por exemplo, a muralha da China ou a Torre Eiffel ou constru¢gdes com caracter
religioso) e atragdes culturais (como museus, galerias de arte).

As facilidades séo os servicos e instalagcdes que dao suporte a estadia dos turistas,
como por exemplo transportes publicos, servicos de taxi, postos de informacédo
turistica, servigcos de guias turisticos, entre outros.

As acessibilidades, correspondem a todos 0s equipamentos e servicos que servem
tanto a populacdo como o turista, tais como, estradas, aeroportos, linhas ferroviarias
ou portos nauticos.

A imagem € crucial para captar a atencdo dos turistas/visitantes. Nao basta ter um

conjunto e atracdes e acessibilidades, é necessario transmitir a sua imagem.

O preco € um aspeto importante na competicdo entre destinos. Os fatores do preco
estao relacionados com o custo do transporte de e para o destino, bem como o custo

com o alojamento, atracdes, servicos de alimentacdo e turismo.

Os recursos humanos sdo um fator importante na interacdo com os turistas na sua
experiéncia no destino. E importante que, na estratégia do destino, seja tida em conta
a populacao, apresento-lhes os beneficios e o crescimento econémico que o turismo

Ihes pode proporcionar.

Na figura 8 estéo identificados os fatores que podem contribuir para que um destino

seja competitivo.
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A competitividade de um destino esta sujeita contextos como a lucratividade, preco
competitivo, qualidade da provisdo, o tamanho do mercado partilhado e a habilidade
para aumentar o negoécio. Em relagdo ao destino, a competitividade € sobre a eficicia
com a qual o destino procura atrair e satisfazer os visitantes, cada vez mais os paises
adotam politicas em dire¢cdo a sua economia turistica para a tornar mais competitiva
(OMT, 2011).
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Figura 8 — Fatores que influenciam a competitividade do destino, OMT, 2011

Competitividade

QOutros
Inovacao

Marketing
Branding
Imagem
Preco
Mercados

Visitante
Satisfacaodo cliente

Economia
Investimento
Produtividade

Politica macro-econdémica

Estratégia

Formacéo e Recursos
Humanos

Seguranca
Qualidade da experiéncia

Fonte: elaboragéo propria

33



Estratégias e a¢des de marketing para o destino Galiza e Norte de Portugal: um contributo para
a sua valorizagéo turistica

Para o desenvolvimento do destino, a OMT (2011) apresenta um modelo circular. Para
a Organizagdo, uma das premissas subjacentes ao turismo é a criacdo de
experiéncias e produtos, que séo fortemente dependentes da inovagdo para manter o
ciclo de vida do produto em constante desenvolvimento, como se pode observar na
figura 9. A criagdo de novos conhecimentos desempenha uma parte importante no

processo de inovagao, esta contribui para que o turismo permanega competitivo.

Figura 9 - Modelo circular do desenvolvimento do destino
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Fonte: elaboracao prépria, adaptado de OMT (2011)

O fenédmeno turistico tem vindo a crescer de uma forma sustentada, da mesma forma
gue a concorréncia entre os destinos, que procuram a todo o custo diferenciar-se
(Sousa, 2012).

i. Cooperacdo entre Destinos

Buhalis (2000) refere que os destinos sdo uma amalgama de produtos turisticos, que
oferecem uma experiéncia integrada aos consumidores. O mesmo reconhece que o
destino é um conceito subjetivo, pela interpretacdo do consumidor, pelo itinerario da
viagem, os antecedentes culturais, o motivo de visita, o nivel educacional e a
experiéncia anterior. Numa visdo mais administrativa, o autor refere que muitas vezes
os destinos sao divididos artificialmente por barreiras geograficas e politicas. Aqui fica
enquadrada a visdo da Galiza e do Norte de Portugal, dois destinos com as ditas

barreiras geograficas e politicas que, no entanto, mesmo empresas turisticas e os
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consumidores consomem igual. Estes dois destinos sdo um exemplo de cooperacao
entre si.

Existe o facto de que os turistas tendem a perceber a euro-regido como um destino
comum (Pardellas, 2004). No entanto, este territdério necessita da elaboracdo de um
modelo aplicavel e simples de acompanhamento da procura e da oferta turistica dentro
da euro-regido e ao mesmo tempo aceitavel para as duas administracdes envolvidas
na gestdo das duas regides. S6 com aclBes coordenadas se consegue que 0sS
visitantes percebam que a euro-regido € um so destino (Pardellas, 2004). Rojo (2010),
considera que a cooperacao transfronteirica constitui uma das principais tipificacdes
da era atual.

Para Kotler (2011), os destinos turisticos sdo lugares com algum tipo de fronteira real
ou imaginéria: as fronteiras fisicas que delimitam uma ilha, as fronteiras politicas e as
criadas pelo mercado, isto é, o agente de viagens delimita o destino quando promove
determinado local. Para ele, o destino turistico tem um ciclo de vida como qualquer
outro produto. O mesmo identifica dois tipos de destinos: macrodestinos (exemplo de
um pais) e microdestinos (regides, cidades, aldeias ou atracdes turisticas);

Na visdo de sustentabilidade, Kotler (2011) refere que um destino turistico
experimenta um ciclo vital similar ao de qualquer produto e que ao longo do tempo vai
entrar em declinio ou numa etapa de destruicdo. Os gestores responsaveis pelo
turismo devem controlar o seu produto e garantir que, na etapa de crescimento, se
construam alicerces fortes para a infraestrutura que ira assegurar as exigéncias do
turismo no futuro. Em alguns casos, para conseguir que o turismo na sua etapa de
maduracao seja constante, é necessario limitar a afluéncia de turistas de acordo com a
capacidade da infraestrutura. O desenvolvimento turistico deve estar entre a tentacao
de maximizar os ganhos que este podem alcancar e a conservacdo dos recursos
naturais e a qualidade de vida dos habitantes locais. Os destinos que ndo pensarem

numa gestédo sustentavel, podem ter uma vida curta.

ii.  Marketing de Destino®

z z

Depois de perceber o que é o marketing e os destinos turisticos, € importante
especificar a relacdo entre os dois. O marketing é reconhecido como um pilar do
crescimento futuro e sustentabilidade dos destinos turisticos num mercado cada vez

mais globalizado e competitivo (OMT, 2011). Os destinos oferecem uma amalgama de

6 Para a OMT (2011) marketing de destino ou destination marketing € um pilar do crescimento futuro e da
sustentabilidade dos destinos turisticos em um mercado cada vez mais globalizado e competitivo para

turistas.
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produtos e servigos turisticos, que sao oferecidos sob a marca do destino. Alguns
destinos sao dificeis de gerir e comercializar, pela complexidade das relacbes entre os
stakeholders (Buhalis, 2000).

Na visdo de Pike, destination marketing representa uma importante &area no
crescimento do turismo, envolvendo quatro proposi¢cdes chave associadas ao turismo
global: o primeiro, os destinos (Leiper, 1979); o segundo, a Organizacdo Mundial de
Turismo, que refere que os destinos sdo fundamentais para a analise do turismo
(OMT, 2002); o terceiro, sdo os destinos como marcas emergentes na industria das
viagens (Morgan, Pritchard & Pride, 2002); o quarto, sdo varios 0os continentes, paises,
regides e cidades que fundaram Destination Marketing Organisation’ (DMO) ou
organizacdes de marketing do destino, como meio para competir e atrair visitantes
para os seus locais ou espacos de visita (Pike, 2014).

Para Kotler (2011), o marketing de destino € uma parte importante no desenvolvimento
e manutencdo da popularidade do destino. Porém, para o autor, existe s6 a
preocupacdo no desenvolvimento, descuidando-se a manutencdo e preservacdo dos
recursos que sao realmente importantes para o destino.

Para Wang (citando Grangsjo 2003; Vernon et al. 2005), marketing de destino € um
esforco coletivo requerido por varias organizagbes e empresas numa area geografica
limitada que trabalham juntas para um objetivo comum. Os acordos de colaboracéo do
marketing de destino no turismo envolvem uma série de stakeholders (publicos e
privados), que trabalham de forma interativa, num dominio comum ou problematico,
através de um processo de troca de ideias e conhecimentos especializados em prol de
recursos financeiros e humanos (Wang, 2011).

Wang (2011), apresenta a teoria de colaboracdo para um marketing de destino
cooperativo. Como é possivel ver na figura 10, esta ferramenta conceptual é definida
por quatro grandes construgbes com maior incidéncia na natureza e nas dinamicas
colaborativas do marketing de destinos. Estas incluem: (i) a construgdo de pré-
condigcbes que delineiam as condi¢gbes econOmicas, sociais e ambientais para a
alianca e formacado da rede; (ii) a construcdo da motivacdo que explica por que as
organizacdes optam por entrar em aliancas e redes estratégicas para alcancar os
objetivos especificos; (iii) a construcdo do estagio captura a dindmica dos processos
de colaborativa marketing; (iv) a construcdo de resultados que descreve as

consequéncias das atividades de marketing cooperativo. Esta teoria foi desenvolvida

7 Destination Marketing Organisation é um veiculo para competir e atrair turistas e visitantes ao seu local
ou espaco (Wang & Pizam 2011, Fyall, Garrod & Wang 2012). Estas organiza¢des foram criadas como

entidades de lideranca na gestéo do turismo (Bornhorst, Ritchie e Seehan, 2009)
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através de entrevistas com funcionarios de agéncias de convengbes e visitantes
(Postos de Turismo) e empresas locais de turismo em dois destinos.

As pré-condicbes destacadas nas entrevistas desenvolvidas sao tidas como
importantes no processo de aliancas para o marketing do destino: (i) condicdes
econdmicas, (i) crise ou evento principal, (iii) alteracdo da procura turistica, (iv)
competicdo intra-destino, (v) competicdo inter-destino, (vi) suporte na organizacao e
(vii) suporte tecnoldgico.

Relativamente a motivagao, as organizacfes e 0s negdcios locais entram em relacbes
de colaboracdo com diferentes motivacdes. Estas podem ser de caracter social,
econdmico ou estratégico, sendo classificadas nesta teoria como: orientadas para a
teoria acima apresentada, orientadas para o0 custo-transacdo, orientadas para
aprendizagem, competicdo no cluster ou responsabilidade da comunidade.

Os estagios de colaboracdo ndo apresentam necessariamente uma ordem sequencial,
em vez disso, eles estdo incorporados num processo dindmico e ciclico, pelo qual a
cooperacgdo, conflito e compromisso coexistem. Varias estruturas de governacao sao
negociadas para garantir que todo o processo de colaboracdo seja suave e bem-
sucedido. Como tal, prop&e-se que haja cinco estagios no processo de colaboracéo,
incluindo: (i) o estagio de montagem; (i) a fase de pedido; (i) a fase de
implementacdo; (iv) o estdgio de avaliagdo; (v) o estagio de transformacdao.
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Figura 10 - Uma estrutura integradora para marketing de destino colaborativo
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A colaboracéo inevitavelmente leva a resultados que geralmente sdo multifacetados e
dependentes do contexto em que a cooperacdo ocorre. Existem trés grandes
categorias de resultados que resultam do marketing cooperativo: realizacdo
estratégica, aprendizagem organizacional e construcdo de capital social. Primeiro, a
realizacao da estratégia é refletida diretamente na vantagem competitiva aperfeicoada
das organizacbes de turismo, que ocorre por meio da colaboracdo. A segunda
categoria de resultados de colaboracdo estd relacionada com a aprendizagem
organizacional. Os resultados relacionados com a aprendizagem organizacional para
as organizacbes de turismo manifestam-se na transferéncia de conhecimento, na
mudanca de organizacado, na inovacao e na melhoria dos varios tipos de competéncias
necessérias para a colaboracéo, como habilidades dos recursos humanos, habilidades
de comunicacao e habilidades na resolucao de problemas. O capital social construido
através da cooperacao do marketing de destino reside principalmente nos beneficios
de relacBes e confianca estabelecidos entre os varios setores da industria do turismo,
bem como entre as organizagdes individuais no destino. Esse capital pode ser
aproveitado para adquirir informagbes de alta qualidade, e identificar futuras
oportunidades de projetos e de colaboragfes dentro do destino. Assim como o capital
humano ou capital financeiro, o capital social também é produtivo. Este permite aos
parceiros da rede criar valor, realizar atividades, atingir os seus objetivos, cumprir as
suas missdes e tornar o destino mais competitivo.

Para Palmer e Bejou (1995), a fragmentacdo do turismo e a complexidade do
marketing de destino exige uma abordagem coletiva na estratégia de marketing para o
destino. Deve existir um equilibrio entre a cooperacgéo e a concorréncia.

Wang (2011), também destaca que as empresas do sector do turismo se relacionam
de varias formas para o marketing do destino, que vdo desde competicdo até a
cooperagdo e ao comportamento hibrido, que compreende a duas formas, sendo esta

ultima referida como coopetition®. Ele apresenta, na figura 11, esse comportamento:

8 O autor refere o conceito de “coopetition” como a jungdo de cooperagéo (cooperation) e competigéo

(competition).
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Figura 11 - Configuragdo de relacionamento na industria do turismo e os fatores determinantes
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Na figura 11, o autor explica que a competicdo e a cooperagdo sdo duas logicas de
comportamento diametralmente opostas. O comportamento competitivo é observado
quando as empresas de turismo individuais tentam maximizar 0s seus préprios
interesses e ndo participam de acbes coletivas. Os diferentes objetivos estdo muitas
vezes em conflito entre si e, como resultado, as empresas competem para cumprir 0s
seus proprios objetivos. O comportamento cooperativo baseia-se numa ldgica
diametralmente oposta, em que as empresas de turismo individuais participam de
acOes coletivas para alcancar objetivos comuns. As relacbes de coopetition sdo
complexas, pois consistem em duas légicas diferentes de interacdo. As empresas
turisticas envolvidas na competicdo estdo envolvidas numa relagdo que, por um lado,
consiste em concorréncia resultante de interesses conflituantes e, por outro lado,
consiste em cooperagao decorrente de interesses comuns. O estudo de Wang (2011),
indica que a cooperacao estd a tomar um papel dominante na maneira de pensar,

guando se trata de marketing de destino.

iii. Marca Destino®

Ap6s a andlise do conceito de destino e de marketing, € importante explicar o que se
entende por “marca destino", para se perceber a importancia da criacdo de uma marca

comum para a Galiza e Norte de Portugal.

A marca € o nome, termo, sinal, simbolo, desenho, ou a combinacdo dos mesmos,
gue identifica os produtos ou servicos de um vendedor ou grupo de vendedores, e que
os diferencia dos concorrentes (Kotler, 2011). Por outro lado, a construcdo da marca
deve atrair e manter clientes promovendo valor, imagem, prestigio ou estilo de vida.
Tanto a marca como a constru¢gdo da marca comunicam informag¢des, minimizam
riscos ou aumentam a confianga, ajudam a identificar ou recuperar fatores-chave,

diferenciando-se da concorréncia e facilitar as recomendacgdes (Balakrishnan, 2009).

Para Kotler e Armstrong (2011), os consumidores consideram a marca como parte
importante do produto e a atribuicdo da marca pode acrescentar-lhe valor. Os clientes

atribuem significados as marcas e desenvolvem rela¢cdes com elas.

A marca tem equidade tanto para consumidores como para investidores, traduz-se na

preferéncia do consumidor, lealdade e ganhos financeiros. (Kotler et al., 2002).

Para ir de encontro a necessidade de atrair turistas, investimento e encontrar novos

mercados para as exportacdes exige-se que 0s paises adotem ferramentas

9 Também denominado de destination brand ou place branding
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estratégicas de gestdo de marketing e marcas consistentes (Kotler et al., 2002). Nos
destinos, as marcas estdo a ser cada vez mais importantes, inclusive o
reconhecimento de alguns destinos € realizado através de um simbolo ou frase
(Kotler, et al.,, 2011). Uma marca implica confianca, coeréncia e um conjunto de

expectativas bem definidas.

Kotler, Haider e Rein (1993) associaram as cidades aos produtos, criando uma nova
abordagem do marketing designada de marketing estratégico de lugares, ou seja, 0
marketing territorial, com o objetivo de revitalizar aldeias, cidades, regibes e paises,

para se tornarem mais competitivas no mercado global.

A Organizacdo Mundial de Turismo (2009), define os seguintes objetivos da marca,

gue sdo importantes para a gestdo de uma marca destino:

o diferenciacdo dos concorrentes;

e aumentar a consciencializacdo e o reconhecimento, logo a memorizagdo do
destino ao longo do tempo nos potenciais visitantes;

e criar uma imagem positiva do destino, dar ao destino uma identidade da marca

mais forte e atraente.

Por vezes, alguns paises falham na identificacdo da personalidade central da marca.
Esta falha pode resultar de presséo politica, interesses comerciais, ou da excessiva
preocupacgdo com o quotidiano do negécio. Como consequéncia, a comercializagdo do
destino corre riscos, fica vulneravel e pode entrar numa recessao. E importante que os
stakeholders compreendam o papel de uma marca destino como uma identidade
competitiva e a necessidade de uma abordagem Unica baseada nas maiores for¢as do
destino (OMT, 2009).

No que se refere ao posicionamento da marca num destino, a OMT (2009) explica que
se trata de perceber o que os mercados pensam do destino e garantir que a posicao
seja positiva, em comparacgéo com a concorréncia. E Também importante garantir que
entendam o destino, quais sdo os pontos fortes e em que aspetos € melhor que os

concorrentes.

O nome do local é considerado por Pike (2005) a marca do destino. Somente em raras

ocasifes 0 nome de um local foi alterado para aumentar o apelo aos viajantes.

A construcdo da marca dota os produtos e servicos da forca de uma marca. Cria

diferencas entre produtos através do nome e dos atributos que os identificam. Além
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disso, mostra o0 que o produto faz e as razbes que o tornam importante para os

consumidores (Kotler, et al., 2011).

Para Pike (2005), as marcas destino também sdo semelhantes aos produtos e
servicos. Tendo ambos componentes tangiveis e intangiveis, sdo principalmente
dependentes do servico, sendo posicionados através do uso de slogans®. O uso de
slogan, é o mais usual entre os destinos, indicando o que consideram importante para
o mesmo. E ideal que seja breve e sucinto, que seja um sumario do que é o destino
(OMT, 2009).

E importante ter em conta que a marca de um destino €, em grande parte, herdada e
ndo fabricada. O processo da constru¢cdo da marca consiste, em primeiro lugar, em
avaliar os recursos de um destino e concentrar-se na melhor forma de os apresentar

aos mercados.

Na figura 12, a OMT (2009) explica como desenvolver o processo de construcédo da

marca de um destino.

A OMT (2009), propde uma auditoria ao destino, uma andlise da segmentagdo e uma
andlise SWOT, simultaneamente. Por um lado, os principais segmentos de mercado
do destino vao influenciar os itens escolhidos como prioridades dentro da analise
SWOT. Por outro lado, os pontos fortes do destino influenciardo os segmentos que

gue o destino ird atrair e que identificara como mais importantes.

Sendo assim, o0 primeiro passo, é realizar uma avaliacdo do destino, isto &, priorizar 0s
ativos que posteriormente serdo adaptados aos segmentos. E importante dar
relevncia aos ativos com maior poder de atracdo. Para melhor proceder esta
auditoria, a OMT (2009), aponta as seguintes questdes como guias da avaliagao:
a. Quais sao os principais recursos do destino em termos de recurso de visitante?
b. Quao poderosos sao esses recursos em comparagdo com 0s outros destinos?
c. Quao acessiveis sdo esses recursos/experiéncias para 0s visitantes?
d. Por ordem de prioridade, quais sdo 0s recursos mais fortes e mais atraentes

para os visitantes?

10 Slogan vem da palavra Celta slaugh= exército +gharim+guerra, que se pode entender como “grito de
guerra”. Os slogans s&do usados para estabelecer a identidade da marca, aumentar a consciencializagdo
sobre um produto, estimular o interesse, criar uma imagem desejada e garantir uma posicdo no mercado
gue permita a empresa nao apenas atingir os seus objetivos de vendas, mas também competir

efetivamente com os produtos concorrentes.
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Figura 12 - O processo de construgdo da marca de um destino
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No segundo passo, a analise da segmentagdo, é importante identificar os principais
segmentos de mercado e identificar o principal alvo de pesquisa, o consumidor, que
sera analisado numa etapa posterior para identificar o que sentem sobre o destino, a
medida que se constr6i a marca. O posicionamento e o0s valores da marca
selecionados devem ser aqueles que mais atraem os consumidores. A forma como se
comercializa o destino para cada publico-alvo varia de acordo com o que acham

atrativo.

O terceiro passo, a analise SWOT, deve seguir a analise de segmentacao, identificar
0s pontos fortes, pontos fracos, oportunidades e ameacas, em relagcdo aos seus
principais mercados dentro do quadro competitivo. O ideal é realizar uma andlise para

cada mercado.

No passo seguinte, relacionamento dos stakeholders, é importante analisar as
percecbes destes, particularmente aqueles que recebem turistas. Estes devem ser
incluidos desde o inicio do processo de desenvolvimento da marca. Deve-se criar um
grupo de stakeholders que participem no processo, explicar-lhes o propdsito e o valor
da marca e o valor da sua contribuicio como defensores da marca. E importante
consulta-los para saber as suas percecdes sobre o destino. Inicialmente, esta consulta
deve ser realizada a partir de discussfes qualitativas em profundidade, que permitirdo
conhecer as opinides positivas e negativas do destino. A relevancia desta consulta
prende-se com 0 conhecimento que estes tém sobre o destino. No entanto, € preciso
perceber que os stakeholders podem focar-se em detalhes que o visitante n&o nota e
desviar a atencdo para problemas que nédo interessam aos visitantes. As questdes de
pesquisa devem ter uma visdo mais abrangente. E essencial lembrar que a visdo dos
stakeholders ndo representa necessariamente os pontos de vista dos visitantes, uma
vez que, muitas vezes, olham para o seu préprio pais de uma forma bastante diferente
da dos visitantes. Porém, seu envolvimento de forma continuada, permite que
adquiram e sintam orgulho na marca, que por sua vez se ir4 refletir nos valores da

marca destino.

Y

O quinto passo, refere-se a necessidade de realizacdo de uma pesquisa das
percecbes do consumidor, ou seja, entender as necessidades psicolégicas e a
motivacdo pessoal por detras da escolha do destino. Esta pesquisa pode ser
qualitativa, através de entrevistas individuais detalhadas, segundo a OMT (2009). No
mesmo estudo, a OMT (2009) destaca a importancia de realizar uma pesquisa a
consumidores que ja visitaram o destino e a potenciais visitantes, nos principais
segmentos. Nesta pesquisa também é importante entrevistar operadores turisticos de

mercados de origem, para saber as perce¢cfes dos potenciais consumidores.
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No passo seguinte, andlise da concorréncia, € importante perceber o que o destino
tem em relacdo com o0s principais concorrentes, o que significa avaliar os pontos fortes

e fracos da concorréncia.

2.3.2. Organizacdes de marketing do destino

Estas entidades tém como fun¢édo a promoc¢éo do bem-estar social e econémico dos
residentes das suas zonas de influéncia. Para que um local seja classificado como um
destino turistico, as DMO tém de promover um conjunto de atividades e experiéncias,
identificadas como experiéncias turisticas (Ritchir e Crouch, 2003, p.191).
Para Pike (2007) o papel mais importante das DMOQO’s encontra-se ao nivel do
marketing, porque estas organizagdes tém como fungdo construir um destino
competitivo.
Pike (2005), apresenta seis razdes que demonstram que 0 posicionamento da marca
pela DMO é um complexo e desafiador empreendimento:
e Os destinos sdo mais multidimensionais que os bens de consumo e outros
tipos de servicos;
e Os interesses de mercado dos diversos grupos de stakeholders sé&o
heterogéneos;
e A politica de tomada de decisdo pode tornar-se a melhor teoria irrelevante;
e Na&o ha controlo direto sobre a entrega da marca pela comunidade turistica
local;
e A fidelidade a marca pode ser conseguida até certo ponto, medindo a visita
repetida através de um programa de monitoramento de visitantes;

¢ O financiamento, tanto em escala como em consisténcia;
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3. Eurorregido!! Galiza e Norte de Portugal

A Eurorregiao Galiza e Norte de Portugal localiza-se no noroeste da Peninsula Ibérica.
Esté constituida por 12 unidades territoriais de NUTS Ill (Nomenclatura Comum das
Unidades Territoriais Estatisticas), isto é, 4 provincias da Comunidade Auténoma da
Galiza em Espanha — A Corunha, Lugo, Ourense e Pontevedra — e 8 comunidades
intermunicipais da Regido Norte de Portugal — Alto Minho, Cavado, Ave, Area
Metropolitana do Porto, Alto Tamega, Tamega e Sousa, Douro e Terras de Tras dos
Montes.

Perante séculos de historia e dindmicas comuns, devido a grande proximidade
territorial, foi desenvolvido um cenario de cooperagdo transfronteirica, que se
concretizou com a criacdo da Comunidade de Trabalho Galiza e Norte de Portugal em
1991.

No ano seguinte, nasce o Eixo Atlantico do Noroeste Peninsular'?, uma associacédo de
municipios urbanos transfronteirigos.

Em 2008, nasce a primeira AECT® (Agrupamento europeu de cooperacdo territorial)
na Peninsula Ibérica, mais precisamente na Galiza e Norte de Portugal, através de um
conveénio entre a Xunta da Galicia e a Comissdo de Coordenacédo e Desenvolvimento
Regional do Norte (CCDR-N).

A Eurorregiao Galiza e Norte de Portugal tém vindo a impulsionar véarias estratégias de
cooperagao que promovem o seu desenvolvimento regional.

A proximidade e o historial de relagBes existentes entre as duas regides levam a que
esta cooperacdo seja soélida e eficiente (Gutierrez, 2013).

Através dos diversos programas de cooperacédo transfronteirica da Unido Europeia,
foram desenvolvidos apoios ao desenvolvimento da coesé&o territorial, potenciando
relacdes de proximidade e a partilha de solugbes para problemas e obstaculos que os
cidaddos e as administragfes locais encontravam no seu dia-a-dia. Foram ent&o
desenvolvidas iniciativas ao nivel micro, as Eurocidades'*, que dentro das suas

possibilidades conseguem apresentar estratégias de desenvolvimento e de

10 conceito de “Eurorregido” refere-se a uma estrutura de cooperagdo entre dois ou mais territérios
préximos localizados em dois ou mais paises fronteiricos no continente Europeu. Uma Eurorregido
geralmente nado faz parte de uma instituicdo legislativa ou governamental, nem tem poder politico direto,
mas as regides tentam integrar-se e cooperar através de diferentes formas (Otocan, 2010).

12 O Eixo Atlantico do Noroeste Peninsular ¢ uma entidade sem fins lucrativos dedicada a apoiar todas as
iniciativas que fomentem a cooperacéo transfronteirica.
https://www.eixoatlantico.com/pt/eixo-atlantico/apresentacao

13 O Agrupamento Europeu de Cooperagdo Territorial — Galiza e Norte de Portugal ¢ um agente
dinamizador e de conexao para a Eurorregido em diversas areas da sociedade europeia.
https://www.gnpaect.eu/portal-transfronterizo

14 Campos e Pardo (2010) definem o projeto Eurocidade como um instrumento de promocido e
desenvolvimento regional.
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cooperagao territorial baseada na partilha de equipamentos e servicos, na colaboracéo
e complementaridade. No entanto, apesar de existir uma “Europa sem fronteiras”, ha
barreiras invisiveis que ndo potenciam estes territérios, homeadamente em questdes
de mobilidade e utilizacdo de bens e servicos, bem como as diferencas do quotidiano
dos cidadaos, que levam a que estes territérios sejam conhecidos com tendo um
menor desenvolvimento econémico e social (Campos e Pardo, 2010).

Atualmente na Eurorregido Galiza e Norte de Portugal, existem quatro projetos que se
denominam como Eurocidades: Chaves-Verin (a pioneira, com aprovacdo do seu
projeto POCTEP*® em 2007), Valenca-Tui (protocolo de geminacdo em 2012, projeto
POCTEP aprovado em 2019), Moncdo-Salvaterra (assinatura de protocolo de
geminacdo em 2015) e Vila Nova de Cerveira-Tomifio (assinatura de constituigdo do
projeto e aprovacdo do POCTEP em 2018).

A Eurorregido Galiza e Norte de Portugal, ao nivel do turismo, ndo se promove
conjuntamente. Existem organismos que a promovem separadamente como a Agencia
Turismo de Galicia'® e Entidade Regional Porto e Norte de Portugal'’. Existem projetos
de cooperacdo entre as duas entidades, nomeadamente a potencializacdo de uma
agenda de cooperacéo no setor do turismo*® e um projeto do POCTEP - “Facendo o
Camifio'® — liderado pela Entidade Porto e Norte e como sécios, o Turismo de Galicia
e a AECT Galiza e Norte de Portugal.

Ao nivel local, para além dos projetos e geminag6es das Eurocidades, existem outros
projetos focados numa caracteristica comum. Sobre o rio Minho temos o SMART
MINHO, o AECT Rio Minho?® e o Visit Rio Minho 2%

15 POCTEP ou Interreg Espanha-Portugal, programa operacional do Fundo Europeu de Desenvolvimento
Regional que promove projetos de cooperacdo territorial entre Espanha e Portugal.
http://www.poctep.eu/es/inicio-2014-2020

16 Agencia Turismo de Galicia, entidade publica que gere, planifica e promove o turismo na comunidade
autonoma da Galiza (Espanha), assim como a Sociedade Autébnoma do Xacobeo, que promove 0s
Caminho de Santiago.

https://www.turismo.gal/canle-institucional/turismo-de-galicia/

17 Entidade Regional do Porto e Norte de Portugal, entidade publica que promove e desenvolve a cadeia
de valor da regido do Porto e do Norte de Portugal. Criada pelo Decreto-lei n®.33/2013 de 16 de maio.
http://portoenorte.pt/pt/informacao-institucional/missao-e-visao-da-entidade-regional/

18 hitps://www.ccdr-n.pt/servicos/cooperacao/1172/eurorregiao-galiza-norte-de-portugal-com-agenda-de-
cooperacao-no-setor-do-t

19 Projeto aprovado em 2019, tem como objetivos: Consolidar as rotas do Caminho de Santiago na
Eurorregiéo e impulsionar o seu aproveitamento sustentavel como recurso patrimonial, cultural e natural
transfronteirico, capaz de gerar atividades turisticas e econdmicas que contribuam ao desenvolvimento
socioeconémico deste territério; e Proteger e valorizar o patrimoénio cultural e natural como suporte de
base econdmica da Eurorregi@o atendendo a um recurso concreto, o Caminho de Santiago.
https://www.gnpaect.eu/portal-transfronterizo/views/gnp-aect/contentsManagement.xhtml?menu=PRO

20 AECT-Rio Minho é uma plataforma onde se articula a estratégia de desenvolvimento integrado do
territorio transfronteirico do Rio Minho. Os s6cios da AECT Rio Mifio séo a Deputacion de Pontevedra, a
Cim Alto Minho.

21 Projeto cofinanciado pelo POCTEP 2014-2020, com o objetivo de capitalizagdo da marca Rio Minho
através de atividades transfronteiricas de preservacao, qualificagcdo e valorizagdo ambiental dos recursos
enddgenos associados a promocdo e comunicagdo do rio como um destino ecoturistico. Os sécios do
projeto sdo: AECT Rio Minho, Centro Tecnoldgico do Mar — CETMAR, Cim Alto Minho (Comunidade
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3.1. Infraestruturas de acessibilidade

A Eurorregido Galiza e Norte de Portugal é dotada de um conjunto de infraestruturas e

acessibilidades que permitem uma boa conexao entre as duas regides.

Ao nivel dos transportes terrestres, existe uma rede de autoestradas ligadas a volta de
um eixo principal que percorre o litoral, de Ferrol (Galiza) a Vila Nova de Gaia (Norte
de Portugal), passando pelas cidades galegas, Corunha, Santiago de Compostela,
Vigo e pelas cidades nortenhas de Valenga, Viana do Castelo e Porto, unindo ainda
Braga e Guimaraes. A partir dai continua-se com uma rede de estradas e autoestradas
para o interior, que liga para o resto de Espanha e Portugal (GNP-AECT, 2011).

A rede de caminhos de ferro segue uma estrutura similar, com um tragado principal no
litoral. A Unica ligacdo existente €, no entanto, de Porto e Vigo que n&do se encontra
nas melhores condi¢des, estando a ser desenvolvida uma modernizagdo na mesma
(Ramos et al., 2008).

A Eurorregido também conta com varios portos e aeroportos comerciais. Quanto aos
Portos, a Galiza conta com 6: San Cibrao, Ferrol, Corunha, Vilagarcia de Arousa,
Marin e Vigo. No Norte de Portugal também existem, mas em menor nimero: Viana do

Castelo, Leixdes e Douro.

Quanto ao transporte aéreo, a Eurorregidao conta com quatro aeroportos
internacionais: Lavacolla em Santiago de Compostela (SCQ), Peinador em Vigo
(VGO), Alvaredo na Corunha (LCG) e Francisco Sa Carneiro no Porto (OPO).

Apesar do Norte de Portugal ter s6 um aeroporto, este supera os quatro galegos em
nimero de passageiros. Segundo estatisticas oficiais o aeroporto do Porto??, em 2018,
teve 11 942 333 passageiros, enquanto que os aeroportos da Galiza*® obtiveram no
total em 2018, 5 082 076 passageiros.

3.2. Turismo

A Galiza e o Norte de Portugal apresentam um grande potencial turistico, tanto em

conjunto como individualmente.

Intermunicipal do Alto Minho), FCEER (Centro de Estudos Euro-Regionais Galiza e Norte de Portugal),
Universidade de Vigo e Municipios de Caminho, Melgaco, Mongéo, Paredes de Coura e Valenca.
22 Segundo dados do Instituto Nacional de Estatistica (INE) www.ine.pt

23 Segundo dados da AENA (organismo que gere os aeroportos em Espanha) www.aena.es
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Ao nivel do Patrimoénio Mundial da Humanidade da Unesco, a Eurorregido tem quatro
centros historicos classificados, Santiago de Compostela, Lugo, Guimaraes e Porto,

para além do Alto Douro Vinhateiro e o Bom Jesus do Monte em Braga.

As duas regibes apresentam ainda um patriménio natural, cultural e histérico muito
semelhante e que se complementa. Este foi construido numa histéria comum que e

Ihes permite apresentarem-se como um Unico destino.

Existem aspetos semelhantes no comportamento do turista que visita a Eurorregiao.
Para os turistas, 0s principais atrativos para visitar o territério sdo a historia, a cultura,
0 patrimoénio e a natureza, em conjunto com a paisagem e a gastronomia. (Pardellas,
2010).

Segundo Pardellas (2010), existem varios estudos que demonstram a potencialidade
da Eurorregido se promover em conjunto e tornar-se competitiva na Europa e no

mundo.

O autor refere a zona do Minho como o potencial turistico da Eurorregido, ndo sé pela
sua grande proximidade, mas pelo conjunto de atrativos turisticos comuns: 0 rio
Minho, o Parque Nacional do Gerés-Xurés. Estes constituem-se como recursos

suficientes para a criacdo de um destino turistico transfronteirico.

As duas regides tém legislacdo diferente no que se refere as categorias e
regulamentacdo dos empreendimentos de alojamento turistico. Como se pode ver pela
tabela 1, as estatisticas disponibilizadas pelo Turismo de Galicia e INE, apresentam

uma grande disparidade entre as duas regides.

Tabela 1 - Empreendimentos turisticos da Galiza e Norte de Portugal, em 2018

2018 Galiza Norte de Portugal
Empreendimentos hoteleiros 890 400
Alojamento Local, Apartamentos Turisticos, 7625 482

Vivendas de Uso turistico, Pensdes, Albergues

turisticos
Turismo Rural 576 556
Total 9091 1438

Fonte: Elaboracao propria

A Galiza apresenta um maior nimero de estabelecimentos de alojamento turistico que
o Norte de Portugal. O conceito de alojamento local ndo existe na regido galega, no

entanto ele situa-se na mesma classe que 0s apartamentos turisticos, vivendas de uso
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turistico, pensBes e albergues turisticos, porque todos apresentam uma

regulamentacdo semelhante.

No que diz respeito a procura turistica da Galiza em 2018, pode-se observar na tabela
2, que esta registou um total de 4 773 496 turistas (Galicia, 2018). No mesmo periodo,
o norte de Portugal, assinalou um total de 5 285 29724 turistas. Além disso ambas

apresentam uma estadia média aproximada de 2 dias.

Tabela 2 - Dados globais da procura turistica na Galiza em 2018

Turismo Interno Turismo Turismo Total da Galiza
Nacional Internacional
Turistas 1 363 630 2 086 928 1292 928 4 773 496
Noites 2972814 4 936 922 2323915 10 233 915
Estadia Média 2,13 2,37 1,80 2,14

Fonte: elaboracéo prépria, adaptado de Turismo de Galicia (2020)

Y

Quanto a origem da procura turistica, o balango turistico do ano 2018 da Galiza,
aponta como principais mercados emissores: Portugal, Alemanha, Italia, Franga, Reino

Unido, Paises Baixos e Estados Unidos da América.

Segundo o Relatério do Turismo de Portugal, a regido Norte, em 2018 apresentou
como principais mercados emissores: Espanha, Franca, Brasil, Alemanha, Reino

Unido, Estados Unidos da América, Itdlia, Holanda, Bélgica e Canada.

3.2.1. Caminho de Santiago®

Um dos principais produtos turisticos tanto da Galiza como do Norte de Portugal é o
Turismo Religioso, e ai apresentamos o Caminho de Santiago, o “elo de ligagdo”

(Dinis, 2019) entre estas duas regioes.

O Caminho Portugués a Santiago de Compostela é o percurso que liga Portugal a

Galiza e existem trés vias distintas: Central, Costa e Interior.

24Dados retirados do Anuario Estatistico da Regido Norte de 2018

25Caminho de Santiago € o primeiro itinerario cultural classificado como Patriménio Imaterial da
Humanidade da UNESCO, em 1985. Este percurso agrega 10 rotas distintas, entre Portugal e Espanha
existe uma rota, o0 Caminho Portugués.
https://www.caminodesantiago.gal/pt/planifique/os-itinerarios/caminho-portugues
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O Caminho Portugués Central é a rota que segue a Estrada Real, que ligava Porto,
Barcelos, Ponte de Lima e Valenca. O caminho completo vai de Lisboa a Santiago de
Compostela e tem um comprimento total de 622,67 km. A partir do Porto, a rota
continua por Sdo Pedro de Rates, Barcelos, Ponte de Lima e Valenca, cruzando a
fronteira com a Galiza pela Ponte Internacional até Tui. Este caminho é considerado o
Caminho Portugués, tendo sido utilizado regularmente, a partir do século XIV, tanto
por peregrinos anénimos, como por altos dignitarios do clero e da nobreza. O
itinerario, integralmente terrestre, assenta em grande medida sobre o tracado de
antigas rotas que cruzam areas florestais e agricolas, aldeias, vilas e cidades
histéricas, bem como cursos de agua atravessados por pontes, algumas delas de
origem romana. Ao longo do percurso encontram-se Varias capelas, igrejas,
conventos, alminhas e cruzeiros, onde estd presente com frequéncia a imagem do
Apoéstolo Santiago (Hidria, 2015).

O caminho portugués pela Costa, € a rota que liga o Porto a Santiago de Compostela
pela linha do litoral. A partir Porto a rota segue para norte pela costa até Valenca e Tui,
onde se une ao tragcado do Caminho Central até Santiago de Compostela. Existe uma
variante que atravessa o rio Minho em Caminha até a A Guarda para continuar pela
costa da Galiza, por Baiona e Vigo, unindo-se em Redondela com o trajeto do
Caminho Central (Hidria, 2015).

O caminho portugués do Interior € o caminho que vai de Viseu até Chaves e cruza a
fronteira com a Galiza junto a Chaves, onde se une com o “Caminho Sanabrés, Sul ou
Ourense” em direcdo a Santiago de Compostela. Uma rota antiga, amplamente

documentada, de que existe evidéncia desde a Idade Média (Hidria, 2015).

A partir de dados da Oficina do Peregrino de Santiago é possivel conhecer a evolugéo

do Caminho Portugués nos ultimos anos.

Figura 13 - Evolugdo do Caminho Portugués a Santiago de Compostela
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e=@==Caminho Portugués Caminho Portugués da Costa

Fonte: elaboracgédo prépria

52



Estratégias e a¢c6es de marketing para o destino Galiza e Norte de Portugal: um contributo para
a sua valorizagao turistica

Os diversos caminhos portugueses de Santiago tém que ser apresentados como um
produto turistico em crescimento e com um enorme potencial de agregacdo e
consolidacdo para a criagdo do destino da Galiza e Norte de Portugal. A partir desta
visdo tém sido apresentados varios projetos de entidades publicas para uma melhor
promocao e dinamizacdo do Caminho de Santiago, com a visdo no Xacobeo 20212,

3.2.2. Reserva da Biosfera?’ Transfronteirica do Gerés-Xurés

Segundo o Plano de Acdo da Reserva da Biosfera Transfronteirica do Gerés-Xurés
(2015), a Reserva da Biosfera Transfronteirica foi aprovada a 27 de maio de 2009 pelo
Conselho Internacional de Coordenagéo do programa UNESCO, em Jeju (Coreia do

Sul), e faz parte da Rede Mundial de Reservas da Biosfera.

Esta localizada na Comunidade Auténoma da Galiza (Espanha) e no Norte de
Portugal. Integra 11 municipios, da regido galega (Calvos de Randin, Muifios, Lobios,
Entrimo, Lobeira e Bande) e da regido portuguesa (Montalegre, Terras de Bouro,

Ponte da Barca, Arcos de Valdevez e Melgago).

Tem uma superficie de 259 657 hectares, sendo que 62 819 hectares sédo da Galiza e
196 838 hectares de Portugal.

A Reserva apresenta varias zonas delimitadas, cada uma com caracteristicas
diferentes para uma melhor preservacdo ambiental, econémica e social. Cada uma
das zonas contempladas na Reserva e delimitadas em fungédo da expressao territorial
dos componentes da biodiversidade e atividades humanas, corresponde a um regime
de ordenacdo e gestdo especifico, que responde as diferentes necessidades de
conservagdo e gestéo e a diferentes graus de aproveitamento dos recursos naturais

da Reserva.

A zona Nucleo abarca um total de 34.434,31 ha do total da superficie da Reserva da
Biosfera proposta, o que supde 13% da mesma, com elevados niveis de protecao. A
configuracdo destas zonas, e consequentemente a sua biodiversidade, esté ligada a

manutencdo de modelos tradicionais de aproveitamento dos recursos naturais, que

26 Xacobeo 2021, ano santo, acontece sempre quando o dia 25 de julho (Dia de Santiago) ocorre num
domingo. O proximo ano santo € em 2021.

27 O conceito de Reserva da Biosfera foi desenvolvido em 1974 sdo areas de ecossistemas terrestres ou
costeiros/marinhos ou uma combinagcdo de ambos, reconhecidas internacionalmente como tal no &mbito
do Programa sobre o Homem e a Biosfera (MaB) da Organizacdo das Na¢des Unidas para a Educacao, a
Ciéncia e a Cultura (UNESCO).

53



Estratégias e a¢c6es de marketing para o destino Galiza e Norte de Portugal: um contributo para
a sua valorizagao turistica

possuem um elevado grau de compatibilidade com a manutencdo dos componentes, a

estrutura e o funcionamento dos ecossistemas.

A zona Tampao inclui a zona da Reserva da Biosfera, onde os usos tradicionais do
chdo e o turismo ambiental se consideram perfeitamente compativeis com a
conservacdo dos valores naturais. Tratam-se de territbrios com um valor de

conservacéo alto e com uma porc¢ao significativa de habitats.

Na zona de Transicdo da Reserva encontram-se localizados a maioria dos nucleos de
povoagdes. Corresponde a uma zona fortemente povoada, onde se encontram a
maioria dos servicos. As caracteristicas ambientais, socioculturais, e econémicas
conferem, a zona de Transicdo, as condi¢cdes e potencialidades favoraveis para a
promocao de uma politica adequada de desenvolvimento sustentavel. Estas politicas
podem favorecer tanto as povoagdes locais como a conservagao e revalorizagcdo da

natureza e da biodiversidade.

A Reserva da Biosfera Transfronteirica Gerés-Xurés, engloba dois parques naturais, 0
Parque Nacional da Peneda do Gerés, no Norte de Portugal e o Parque Natural Baixa
Limia — Serra do Xurés, na Galiza.

A reserva, assim como o Caminho de Santiago, € um produto turistico desenvolvido
em comum entre a Galiza e o Norte de Portugal, que apresenta um elevado potencial
de crescimentos e otimizagdo. Neste contexto, podera ser considerado como um

produto de Turismo de Natureza.

Na tabela 3, é feita uma analise da procura do territério da Reserva transfronteirica
com dados disponibilizados pelo Instituto de Conservacdo da Natureza e das
Florestas, I.P. (Portugal) e pelo Parque Natural Baixa Limia-Serra do Xurés (Galiza). A
diferenca entre os dois parques é bastante elevada. Deve, no entanto, referir-se que
estes nimeros, como indicado, se referem somente a visitantes com marcagdes de
visitas guiadas e que ndo é realizada qualquer monitorizacdo das pessoas que
circulam nos parques ou na reserva. A este respeito, podemos ainda referir que se
encontra em fase de implementagcdo um projeto cofinanciado pelo Interreg Espanha-
Portugal, “GERES_ XURES_DINAMICO%”, com o objetivo de fortalecer a entidade e a
identidade propria da Reserva da Biosfera Transfronteirica Gerés- Xurés, mediante o
estimulo da participacdo ativa dos atores do territério, a promocdo do seu

desenvolvimento econdémico e turistico sustentavel e a protecao e conservacao do seu

28 As entidades parceiras deste projeto sdo: Deputacion de Ourense, ADERE Peneda Gerés, Municipio
de Melgaco, Municipio Ponte da Barca, Municipio Terras de Bouro, Municipio Montalegre, Municipio
Arcos de Valdevez, ARDAL Associacdo Regional de Desenvolvimento do Alto Lima, Instituto de
Conservacdo da Natureza e das Florestas, I.P., Entidade Regional de Turismo do Porto e Norte e
Comissédo de Coordenacédo e Desenvolvimento Regional do Norte e Xunta da Galicia.
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patriménio natural e cultural. Neste projeto é também realizado um plano de

monitoriza¢ao de visitantes da Reserva.

Tabela 3 - N° de visitantes com visita guiada & Reserva da Biosfera Transfronteirica Gerés-
Xurés, de 2016 a 2019

Reserva da Biosfera 2016 2017 2018

Transfronteirica Gerés-Xurés

Parque Nacional da Peneda do 388 338 211 98
Gerés (Visitantes com visita

guiada)

Parque Natural Baixa Limia-Serra | 5 612 5 866 5197 6 086
do Xurés (Visitantes com visita

guiada)

Fonte: elaboragéo propria a partir de informag6es recolhidas do Instituto de Conservagéo da

Natureza e das Florestas, |.P. (Portugal) e Parque Natural Baixa Limia-Serra do Xurés (Galiza)

Figura 14 - Localizag&o do Parque Nacional da Peneda do Gerés e do Parque Natural do Baixa
Limia — Serra do Xurés e as suas infraestruturas dentro da Reserva da Biosfera
Transfronteirica Gerés-Xurés
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Fonte: Plano de Monitorizag&o de Visitantes da Reserva da Biosfera Transfronteirica Gerés-
Xurés
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4. Metodologia de Investigagcéo

4.1. Objetivo do estudo

O objetivo do estudo é investigar e definir acdes estratégicas de marketing, para que

possam ser aplicadas no destino turistico Galiza e Norte de Portugal.

Nesse sentido, para a operacionalizacdo do objetivo do estudo, o mesmo podera ser

dividido em duas vertentes:

e O marketing estratégico, com a investigacéo e definicdo das trés componentes:
segmentacao, publico-alvo e posicionamento;
e O marketing operacional, com a investigacéo e definicdo das sete variaveis do

marketing-mix;

4.2. Recolhadedados

Tendo em conta o objetivo deste estudo, foi determinado realizar um conjunto de
entrevistas semiestruturadas exploratérias a stakeholders da Galiza e do Norte de
Portugal, com a intencé@o de conhecer e entender a sua visédo da Eurorregido, tanto ao

nivel institucional como empresarial.

O conhecimento destas visGes permite analisar as estratégias que ja tém vindo a ser
desenvolvidas e entender o seu funcionamento para, se necessario, propor melhorias

e alternativas.

Através das entrevistas individuais exploratérias, foi aplicada uma metodologia

qualitativa, para obter opinides espontaneas dos stakeholders.

Foi pedida a da opinido dos principais stakeholders da Galiza e Norte de Portugal
sobre 0s seguintes pontos:

¢ Disponibilidade de cooperacéo para a criacdo de uma marca destino.

e Identificagdo dos produtos turisticos chave.

e Identificacdo do publico-alvo.

e Avaliacdo das estratégias de comunicagao atuais.

e Contribuicdo para uma estruturacdo de uma estratégia de comunicagéo

comum.
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Pela necessidade de auscultacdo dos stakeholders de Turismo e da Eurorregido,
devido ao seu contato direto com o fendémeno, e tendo o objetivo de conhecer as suas

carateristicas e opinides, optou-se por uma abordagem qualitativa.

A investigacdo qualitativa deste estudo baseia-se na revisdo de literatura e em
entrevistas semiestruturadas exploratorias. Segundo Quivy et al. (2008), a revisao da
literatura ajuda a fazer um balanco dos conhecimentos relativos ao problema de
partida e as entrevistas contribuem para descobrir os aspetos a ter em conta e

alargam ou retificam o campo de investigacao da literatura.

O instrumento utilizado na recolha de informacdo foi a entrevista, que segundo
Brinkmann (2007), permite produzir conhecimento através das experiéncias, desejos e

opinides dos entrevistados.

As entrevistas semiestruturadas, sdo baseadas num guido de entrevista, com
diferentes tipos de pergunta, tendo os entrevistados a possibilidade de se desviarem
da sequéncia das perguntas. O objetivo da entrevista € obter as visdes individuais dos
entrevistados sobre um tema. Espera-se que 0s entrevistados respondam da forma

mais livre e extensiva que desejarem (Flick, 2009).

Para Quivy et. al. (2008), o estatuto dos interlocutores recomendados para as
entrevistas exploratérias é o de “testemunhas privilegiadas”. Tratam-se de pessoas,
que pela sua posicdo, acdo ou responsabilidades, tém um bom conhecimento do
problema. No presente trabalho de investigagdo optou-se por recorrer a stakeholders

da Eurorregido.

As entrevistas exploratérias ndo tém como fungéo verificar hipteses nem recolher ou
analisar dados especificos, mas sim abrir pistas de reflexdo, alargar e precisar os
horizontes de leitura, tomar consciéncia das dimensdes e dos aspetos de um dado
problema, nos quais o investigador ndo teria decerto pensado espontaneamente
(Quivy et al., 2008).

4.2.1. Entrevista— o0 instrumento de recolha de dados

Para responder aos objetivos do estudo foi realizado um guido de entrevista. No total
foram realizadas 8 entrevistas, sendo seis presenciais e duas via e-mail por
indisponibilidade dos entrevistados. Estas decorreram entre julho de 2019 e marco de
2020 e foram transcritas e analisadas de acordo com as dimensodes referenciadas. Em

todas elas foi apresentado o objetivo e o contexto do estudo a realizar. Pretendia-se
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gue os stakeholders transmitissem o seu conhecimento e opiniées sobre o destino

Galiza e Norte de Portugal.

A entrevista estava dividida em quatro partes, que correspondiam as dimensfes que o
estudo precisava responder. Na primeira parte da entrevista pretendeu-se conhecer a
realidade de cooperacdo dos stakeholders e se j& existe uma dindmica de cooperacao

entre agentes das duas regifes.

Na segunda parte, pretendeu-se que, através das suas experiéncias, indicassem
produtos turisticos chave que permitam posicionar o destino. Pretendeu-se também
que dessem a sua opinido sobre o publico-alvo, através de uma andlise dos atuais
visitantes e da identificacdo de outros potenciais publicos da Galiza e Norte de

Portugal.

A terceira parte refere-se a avaliagdo das estratégias de marketing atuais,
desenvolvidas pelos ou para os stakeholders.

Na ultima parte, pretende-se que os stakeholders indiquem potenciais concorrentes e
fatores que permite que a Eurorregido se diferencie destes.

O guia da entrevista (Anexo 1), € composto por uma introdugéo, onde é apresentado o
objetivo do estudo e 13 questdes. Deve, no entanto, sublinhar-se que foi dada alguma
liberdade aos entrevistados e que adequaram algumas questdes no decorrer da

entrevista pare se retirar o maximo de informagéo possivel.

4.2.2. Definicdo da Amostra

Como referido anteriormente, a amostra utilizada para este trabalho é constituida por

stakeholders do setor turistico das regifes Galiza e Norte de Portugal.

A entrevista foi realizada a trés entidades publicas e cinco entidades privadas. A
constituicAo da amostra teve em conta a proximidade entre as entidades, o seu
conhecimento sobre projetos europeus e de cooperacao, as suas atividades e projetos
de cooperacdo transfronteirica desenvolvidos e as suas relacbes empresariais

transfronteirigas.

Da Regido Norte de Portugal:
e Municipio de Valenca;
e Elos da Montanha — Cooperativa de Desenvolvimento Rural, CRL;
e Galaxipotential, Unipessoal, Lda;

e Hotel Fabrica de Chocolate — Viana do Castelo;
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Da Galiza:

e Concello de Tui;
e Agrupamento Europeu de Cooperacdo Territorial — Galiza e Norte de Portugal;
e Verdant Experiences;

o |deas Peregrinas Hostel;

i. Caraterizacdo da amostra

A amostra em analise, é constituida por trés entidades publicas e cinco entidades
privadas. Das entidades publicas, uma é portuguesa e duas galegas:

e O Municipio de Valenca (Norte de Portugal) é representado pelo vereador do
Turismo, Desporto e Eurocidade, José Tempordo Monte. Este Municipio forma,
em conjunto com o Ayuntamiento de Tui, a Eurocidade Valenga-Tui, um projeto
de cooperagéo e desenvolvimento do territorio transfronteirico, desde 2012.

e O Concello de Tui (Galiza) é representado pelo alcalde Enrique Cabaleiro que,
como ja foi referido anteriormente, juntamente com a Camara Municipal de
Valenca, impulsionaram a Eurocidade Valenca-Tui.

e O Agrupamento europeu de cooperacao territorial Galiza e Norte de Portugal é
representado pelo diretor Xosé Lago. Esta entidade tem como objetivo
impulsionar a cooperagao transfronteirica entre empresas e entidades publicas

da Galiza e do Norte de Portugal. Esta sediada na cidade de Vigo, desde 2010.
Das cinco entidades privadas, trés sdo portuguesas e duas séo galegas:

e A Ideas Peregrinas Albergue de Tui (Galiza), representado pela responséavel
Ménica CrisGstomo, é uma empresa hoteleira, que conta com um albergue
privado de peregrinos e um espaco de restauragéo.

e O Hotel Fabrica de Chocolate, representado pela diretora Madalena Dinis, é um
empreendimento hoteleiro da cidade de Viana do Castelo (Norte de Portugal).

e A Elos da Montanha — Cooperativa de Desenvolvimento Rural, CRL,
representado pela Marina Carvalho e Bruno Gongalves, € uma cooperativa com
servicos de animagdo turistica sediada em Valenca (Norte de Portugal).
Desenvolvem produtos relacionados com o Turismo de Natureza no Norte de
Portugal e na Galiza.

A Galaxipotential, Unipessoal, Lda, representado pela proprietaria Carmen Pardo, é

uma empresa de servicos turisticos, nomeadamente Agéncia de Viagens, Investigacao

59



Estratégias e a¢c6es de marketing para o destino Galiza e Norte de Portugal: um contributo para
a sua valorizagao turistica

e Formacdo, sediada em Valenca (Norte de Portugal). Desenvolve produtos como

turismo sénior, turismo de luxo e turismo acessivel.

¢ A Verdant Experiences, representada por Diego Carreira, co-fundador, é uma
empresa de servicos turisticos e agéncia de viagens sediada em Ourense
(Galiza). Desenvolve produtos na Galiza e o Norte de Portugal como turismo

sénior e turismo de natureza.

As duas ultimas entidades responderam via e-mail e por videoconferéncia.

Esta amostra é constituida por entidades que tém um contacto direto com a realidade
local nas mais diversas formas, desde governar, trabalhar, visitar e viver no territério
de fronteira. Esta diversidade permitiu obter uma visdo abrangente sobre o tema e
responder as questées em estudo.

ii. Andlise das entrevistas

Na andlise das entrevistas foram selecionadas 5 dimens@es que permitissem o
desenvolvimento de uma estratégia assertiva e concreta:

1. Disponibilidade de cooperacgédo para a criagdo de uma marca destino.
Identificag&o dos produtos turisticos chave.
Identificac&o do publico-alvo.

Avaliagéo das estratégias de comunicagdo atuais.

a s~ DN

Contribuicdo para uma estruturagdo de uma estratégia de comunicacao

comum.

e Disponibilidade de cooperacao para a criagcdo de uma marca destino

Nesta dimensdo pretende-se perceber se os stakeholders entrevistados estéo
recetivos para cooperar na criacdo de uma marca destino para o seu territorio.
Também é pretendido perceber se ja existe o espirito de cooperacéo institucional e

empresarial que permita o desenvolvimento de uma estratégia de marketing comum.
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Figura 15 - Analise sobre a disponibilidade de cooperagdo para a criagdo de uma marca

destino por parte dos stakeholders

"Ha um protocolo de alguns anos, 2015, entre a Xunta da Galicia e
a Entidade de Turismo do Porto e Norte, para colaborar na matéria
do turismo, sendo a AECT a impulsionadora" Xosé Lago (Diretor d
AECT-GNP)

"...as Inumeras atlvidades comuns nos setores culturais e
desportivos, ao nivel europeu e das outras eurocidades, somos
unica Eurocidade, pela sua proximidade. Devemos continuar a
avancar noutros ambitos, nomeadamente de colaboracéo sanitaria,
elaboracdo de projetos conjuntos" Enrique Cabaleiro (Alcalde d
Tui - Galiza)

de uma marca destino

criagao

"Trabalhamos com varios parceiros na Galiza, em Tui, Vigo, Qia.
Desenvolvimento em parcerias em Turismo nautico e Turismo
industrial. Estamos também agora a entrar no turismo acessivel.
Cominiciativas mais de turismo de natureza" Elos da Montanha

Disponibilidade de cooperacao para a

Fonte: elaboragéo prépria

As entrevistas demonstram que a cooperagdo ja existe entre municipios, entre os
Varios organismos publicos que tém influéncia no setor do turismo e também no setor
empresarial e associativo. O setor associativo diz respeito a relacdo entre os cidadaos:
“A cooperacdo ndo institucional ou cooperacéo social é muita intensa, em jeito
de brincadeira, costumo dizer que entre a Galiza e o Norte de Portugal existe
cooperacdo além da institucional, quero dizer hé colaboragcdo entre cAmaras de
comercio, universidades e municipios, mas os cidaddos cruzam a fronteira como

se ndo houvesse fronteira.” (AECT-GNP)

No que diz respeito a disponibilidade e ao tipo de cooperacdo, a Galiza e Norte de
Portugal é tida como um exemplo de cooperacdo entre 0s varios agentes da
sociedade que veem esta cooperacdo como uma oportunidade de crescimento

econdémico.

“Faz todo o sentido haver mais cooperacdo empresarial, € uma mais valia e acho

que uma parceria é isso mesmo.” (Elos da Montanha)
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e Identificagdo dos produtos turisticos chave

Figura 16 - Andlise da identificagdo dos produtos turisticos pelos stakeholders

“Turismo Religioso, nomeadamente os Caminhos de Santiago,
—— Turismo de Natureza, Turismo Nautico, Turismo Cultural e Turismo
Gastronémico.” (Madalena Dinis - Hotel Fabrica de Chocolate)

“...a Galiza e Norte de Portugal tem elementos naturais, culturais g
festivos que faz de um destino privilegiado perante o conjunto d
destinos da Europa.” (Enrique Cabaleiro - Alcalde de Tui)

“Destino com tudo, sol e praia, potencial cultual, religioso e nautico,

—— gastronémico e enoturismo. Inclusive de golf.” (Xosé Lago - AECT-
GNP)

Identificagcdo dos Produtos Turisticos chave

Fonte: Elaboracao propria

Quanto aos produtos turisticos chave da Galiza e Norte de Portugal, os entrevistados
foram consensuais a referir que a eurorregido consegue abranger todos os produtos
turisticos:

“Turismo Religioso com o Caminho de Santiago, Turismo de Natureza,
Patrimonio valioso. Existe uma oferta tdo diferenciada e com um potencial
enorme para 0s varios tipos de publicos. Juntando todos os pontos
apresentariamos produtos de qualidade e diversificados para cada publico.”

(José Monte, Vereador da Camara Municipal de Valenca)

Através das respostas dos stakeholders da Eurorregido Galiza e Norte de Portugal, é

possivel identificar os produtos turisticos chave na figura seguinte (figura 17).
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Figura 17 - Produtos turisticos chave da Galiza e Norte de Portugal

T. Natureza

Gastronomia

T. Termal e Vinhos

GNP

Turismo

T. Religioso Cultural

T. Nadtico

Fonte: elaboracgédo prépria

Apesar dos varios produtos identificados, existe um que se destaca e que é visto como
o exemplo de um produto que exemplifica a cooperacdo entre as duas regides, o
Caminho de Santiago (Turismo Religioso):

“O caminho de santiago é a imagem que transmitimos e que une os dois.”

(Marina - Elos da Montanha)

e Identificacao do Publico-Alvo

Na identificagcdo do publico-alvo da Galiza e Norte de Portugal, os entrevistados

referem um publico-alvo heterogéneo e que deve ser segmentado.

Neste ponto é importante verificar, em primeiro lugar, o tipo de publico-alvo que as

empresas da eurorregiao atingem:

A empresa Verdant Experience trabalha, maioritariamente, com o mercado nacional e
com um publico sénior (a partir dos 50 anos), apesar de também ter clientes na faixa
etaria dos 30 anos. Caracteriza-o como sendo um publico que procura disfrutar do
tempo, slow travel*, com pouca mobilidade, mas que querem disfrutar da sua reforma.
Quanto ao mercado internacional, ja € um publico mais jovem (a partir dos 30 anos),

com boa mobilidade e um nivel de vida médio/alto.

29 Slow Travel — é traduzido como viagem lenta/devagar, considerado um segmento turistico
e/ou modalidade de lazer (Bauer, R. C., & Netto, A. P., 2014).
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Em contrapartida, a Elos da Montanha, também do mesmo setor da empresa galega
(agéncia de viagens e animacao turistica), identifica o publico-alvo que procura a
eurorregido como um publico entre os 45 e 55 anos aproximadamente, e
maioritariamente de mercados internacionais. S840 pessoas ativas que procuram
caminhadas e experiéncias locais, isto é, procuram interagir com a cultura e a

populacédo local.

No que respeita ao setor da hotelaria, o Hotel Fabrica do Chocolate, nomeia como o
seu publico-alvo, familias, peregrinos e séniores. J& o Hostel Ideas Peregrinas, nomeia

maioritariamente peregrinos.

Na figura seguinte é desenhado um perfil de acordo com as respostas dos
entrevistados, destacando que, o principal publico sdo familias, peregrinos e séniores
na maioria provenientes de mercados externos, europeus e americanos, com idades

entre os 25 a 65 anos, que procuram essencialmente slow travel.

Figura 18 - Identifica¢éo do Publico alvo da GNP

25a 65 anos

Publico
Alvo

Peregrinos, Mercados
Familias e Europeus e
Séniores Americanos

Fonte: elaboracgédo prépria

e Avaliacdo das estratégias de comunicacgdo atuais

No que respeita as estratégias de comunicacdo atuais das entidades regionais de
turismo, nomeadamente Entidade Regional de Turismo do Porto e Norte e da Agéncia
de Turismo de Galicia, os entrevistados destacam as disparidades de promocéo e

comunicacao dos destinos.
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Figura 19 — Analise das estratégias de comunicacao atuais pelos stakeholders

“...escolhemo destino e massacram-no até que o rebentam e ndo déao
—  visibilidade a outros destinos que necessitam.” (Diego Carreira -
Verdant Experiences)

“... o0 que falta alinhar estas estratégias mais ao nivel local. O que
funciona para as cidades pode néo funcionar ao nivel local.” (Enrique
Cabaleiro - Alcalde de Tui)

"O nosso territdrio, o territério da raia, sentimos que ndo ha uma
— aposta tdo grande desses organismos." (José Monte - Vereadorda
Cémara Municipal de Valenca)

Estratégias de Comunicacao Atuais

Fonte: elaboracgédo prépria

Tanto as empresas como 0s municipios referem que as entidades de turismo centram-
se em destinos gue ja sdo vendiveis, “massacrando-os”, deixando de lado destinos

alternativos:

“A Porto e Norte (entidade) sé se centra no Porto e Douro. Sendo que nés
temos o Unico Parque Nacional (Gerés). E uma pessoa chega ao aeroporto do

Porto e s6 vé o Parque e nada mais.” (Marina — Elos da Montanha)

e Contribuicdo para uma estruturacdo de uma estratégia de comunicacao
comum

Os entrevistados referem que existem condi¢cdes para que a estruturacdo de uma
estratégia de comunicagdo comum exista e que esta deve ser protagonizada pelas
entidades de turismo regionais, Porto e Norte e Turismo de Galicia.

Quanto a estratégia a ser desenvolvida e aos canais de comunicagdo, a maioria dos
entrevistados realca a potencializacdo de uma estratégia digital e a promocao conjunta

num stand expositivo em feiras de turismo.
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Figura 20 - Identificac@o da estratégia de comunicacéo a realizar para a GNP pelos
stakeholders

“Sobretudo nas linhas que ja se tem vindo a trabalhar, em rotas de
bicicletas, o Caminho de Santiago, promocéao cultural e turistica em
feiras e também acolher a Eurocidade Tui-Valenca a FITUR, criar
programas turisticos comuns, entre outros.” (Xosé Lago - AECT-GNP)

“...a promog¢do num stand conjunto em feiras (de especialidade).”
(Diego Carreira - Verdant Experience)

“Neste momento, a digital € o mais importante. Conseguimos chegara
mais pessoas e direcionar a promocéo. Mais importante que ter um
espaco fisico aberto ao publico. As redes sociais, sendo Instagram

funciona muito bem.” (Bruno - Elos da Montanha)

Estratégia de comunicagao comum

Fonte: elaboracéo prépria
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5. Plano de Marketing do destino Galiza e Norte de Portugal

5.1. Andlise do ambiente de marketing

De modo a definir uma melhor estratégia de acdo para impulsionar o destino turistico
Galiza e Norte de Portugal através do plano de marketing, foi realizado um estudo do
ambiente de marketing, na sua dupla vertente: envolvente interna (referente a
especificidades do destino) e envolvente externa (referente ao mercado e aos seus

fatores contextuais).

5.1.1. Diagndstico externo

Neste ponto foi tido em conta um estudo do ambiente macro em que o destino turistico
esta inserido. Através de uma andlise PESTAL®, sera efetuada uma andlise macro (o
ambiente genérico) de modo a descrever os varios ambientes politico-legal,

econdémico, sociocultural, tecnoldgico.

A analise destes fatores tem como finalidade ter um melhor conhecimento dos aspetos
relacionados com as ameacas do setor turistico e as oportunidades que se podem

aproveitar.
i. Ambiente politico-legal

Portugal e Espanha sao dois paises que pertencem a Unido Europeia desde 1 de
janeiro de 1986, sendo membros do Espago Schengen desde 26 de Margco de 1995.
Os dois paises tém a fronteira mais longa da Europa, sendo identificados como um

exemplo na préatica de cooperacgéo transfronteirica e de boas relagdes politicas.

Sendo o setor do turismo um dos mais importante para a economia de ambos os
paises, os dois governos tém apoiado o investimento na divulgacdo bem como na

melhoria da oferta turistica, muitas vezes em conjunto.

Ao nivel administrativo, Portugal e Espanha apresentam-se com sistemas de gestao
turistica semelhantes. A legislagdo do setor do turismo em Portugal é tutelada pelo
Ministério da Economia e Transicdo digital através da Secretaria de Estado do Turismo
gue integra o Turismo de Portugal, a autoridade turistica nacional com
responsabilidade pela promocdo, valorizacdo e sustentabilidade das atividades

turisticas.

30 Andlise PESTAL é um modelo de analise dos fatores macroambientais de uma empresa e/ou entidades
importante para antecipar o impacto de fatores como politico-legais, econdmicos, socioculturais,
tecnologicos, ambientais e legais (Johnson, Scholes e Whittington, 2007).
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Ao nivel regional, existem as Entidades Regionais de Turismo® que s&do as
responsaveis pelo desenvolvimento turistico regional, alinhando as diretrizes nacionais

para a area do turismo com os municipios de cada regiao.

Em Espanha, assim como em Portugal, o setor do turismo é tutelado pelo Ministério da
Industria, Comércio e Turismo através da Secretaria de Estado do Turismo que
administra o Instituto de Turismo de Espanha (TURESPANA), responséavel pela

promocao turistica em mercados externos.

Ao nivel regional, o turismo é da responsabilidade das Comunidades Autbnomas, que
sdo entidades territoriais administrativas, que integram as agéncias de turismo que

regulam as diretrizes turisticas de cada comunidade de acordo com 0s municipios.

Muitas das politicas desenvolvidas nos Uultimos anos pelos dois paises tém
apresentado bons resultados. Portugal foi considerado um dos paises mais
competitivos do mundo e dos mais procurados, com a atribuicdo do titulo de melhor
destino europeu, durante trés anos consecutivos, a World Travel Awards, destaca a
arquitetura das cidades e dos monumentos, a seguranca e estabilidade politica, a
diversidade e oferta turistica, o clima e a localizac¢&o privilegiada.

Apo6s um periodo de crise mundial, de 2008 a 2015, Portugal encontrava-se ainda a
renascer perante varias restricdes financeiras impostas pelo Fundo Monetéario
Europeu, quando apds a reeleicdo do primeiro-ministro Pedro Passos Coelho, foi
apresentada uma moc¢ao de censura por Antonio Costa do Partido Socialista, com o
apoio dos partidos de esquerda do Parlamento contra o governo de direita. De seguida
foi criado um governo aclamado por “geringonga”, que se caracterizava pela uniao das

forcas de esquerda.

Desde esse periodo, 0 pais cresceu tanto ao nivel econémico como social, sendo visto

como um exemplo ao nivel europeu de “bom comportamento”.

Perante este cenério de estabilidade, o turismo é considerado o impulsionador deste

crescimento, tendo sido o motor do sucesso deste Governo Socialista.

Com o governo liderado por Costa, Portugal conheceu um crescimento econémico

reconhecido pela Unido Europeia e pelas instituicdes financeiras mundiais.

Espanha, de acordo com a World Travel Organisation € um dos paises no Top 20 no
comércio mundial. De 2016 a 2019, o pais viveu um clima de incerteza politica e

social. As constantes eleicbes para o governo de Espanha em 2018 e o0 ambiente de

31 Em Portugal existem 7 entidades regionais, Porto e Norte, Centro de Portugal, Regido de Lisboa,
Alentejo e do Ribatejo, Algarve, Secretaria regional da energia, ambiente e turismo dos Agores e
secretaria regional da economia, turismo e cultura da Madeira.
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contestacdo e vandalismo na regido da Catalunha, levaram a que o pais apresentasse

uma imagem de instabilidade politica.

Sem previsdes, no inicio de 2020 o mundo foi atingido pela pandemia covid-19,
levando a que varios paises entrassem em estado de emergéncia. Todos 0s governos
mundiais emitiram confinamento obrigatério para a populacédo, sendo s permitida a
abertura e funcionamento dos servicos basicos. Nas primeiras semanas de marco
foram encerradas as fronteiras mundiais, s6 em casos especiais € que seria permitida

a mobilidade das pessoas.

A forma como os governos de Portugal e Espanha administraram esta crise foi
totalmente distinta. Portugal agiu de forma correta, segundo a Organizacdo Mundial da
Saude, referindo que foi apresentado um crescimento da doenca estavel, sendo
considerado um bom exemplo na gestdo da pandemia. Tal aconteceu devido as
medidas restritivas que o Governo portugués aplicou logo no inicio de margo, quando
a doenca ja atingia outros paises europeus.

Espanha emitiu a declaracdo de estado de emergéncia a 14 de marco, sendo
renovado varias vezes até ao dia 22 de junho, aquando da abertura das fronteiras,
menos com Portugal, que abriram a 1 de julho. A gestdo da crise da covid-19, pelo
governo espanhol, foi considerada “tardia”, existindo momentos de tenséo e erros que
originaram pedidos de desculpa por parte do presidente do governo Pedro Sanchez.
As criticas que o governo espanhol teve por parte da oposi¢éo, levou a que Sanchez
enuncia-se o bom relacionamento politico entre as varias for¢cas portuguesas no
combate a pandemia e pedisse 0 mesmo dos partidos espanhdis, declarando que esta
crise “afeta a todos” e pedindo que a populagao mostrasse “sacrificio, resisténcia e

moral de vitoria”.

Os erros que a oposicdo ao governo denuncia foram a manipulagdo de informacao
sobre o alcance dos efeitos da pandemia, o nimero de contagiados e mortos, a
autorizacdo de manifestacdes, a caréncia de material de prote¢cdo nas unidades de
saude que levou a um grande contagio por parte dos funcionarios de salde, assim
como, a deficitaria aquisicdo de ventiladores, mascaras de protecdo, testes de

diagnostico e equipamentos de protecao individual.
ii. Ambiente econémico

Portugal, em 2018, foi considerado o décimo segundo pais mais competitivo do
mundo, o setor do turismo € um setor importante para a economia portuguesa,
representado 8,3% do PIB. Ao nivel das exportacdes globais, o peso da receita é de

18,7%, ao nivel das exportacdes de servicos o peso da receita € de 51,1%, enquanto
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gue a exportacdo de bens tem um peso de 29,5%. No que se refere ao emprego, 0
setor, no mesmo ano, empregou 328,5 mil pessoas, sendo a fatia mais representativa

nos setores de alojamento, restauracéo e similares, com 6,7% do total da economia.

Segundo o relatério do Turismo de Portugal, em 2018, o numero de héspedes
aumentou mais de 5,4% relativamente ao ano anterior, apresentando 25,2 milhdes de
héspedes. Houve também um aumento de 3,5% nas dormidas (67,7 milhdes de
dormidas). No que diz respeito a oferta, de 2017 para 2018, houve um aumentou do
namero de estabelecimentos de alojamento, 1028 (um total de 6868

estabelecimentos), levando a um aumento de 9 379 quartos e 20 320 camas.

Espanha, foi a décima quarta maior economia a nivel mundial e a quinta da Unido

Europeia em 2019.

Em 2018, Espanha registou 82,6 milhdes de turistas internacionais, com um
crescimento moderado de 0,9%, relativamente ao ano anterior. O gasto dos visitantes
estrangeiros rondou os 90 000 milhdes de euros, o que demonstra a robustez do setor
turistico espanhol.

Com um crescimento de mais de 3%, de 2015 a 2017, o PIB espanhol apresentou um
abrandamento em 2018 de 2,6%, apesar do contributo positivo das exportacoes, que

foi um dos impulsionadores das melhorias na economia.

Cerca de 147 946 mil milhdes de euros contribuem para o PIB nacional. Ao nivel do
emprego o turismo gerou 2,62 milhdes de postos de trabalho, o 12,7% do emprego
total, em 2018, segundo dados do INE.

Por parte da procura interna, Espanha foi o destino de 81,1% dos turistas espanhais,
que realizaram 176,4 milhdes de viagens dentro do pais em 2017, mais 6,13% que o

ano anterior.

Os principais mercados emissores de Portugal em 2018, provenientes da Europa,
foram o Reino Unido, Alemanha, Espanha e Franga, fora do espago europeu,

destacam-se os mercados do Brasil e EUA.

Em Espanha, os principais mercados emissores europeus, em 2018 foram o Reino
Unido, Alemanha, Franca e fora da Europa, destaca-se os EUA e restantes paises do

continente americano.

Os resultados econdmicos do do inicio de 2020 sao totalmente diferentes dos
anteriormente apresentados, muito pela influéncia da pandemia COVID, que abalou o

mundo. A Comissdo Europeia elaborou um Plano de Recuperacdo da Europa para
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ajudar a reparar 0s prejuizos econémicos e sociais causados pela pandemia,

impulsionar a recuperacao europeia e proteger e criar postos de trabalho.

Tendo sido o turismo um dos setores mais afetados por esta crise, com o fecho das
fronteiras, a paralisacdo das companhias aéreas, das empresas de servicos turisticos,
entre outras, tornou-se necessario criar uma estratégia para impulsionar o setor. A

planificac@o desta estratégia ainda esta em curso.

Segundo a Unido Europeia, Portugal prepara-se para uma recuperacdo lenta,

nomeadamente no setor do turismo, devido a dependéncia do turismo internacional.

Segundo dados do Turismo de Portugal, a estimativa do nimero de hospedes e de
dormidas para 2020, aponta para cerca de 701 mil hospedes e 1,9 milhbes de
dormidas no total do alojamento turistico, situacao que ira refletir decréscimos de 49%
e 59%, respetivamente, em comparacdo com o ano anterior. No que se refere aos
mercados emissores, a estima-se um decréscimos relativo aos diferentes mercados:
Reino Unido - 54%, Alemanha - 58%, Franca - 61%, Brasil - 57% e EUA - 69%.

O governo portugués apresentou varias medidas/linhas de apoio financeiro para o
setor do turismo, num montante de 1 700 milhdes. Foi ainda lancada uma medida de
apoio a confianga para quem visita/compra um servigo turistico, nomeadamente o selo
“clean&safe”, ja distinguido pela Organizagdo Mundial do Turismo. Em maio de 2020 ja
estavam registadas 3000 empresas com este selo. Ainda no que diz respeito a este
selo, foi criada uma plataforma com toda a informacdo referente aos servigos ja

integrados nesta iniciativa.

O governo espanhol, em junho de 2020, assumiu o0 compromisso de conceder um
crédito extraordinario “Fundo COVID-19”, no montante de 16 mil milhdes de euros as
Comunidades Auténomas. Para o setor do turismo, o governo espanhol atribuiu 4 262
milhdes de euros para a sua revitalizacdo. Elaborou um plano de promocao do setor,
sendo as verbas destinadas para a melhoria da competitividade do destino turistico, a
melhoria do modelo de conhecimento e inteligéncia turistica, e uma campanha de

“marketing” e promogao.
iii. Ambiente Tecnoldgico

Nos ultimos anos, o setor do turismo tem vindo a ter um maior crescimento com o
contributo da tecnologia e da sua aplicacdo na experiéncia do consumidor, bem como

na formulacao de estratégias de captacao de clientes.

O recurso as tecnologias de informacdo e comunicacao (TIC) surgiu da necessidade

de tornar os destinos mais acessiveis e atraentes, tanto para visitantes como para 0s
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residentes. As TIC contribuiram também para o desenvolvimento de servigos
interativos que interligam as organizacbes locais, possibilitando que os utentes

obtenham um acesso rapido a servicos e a dados (Liberato., et al., 2016).

Nos dltimos anos tem-se assistido a um desenvolvimento de sistemas inteligentes e da
Internet das Coisas (I0T) no turismo, que podem contribuir para vencer a inevitavel
competicdo entre destinos turisticos, uma vez que contribuem de maneira importante

para alavancar a competitividade dos destinos (Lamsfus e Alzua-Sorzabal, 2013).

Segundo o IPDT (Instituto de Promoc¢éo e Desenvolvimento do Turismo), a Google
Travel Study, refere que mais de 65% dos turistas reserva as suas férias através da

Internet e recorrem cada vez mais aos smartphones.

As pesquisas, reservas e comentérios feitos pelos turistas na internet, redes sociais e
outros meios digitais, geram um conjunto de informacgéo diversificada que, em bruto,

se denomina de Big Data®.

A andlise realizada pelo Big Data, permite aos destinos turisticos enquadrarem as
acoes futuras da oferta, de forma coerente, eficiente e sustentavel.

Termos como Cidades Inteligentes®® e Destinos Inteligentes®, estdo atualmente
associados a inovacéo territorial e a promocao de um destino turistico. Os progressos
que estes trazem, verificam-se na facilitagcdo do acesso continuo e rapido a diversos
servigcos, tanto aos residentes como aos visitantes. O desenvolvimento das Smart
Cities leva a formagdo de um Smart Destination. Segundo Liberato et al. (2016), a
incorporacdo da tecnologia no ambiente de destinos pode contribuir para o

enriguecimento de experiéncias turisticas e melhoria da competitividade dos destinos.

Relativamente a projetos techoldgicos que se podem desenvolver no ambito de
Destinos Inteligentes podem destacar-se as oficinas de informacdo turistica, Wi-fi
gratuito, aplicagdes moéveis (app’s), codigo QR, Big Data, Open data, Sistema de

geolocalizagéo, técnicas de videomapping, hologramas, entre outros.

Em Portugal nos ultimos anos tem-se assistido a criacao de varios projetos de Cidades

Inteligentes, como se pode verificar na figura seguinte.

82 Big Data, é 0 ativo de informacgéo caracterizado por um volume, velocidade e variedade tdo altos que
requer tecnologia e métodos analiticos especificos para sua transformacdo em valor (De Mauro, et. al.,
2016).

33 Smart City ou Cidade Inteligente, é uma area geogréafica bem definida, na qual altas tecnologias como
TIC, logistica, producdo de energia, entre outras. Cooperam para criar beneficios para os cidadaos em
termos de bem-estar, incluséo e participacdo, qualidade ambiental, desenvolvimento inteligente (Dameri,
2013)

34 Smart Destination ou Destino Inteligente baseia-se em como a tecnologia pode ajudar um destino a ser
um lugar melhor para satisfazer as necessidades tanto dos visitantes como dos residentes (Lamsfus e
Alzua-Sorzabal, 2013).

72



Estratégias e a¢c6es de marketing para o destino Galiza e Norte de Portugal: um contributo para
a sua valorizagéo turistica

Figura 21 — Projetos desenvolvidos em Portugal no &mbito das Cidades Inteligentes

Mobilidade @ Sociedade Economia

Governacdo | Energia,

Ambiente e @
e Qualidade | Inovacéo
Edificado de Vida

Agueda 1 2 1 0 0 3
Almada 1 1 1 0 1 4
Amadora 1 1 0 1 0 3
Aveiro 1 0 2 0 0 3
Baido 1 0 0 1 0 2
Barreiro 0 0 1 0 0 1
Beja 0 1 2 0 0 3
Braganca 0 0 0 0 1 1
Cascais 2 1 1 0 0 4
Esposende 0 2 0 0 0 2
Evora 0 1 0 0 0 1
Faro 1 0 0 0 0 1
Guimaraes 0 1 0 0 1 2
Loures 1 1 0 0 0 2
Maia 0 1 0 0 0 1
Matosinhos 1 1 0 0 0 2
Porto 1 0 0 1 2 4
Po6voa do Varzim 0 0 0 1 0 1
Setubal 0 0 0 1 0 1
Sintra 0 1 0 0 1 2
Torres Vedras 0 2 1 0 0 3
Trofa 0 0 0 1 0 1
Valongo 1 0 0 0 0 1
Vila Nova de 0 0 0 0 0 0
Famalicao

Vila Nova de 1 2 0 0 3
Gaia

Viseu 1 1 0 0 0 2

Fonte: elaboracao prépria, adaptado de Pinto, 2017

O aproveitamento das tecnologias para as cidades inteligentes e competitivas
apresenta diversas vertentes de promocdo da sua sustentabilidade. No &mbito do
turismo, as TIC podem contribuir para a realizacéo de projetos direcionados a atracao
de turistas e através de novos modelos de publicidade, realidade aumentada, dados
abertos, inducdo de novas visitas, plataformas de gestdo, transparéncia e indicadores

e métricas que podem ser usadas para beneficio da promocéo do destino.

Em Portugal existe uma Rede Portuguesa de Cidades Inteligentes (RPCI)%, criada em
2009 com 25 municipios, conta atualmente com 120 municipios. Através da parceria

com a INTELI - Inteligéncia em Inovacdo, Centro de Inovacdo, Portugal, foi

35 Também designada RENER Living Lab

73



Estratégias e a¢c6es de marketing para o destino Galiza e Norte de Portugal: um contributo para
a sua valorizagao turistica

desenvolvido um indice das Cidades Inteligentes em Portugal®®. Este indice integra
cinco dimensbes de analise: inovacdo, sustentabilidade, inclusdo, governacao e

conectividade.

Segundo Selada e Silva (2020), Lisboa obteve o melhor desempenho nas dimensées
Governacao, Inclusdo e Inovacdo, ndo assumindo a lideranca nas dimensfes
Sustentabilidade e Conectividade. De facto, Vila Nova de Gaia e Almada foram os
municipios que se destacaram na area da Sustentabilidade, devido ao investimento
em sistemas de gestdo da agua e residuos, melhoria da qualidade do ar, eficiéncia
energética, energias renovaveis e mobilidade sustentavel. E possivel indicar alguns
exemplos de projetos locais de sucesso nas areas da monitorizacdo remota do
consumo energético em edificios municipais, bicicletas elétricas, bairros sustentaveis e
hortas urbanas. Por sua vez, Leiria e Setubal encontram-se posicionados no topo do
ranking em termos de Conectividade, o que revela a sua integracdo em redes
territoriais, quer intermunicipais quer transnacionais, assim como a utilizacdo de
tecnologias de informagdo e comunicacdo em areas diversas, como 0 turismo ou a

salde.

7

Relativamente ao turismo, em Portugal é possivel encontrar alguns projetos de
Destinos Inteligentes, como é o caso do primeiro destino inteligente®’, Reguengos de
Monsaraz. Com o desenvolvimento de um sistema de sinalizacdo e informacao
turistica inteligente, este concelho deixou de ter as tradicionais placas informativas.
Baseados numa nova tecnologia, foram colocados dispositivos eletrénicos
denominados “beacons” nos postos de turismo e nas placas de sinalizacao turistica
pedonal. Estes dispositivos fornecem informacdes atualizadas aos turistas, através de
BLE — Bluetooth Low-Energy para os smartphones com sistemas operativos Android e

IOS, apds estes descarregarem uma aplicacao especifica.

Também neste admbito, o Turismo de Portugal desenvolveu varios projetos com o
objetivo de contribuir para que Portugal seja um destino inteligente, nomeadamente,
através de linhas de apoio para o desenvolvimento de projetos de implementagéo de
redes Wi-fi gratuitas nos centros histéricos das cidades portuguesas, a estratégia
Turismo 4.0, que pretende fomentar o empreendedorismo, apoiar start-ups de turismo,
e apoiar a inovagao no turismo em Portugal. Desta estratégia nasceu o projeto NEST —

Centro de Inovacdo em Turismo, que visa a transformacao digital do setor do turismo.

36 Destaca-se por partir de um modelo integrado de cidade inteligente, que se traduz numa cidade atrativa
para talentos, visitantes e investidores pela alianca entre a inovagdo, a qualidade do ambiente e a
incluséo social e cultural, num contexto de governagéo aberta e de conectividade com a economia global,
visando a melhoria da qualidade de vida dos cidadéos (Selada e Silva, 2020).

87 hitps://www.publituris.pt/2017/03/10/primeiro-destino-turistico-inteligente-vai-requengos-monsaraz/
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Em Espanha, integrada na Agenda Digital de Espanha, encontra-se o Plano Nacional
das Cidades Inteligentes, com o intuito de impulsionar a industria tecnoldgica e ajudar
as entidades locais nos processos de transformacdo para cidades e destinos

inteligentes.

Foram sete as cidades pioneiras no desenvolvimento das cidades inteligentes:

Santander, Barcelona, Zaragoza, Malaga, Logrofio, Sevilha e Valéncia.

Através de programas de cooperacdo transfronteirica, algumas entidades publicas e
privadas tém desenvolvido projetos nas areas das cidades e destinos inteligentes,
como foi o caso de Badajoz, em parceira com a Camara de Comércio de Elvas e a
empresa Segittur, o Sistema de Inteligéncia Turistica, um projeto de cooperacao

transfronteirica no &mbito do programa POCTEP
V. Ambiente Sociocultural

O comportamento do consumidor na industria do turismo pode definir-se pela analise
dos motivos pelos quais os individuos adquirem determinados produtos e/ou servigos,
bem como, pelo processo de tomada de decisdo (Horner e Swarbrooke, 2007). Outro
elemento importante que influencia a tomada de decisao, por parte do consumidor, é a
sua personalidade e o seu pensamento, principalmente em momentos de pré e pos-

compra (Engel, Blackwell e Miniard, 2001).

Ao analisar o consumidor, é necessario ter em conta 0s consumidores atuais, de entre

0s quais se encontram os Millennials®.

Os Millennials, sao individuos que cresceram num periodo com desemprego baixo e
numa economia global, esta geragéo esta mais conectada ao mundo através das TIC’s
e sdo uma geragdo com maior capacidade para a tomada de decisGes familiares. Os

Millennials vivem mais tempo em casa dos pais. (Solnet e Hood, 2008).

Eles apresentam mais habilidades para as tecnologias, tanto ao nivel profissional
como pessoal e tém a evolugdo tecnolégica um dado adquirido. Como consumidores
online a sua experiéncia fez com que fossem desenvolvendo uma caréncia por
produtos/servigos personalizados as suas necessidades e desejos. Sdo uma geragao

também de partilha de informacao, e esperam que esta seja valorizada. (Olson, 2009).

Esta geracdo tem uma maior capacidade social do que as geracdes anteriores,
optando por uma comunicac¢ao online e ndo valorizando tanto o contacto fisico. Pelo
facto de valorizarem a comunicacao, eles optam por viajar acompanhados (Starcevic e
Konjikusic, 2018).

38 Millennials s&o os individuos nascidos entre 1982 e 2004.
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Segundo Sweeney (2006), os Millennials cresceram e vivem numa era digital focada
no consumidor, ao contrario das geracdes anteriores que tiveram que se adaptar a
esta nova era. Estdo sempre conectados e valorizam a comunicacdo moével, através
dos smartphones, tablets e computadores e esperam uma interacdo movel por parte
dos media e das marcas. A comunicacdo tem de despertar todos os sentidos para
criar interesse. S&o tidos como pessoas diretas, autoconfiantes e multiculturais, com

uma maior predisposicao para viajar.

Na escolha do destino turistico, os Millennials optam por escolher destinos
sustentaveis e seguros e com recomendacfes de amigos ou familiares (Starcevic e
Konjikusic, 2018).

5.1.2. Diagndstico interno

i. Andlise da Concorréncia

A andlise da concorréncia € um fator importante para o diagnéstico do ambiente

transacional de marketing.

A andlise visa perceber a concorréncia da Eurorregido Galiza e Norte de Portugal,

como destino turistico.
Desta forma, foram analisadas:

e Eurorregido Centro de Portugal, Alentejo e Comunidade Auténoma da
Extremadura (EUROACE);

e Eurorregido Alentejo, Algarve e Comunidade Autbnoma de Andaluzia (EURO-
AAR);

A Eurorregido ACE é constituida pelas regides portuguesas Centro de Portugal,
Alentejo e a Comunidade Autonoma da Extremadura. Formam uma Comunidade de
Trabalho®, criada a 21 de setembro de 2009, com o objetivo de reforcar e dar um

novo impulso as suas relaces de cooperacgao.

As relagdes de cooperagdo transfronteirica entre a Extremadura, o Alentejo e o Centro
tém inicio na década de 90 e institucionalizaram-se através dos Protocolos de
Cooperacao Transfronteirica celebrados entre a Junta da Extremadura e a CCDR

Alentejo, em 1992, e entre a Junta da Extremadura e a CCDR Centro, em 1994. A

39 Segundo a Convencao de Valencia a 3 de outubro de 2002, a Comunidade de Trabalho é um
organismo sem personalidade juridica que podem ser constituidos por: uma comissdo de coordenagdo
regional portuguesa e uma comunidade auténoma espanhola, associagGes ou estruturas que integram
municipios portugueses e espanhdis, varios municipios portugueses e espanhdis.
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partir de entdo foram-se desenvolvendo os primeiros projetos ao abrigo dos programas
INTERREG.

Esta eurorregido abrange 47 municipios do Alentejo, 77 municipios do Centro e 383

municipios de Comunidade Autbnoma da Extremadura.

A ambito turistico esta eurorregido destaca-se por ser um destino de interior, com uma
oferta variada e de produtos complementares, como o turismo de natureza, turismo

cinegético, touring cultural, entre outros.

Destacam-se também a rede de cidades declaradas como Patriménio Mundial pela
UNESCO: Caceres, Mérida e Evora.

Estas regides, segundo dados disponibilizados pelas entidades que administram o seu
turismo (Tabela 4), receberam, em 2018, 7 266 168 de visitantes que se hospedaram

em empreendimentos hoteleiros.

Tabela 4 - Namero de héspedes nos empreendimentos turisticos na EUROACE em 2018

Comunidade Auténoma de 1 855 868
Extremadura

Regido do Alentejo 1 500 000
Regido Centro de Portugal 3900 000
Total da Eurorregido 7 255 868

Fonte: Turismo de Extremadura e Turismo de Portugal

Os mercados emissores (tabela 5) sdo semelhantes aos da Eurorregido Galiza e Norte
de Portugal, sendo que o mercado brasileiro procura fundamentalmente as regides

portuguesas em detrimento da regido espanhola.

Tabela 5 - Mercados emissores da Eurorregidio EUROACE em 2018

1° Portugal Espanha Espanha
20 Franca Alemanha | Franca

3° Reino Unido Franca Brasil

40 Alemanha Brasil Alemanha
50 Paises Baixos = EUA Italia

Fonte: Turismo de Extremadura e Turismo de Portugal

A Eurorregido EURO-AAA é constituida pelas regifes portuguesas Alentejo e Algarve
e a Comunidade Auténoma Andaluzia. No ano 1995, foi assinado um protocolo de

cooperacao Andaluzia-Algarve pelos presidentes da Junta da Andaluzia e a Comisséo
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de Coordenacdo da Regido do Algarve, atualmente CCDR Algarve, que criou a
Comunidade de Trabalho “Andaluzia-Algarve”. Posteriormente, em 2001, foi também
assinado o protocolo com os presidentes da Junta de Andaluzia com a Comissdo de
Coordenacdo da Regido do Alentejo, atualmente CCDR Alentejo. Este protocolo criou

também a Comunidade de Trabalho “Andaluzia-Alentejo”.

Com a assinatura dos referidos protocolos, a cooperacao entre as diferentes regides a
partir dos departamentos da Junta da Andaluzia e entidades Portuguesas tem sido
financiada no quadro de projetos conjuntos através do programa comunitario
INTERREG.

Em 2010 foi assinado, o Acordo de Cooperacdo Transfronteirica para a Criacao da
Comunidade de Trabalho "Eurorregidao Alentejo-Algarve-Andaluzia”. Esta nova
Eurorregido tem a forma juridica de uma Comunidade de Trabalho.

Tabela 6 - NUmero de héspedes nos empreendimentos turisticos na EURO-AAA em 2018

Regido do Algarve 4 700 000
Regido do Alentejo 1 500 000
Andaluzia 30 600 000

Fonte: elaboracao propria, adaptado de Turismo de Andaluzia e Turismo de Portugal

Tabela 7 - Mercados emissores da Eurorregidio EURO-AAA em 2018

1° Reino Espanha | Reino
Unido Unido

20 Alemanha | Alemanha | Alemanha

3° Holanda Franca EUA

40 Irlanda Brasil Franca

50 Franca EUA Itélia

Fonte: elaboracgéo propria, adaptado de Turismo de Andaluzia e Turismo de Portugal

De salientar que nestas duas eurorregides, assim como na eurorregido Galiza e Norte
de Portugal, também estéo inseridas Eurocidades, como a Eurocidade do Guadiana-

AECT e a Eurocidade Elvas-Badajoz.
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a) Preco

a sua valorizagéo turistica

Relativamente ao preco que os concorrentes apresentam, foi realizada uma anélise de

um conjunto de servi¢os que 0s seus clientes procuram.

Tabela 8 - Analise da variante preco da concorréncia

Fonte: elaboracao prépria

b) Estratégias de comunicacao

[Fotel Y 8900€ 109,00 €
_ 2000€  20,00€
_ 10,00€  10,00€
_ 3083€  2833¢€
T

97,50 €

20,00 €

10,00 €

30,50 €

39,50 €

No que se refere as estratégias de comunicagdo, foram analisadas as duas

comunidades de trabalho e a entidade AECT-Galiza e Norte de Portugal, que

representa a eurorregido em estudo. As duas eurorregides concorrentes tém websites

oficiais (figuras 22 e 23) com informacdo sobre diversos temas. No entanto

apresentam pouco foco no turismo e na comunicagédo do destino. O mesmo acontece

com a AECT-GNP.
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Figura 22 - Pagina inicial do website da Comunidade de trabalho da Eurorregido Alentejo,
Algarve e Andaluzia®®

Home | EUROAAA P + =
cC @ © & nttps;//www.euroaaa.eu/site, 8 - w rm@oe =

@ nterreg E J,/\k

Espafa - Portugal Q GIT COOPERAGAO ESPANHA PORTUGAL NOTICIAS LIGAGOES  ATIVIDADES f v v PT~ ENTRAR

As pontes que nos unem

SABER MAIS

EURORREGIAO AAA

Com uma drea de 119.869 km2, ocupa 21% da superficie da Peninsula Ibérica n
e apresenta uma enorme diversidade fisica e natural.

Figura 23 - Pagina inicial do website da Comunidade de trabalho da Eurorregido Alentejo,
Centro e Extremadura*!

% Inicio | Eurorregion Euroace. 21 X el =

3 c @ O & nt ww.euro-ace.eu/pt-pt o L@ =
w english portugués espaiol ) ~
J— P el ¥ CONCURSO |
eur L) f MICRO-HISTORIAS DE DE VIDEOS 1
w COOPERACAO a2

a/sg’t%{g TRANSFRONTEIRICA Q
extremadirs INTERREG BC» Qm

‘0QUEEAEUROACE? OTERRITORIO COOPERACAO TRANSFRONTEIRICA CONTACTOS

Noticias
ATENGAO AQ ¥ Agenda —
CIDADAO \ « Julho » Gonvocada |a cuarta edicién del Premio Internacional de
- Fotografia “Santiago Castelo™ - EUROACE
DESENVOLVIMENTO N Jurado joven del Festival Ibérico de Cinema
SUSTENTAVEL v R
ConomAE Las relaciones culturales ibéricas en los Cursos Yuste 2020
EMPREGO pr—
[+ noticias]
WE’E?%‘;&A@O&E [ARQUIVO D\AR\D] [receber noticias em seu e-mail]
SOCIEDADE, sobia que...

CULTURAE TURISMO © sector tercidrio assume o principal papel, com 61,5% do

valor acrescentado bruto regional (VAB) (dados de 2007)

DOCUMENTAGAO
JORNADAS

40 https://www.euroaaa.eu/site/
41 https://www.euro-ace.eu/pt-pt
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Figura 24 - Pagina inicial do website do Agrupamento europeu de cooperacao territorial Galiza
e Norte de Portugal*?

*  Portal trans-fronteirico x

<) > X @ © @ httpsy//www.gnpaect.eu/portal-transfronterizo/ - @ LY N o & =

Aviso legal | Mapa dosite | Acessibilidade | Contacto

IDIOMA [~
Portugués

PROJETOS COMUNICAGAO PROGRAMAS IACOBUS SERVIGOS CONTRATAGAO
AGENDA
BT
1 2 3 4 5
6 7 8 9 10 n 12
MELHORANDO TUA QUALIDADE Bow s o W ow e
DE leA 20 21 22 23 24 25 26

CONHECE OS SERVICOS TRANS-FRONTEIRIGOS

Para hoje 6 Julho

N&o ha nenhum evento programado

No que se refere as redes sociais, na tabela seguinte esta representada a presenca

online das eurorregides.

Tabela 9 - Andlise da presenca nas redes sociais das Eurorregifes

Galiza e Norte de

Redes Sociais Euro-ACE Euro-AAA

Portugal

Facebook 531 gostos* 484 gostos** 722 gostos*®
Twitter 0 80 seguidores*® 491 seguidores*’
Vimeo 0 613 visualizacdes*® (5 0

videos)

Fonte: elaboracao propria

Apesar da maior notoriedade da Galiza e Norte de Portugal, deve-se referir que a

presenca nas redes sociais €, tal como acontece com as restantes eurorregioes,

pouco focada no turistico e na comunicacédo do destino.

42 https://www.gnpaect.eu/portal-transfronterizo/

43 https://www.facebook.com/Euroace-Alentejo-Centro-Extremadura-
155627704491107/?epa=SEARCH_BOX

44 https://www.facebook.com/EUROAAA/

45 https://www.facebook.com/AECTGNP/

46 https://twitter.com/EUROAAA

47 https://twitter.com/GNPAECT

48 https://vimeo.com/euroaaa
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Da analise realizada aos filmes promocionais, sé a EURO AAA é que apresenta Varios
exemplos da sua atratividade turistica, com exemplos do seu patrimoénio cultural. A
comunicacdo desenvolvida neste ambito demonstra uma capacidade de atracdo
turistica, por envolver grandes polos, como é o Algarve e a Andaluzia, com capacidade

para atrair tanto turistas nacionais como internacionais.

Figura 25 - Pagina inicial do perfil da rede social vimeo da Comunidade de trabalho da
Eurorregido AAA

3 (UROAAA o Vimeo x

> C 0 © & hitpsy/Aimeo.com/eurcaaa R { Y n@& =

ntrar Pregos Produtosv Assistirw EOl -+ novo video

Segundo Curbdas Sobre  Mais v L_A/} @  + seguir m

URORREGION

RORREGIA

EUROAAA

Outra estratégia utilizada é a presenca em feiras de especialidade (Bolsa de Turismo
de Lisboa, Feira Internacional de Turismo em Madrid, entre outras). A presenca das
trés eurorregides € constante, no entanto, estas apresentam-se em stands dedicados

as regides que representam e ndo em stands comuns.

Relativamente aos produtos/servigos dos concorrentes da Galiza e Norte de Portugal,
analisamos 6 produtos turisticos identificados pelo stakeholders entrevistados.
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Tabela 10 - Andlise dos produtos turisticos das Eurorregides

Produto Indicador

Turistico
Turismo Patrimonio da Humanidade da 9 9 10
Cultural UNESCO
Turismo Reservas da Biosfera 1 1 1
Natureza
Turismo Estabelecimentos de alojamento 10 684 3383 9 848
Residencial turistico
Gastronomia e Regides vitivinicolas 9 12 15
Vinhos
Turismo nautico = Regides com infraestruturas para o SIM SIM SIM

produto

Turismo termal Termas 38 17 22

Fonte: elaboragéo prépria

A informagéo apresentada na tabela, demonstra a capacidade da Eurorregiao AAA de
captar o mesmo numero de turistas que a Galiza e Norte de Portugal para cada um
dos produtos turisticos identificados.

ii. Andlise de clientes

O destino Galiza e Norte de Portugal, segundo informacdes recolhidas com os
stakeholders entrevistados, sdo na maioria familias, peregrinos e seniores com idades
entre 0s 25 a 65 anos. Estes clientes sdo provenientes maioritariamente de paises da
Europa e América, que procuram um destino de slow travel, tranquilo, mas que

proporcione experiéncias diversas.
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5.2. Matriz SWOT

a sua valorizagéo turistica

Forcas Fraquezas

Identidade cultural propria;

Diversidade de oferta cultural, desportiva e
natural;

Proximidade dos destinos

turisticos;

principais
Boas acessibilidades de conexdo entre as
duas regides;

Historico de relagdes institucionais;

Elevado ndimero de projetos financiados no
ambito da cooperacgéo transfronteirica;

Facilidade de comunicagdo (idiomas
semelhantes);
Patrimonio material e imaterial com

relagbes entre as duas regibes;

Localizagao geografica privilegiada;

Apesar de ter 4 aeroportos, s6 tem um
aeroporto internacional (aeroporto
Francisco Sa Carneiro — Porto);

ferroviaria
horarios e

Rede viaria (autocarros) e
deficitaria  ao nivel de
quantidade;

Burocracias institucionais;

Demasiadas entidades publicas para o
mesmo territorio;

Equipamentos culturais antiquados;
Caréncia de promocdo turistica conjunto;
Caréncia de grandes eventos comuns;
Fraca evidéncia de I&D no turismo;

Significativa oferta de alojamento néo
classificado;

Estratégias de comunicacao
desatualizadas e pouco atrativas (redes
sociais, marketing relacional, entre outros);

Deficiente coordenacao entre os Postos de
Informacéo turistica;

Oportunidades Ameacas

Cooperagcdo politica entre  municipios
transfronteiricos ao  nivel local e
institucional;

Reconhecimento politico da importancia do
turismo para a economia;

Percecdo de seguranca e acessibilidade do
Norte de Portugal e da Galiza;

Diversidade de recursos enddgenos para a
criacdo de experiéncias unicas;

Crescimento das cidades e destinos
inteligentes;

Conhecimento tecnoldgico da populagéo;

Forte competitividade com as outras
eurorregides portugueses e espanholas;

Situagéo econdmica e politica da Europa;
Encerramento das fronteiras;

Pandemia Covid-19;

Crise econdmica;

fatores

Vulnerabilidade do turismo a

externos;

Relevancia do preco na tomada de

decisao;

Fonte: elaboracao prépria
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6. Estratégia Central de Marketing

6.1. Objetivos estratégicos de Marketing

Tendo em conta que ndo existe um plano de marketing para o destino turistico da
Eurorregido Galiza e Norte de Portugal e a escassez de estratégias de divulgacao
comum no mercado, € proposto, neste projeto, a criacdo de um plano de marketing
para o destino turistico, no qual se irA desenvolver um estudo das vertentes
estratégicas e operacionais de marketing, assim como incluir uma vertente digital de

marketing atraves da utilizagcdo de diversas ferramentas.

Seréo apresentados objetivos que a Eurorregido, através da entidade AECT- Galiza e
Norte de Portugal, podera adotar e gerir para melhorar a promoc¢do do destino
turistico. Foi a partir da andlise de todas as entidades publicas, protocolos e a sua
abrangéncia territorial que se destacou a AECT-GNP, como potencial dinamizadora da

marca destino “Galiza e Norte de Portugal”.

Objetivo estratégico 1 - Valorizar o territorio transfronteirico e as suas comunidades;
Objetivo estratégico 2 - Impulsionar os recursos endégenos;

Objetivo estratégico 3 - Criar de redes entre empresas do territorio da eurorregiao;

Objetivo estratégico 4 - Projetar a marca-destino “Galiza e Norte de Portugal’;

6.2. Segmentacao

Para a definicdo da segmentacao de mercado foi definido um conjunto de critérios.

Tabela 11 - Analise de segmentacao

Geograficos Saciodemograficos Motivagoes

*Visitantes nacionais *Millennials *Conhecimento
*Publicos europeus *Séniores *Aventura e Experiéncias
*Publicos americanos *Familias *Saude e Bem-estar

Fonte: elaboracao prépria

No que respeita o critério de motivagbes, a andlise € feita através dos produtos

estratégicos da Eurorregido:
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e Patrimoénio histérico-cultural

A Galiza e Norte de Portugal apresentam um vasto patriménio material e imaterial que
reconhecem e identificam a Eurorregido. O Caminho de Santiago e os 9 patriménios
mundiais da UNESCO, a identidade de um povo da fronteira e a histéria que une estas
duas regibes, tornam este produto diferenciador e cativante para quem procura um

destino que proporcione conhecimento.
e Saude e Bem-estar

Atualmente, existe uma maior procura pelo bem-estar fisico e mental. Desde o turismo
termal, ao turismo rural e a empreendimentos hoteleiros com as acessibilidades que
promovem o bem-estar, eurorregido apresenta-se como um destino de referéncia para
quem procure este produto turistico, assim como para quem procure tratamentos

medicinais de qualidade.
e Turismo Natureza

Com um rico patriménio natural, a Galiza e Norte de Portugal apresentam varios
espacos naturais comuns. Desde a Reserva da Biosfera Gerés-Xurés as margens do
Rio Minho, passando por praias, montanhas, e rios, é possivel a préatica desportiva, ou

s6 0 momento de apreciar paisagens, enquanto se caminha entre um pais e outro.
e Turismo Nautico

Uma das caracteristicas desta eurorregido € a extensdo da sua costa, 0s rios e 0s
seus afluentes, o que possibilita a pratica de desportos nauticos, nomeadamente da

pratica de canoagem, pesca desportiva, vela e surf.

6.3. Targeting

No que ao critério geogréfico diz respeito, sdo definidos publicos-alvo referenciados na
andlise e nas entrevistas com os stakeholders. Existem os visitantes nacionais, isto €,
que sao provenientes de outras regifes portuguesas e espanholas, que correspondem
ao mercado interno. Existem os publicos europeus, mais concretamente dos
mercados: Alemanha, Reino Unido, Franca e Italia. Existem também os publicos
americanos, doa quais se destacam: Estados Unidos da América, Canada, Brasil,

Argentina.

Quanto a segmentacéo pelo critério sdciodemografico, o publico-alvo que se pretende

atingir sdo: os millennials e as familias que viajam em grupos reduzidos, sejam casais
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ou grupos de amigos. Seguidos dos seniores devido pelo seu interesse em slow travel

€ gue apresentam mais tempo para usufruir do destino, em qualquer altura do ano.

6.4. Posicionamento

O posicionamento para o destino Galiza e Norte de Portugal tem de se desenvolver a
partir do que realmente a distingue: a proximidade e a sua identidade. Dos produtos
turisticos apresentados j4 existem alguns que funcionam em parcerias, através de

protocolos ou acordos comerciais.

E importante explorar a identidade e valorizar o territorio e a comunidade, para ser
possivel competir com outros destinos. Deve-se destacar a proximidade e mostrar que
entre Galiza e Norte de Portugal ndo ha fronteira, que séo dois paises, mas um Unico

destino, que se vé como um so territorio, dentro de uma Europa sem fronteiras.

A Eurorregiao Galiza e Norte de Portugal deve destacar-se por ser um destino turistico
auténtico, que alia as suas caracteristicas territoriais a identidade de um povo
hospitaleiro, com uma gastronomia riquissima em produtos locais, com séculos de
histéria unida ao seu patriménio e com raizes naturais que transmitem seguranca e

tranquilidade entre verdes paisagens e azuis mantos.

E proposto, através dos stakeholders, que a eurorregido seja identificada como um
destino de natureza, cultura e patriménio, mas que também se diferencie pela sua
proximidade. Com uma visdo de “duas aventuras num sé destino”, dois paises

distintos com experiéncias Unicas e identitarias que se revelam num so6 destino.

6.5. Marketing — Mix

Apbs o estudo realizado e as entrevistas aos stakeholders, foi possivel elaborar um

plano operacional de marketing-mix para o destino turistico Galiza e Norte de Portugal.

Na perspetiva da criacdo da marca-destino, as estratégias apresentadas abrangem
todas as vertentes do destino. E importante mencionar a necessidade, em primeiro
lugar, da definicdo de uma equipa responsavel pela coordenacdo a comunicacao da

eurorregido.

Por se tratarem de duas regides inseridas em paises distintos com burocracias,
idiomas e instituicbes préprias, torna-se relevante tratar da comunicag¢do de uma forma

conjunta. A comunicacdo separada podera levar a uma desorganizacao das
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estratégias e ao crescimento da concorréncia entre ambas. Como ja foi analisado, a

concorréncia e a cooperacdo devem coexistir num equilibrio saudavel e uma

estratégia errada podera estragar o conceito de um destino cooperativo.

E igualmente importante desenvolver estratégias de comunicacdo que promovam a

sustentabilidade do destino e a sua competitividade perante destinos concorrente que

apresentem um maior grau de atratividade.

6.5.1.

6.5.2.

6.5.3.

Estratégia de produto/servigco

Identificacdo dos micro-destinos da Galiza e Norte de Portugal. Identificar
destinos que se complementam num produto, exemplo: Eurocidade Valenca-
Tui, Eurocidade Chaves-Verin;

Identificagdo de rotas turisticas existentes ja financiadas e torna-las mais
atrativas e mais promocionais;

Inventariacdo dos produtos turisticos com caracteristicas semelhantes ou
complementares da eurorregido para a criagdo de um produto Unico, exemplo
“Tradi¢cdes do Carnaval da Galiza e Norte de Portugal”.

Criacdo de um evento de promoc¢édo a cooperagdo empresarial para o setor
do turismo e impulso a co-working® entre empresas da eurorregi&o, através da
sua parceria para a dinamizagdo dos produtos que se vao identificar para
potencializar.

Criacdo de acdes promocionais para reduzir a sazonalidade do destino

através da reorganizacgéo e criagdo de novos produtos.

Estratégia de preco

Criacdo de servigcos/produtos cross-seling, com a promocdo de uma oferta
turistica complementar aos clientes ja existentes.

Identificacdo de produtos com diferenciacdo de prego: premium, base, low-
cost. Esta estratégia permite também segmentar o destino, porém nao

descuidando a qualidade e a seguranca exigida.

Promocéo

Elaborag&o de um plano de comunicagéo na eurorregio.

49 Co-working é considerado o trabalho realizado lado a lado num mesmo projeto (Gandini, 2015).
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Criacdo de campanhas promocionais conjuntas, orientadas a ofertas
especificas, sazonais e que incentivem o mercado interno a descobrir hovos
lugares na eurorregido. Exemplo: Criacdo de uma campanha promocional do
Carnaval na zona de fronteira de Tras dos Montes e provincia de Ourense.
Campanhas de promocdo do destino em producdes dos media,
nomeadamente em filmes, séries, videoclipes musicais, entre outros.
Desenvolvimento de material promocional, guias turisticas, folhetos,
outdoor’s, publicidade em revistas e jornais.

Promocdo de uma Smart Eurorregido, com o uso das novas tecnologias,
com a obtencdo de dados para conhecer o turista e tornar a sua experiéncia
mais completa e sustentavel.

Investimento em publicidade online (website, app’s, redes sociais) e
participacdo em feiras do setor internacionais, como apresentacdo de um
destino Unico e das potencialidades conjuntas das duas regides.

Para a promocéo interna, promover reunides internas de destinos, com a
realizacdo de visitas de trabalho entre agentes privados e publicos,
promovendo o trabalho de equipa e parcerias que impulsem o destino como
um so.

Apresentacdo do destino a potenciais investidores, para o desenvolvimento

de novos empreendimentos turisticos na eurorregido.

Distribuicao

Criacdo de uma plataforma online dos stakeholders da Eurorregido com a
informagé&o sobre uma rede de contatos para o desenvolvimento de parcerias.

Comercializacdo do destino diretamente nos stakeholders privados, no
website deles, telefone ou email, nos operadores turisticos que criam os seus
proprios programas e comercializam a agéncias de viagens e as agéncias de

viagens online, com a apresentacdo de sugestdes no destino.

Pessoas

e Implementar reunifes entre os agentes para promover o feedback da parte de

quem contacta diretamente com 0s visitantes.

e Formacéo a profissionais e stakeholders para incentivar o desenvolvimento de

acbes de know-how entre stakeholders dos destinos e das empresas da

Eurorregido.
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6.5.6. Evidéncias fisica

e Criacdo de uma plataforma online de promoc¢é&o do destino Galiza e Norte
de Portugal, direcionada para turistas e stakeholders, permitindo que todos
trabalhem em rede e disponibilizem informacéo atualizada e direcionada para o
segmento que cada micro-destino pretende.

6.5.7. Estratégia de processos

e Criacdo de um departamento de marketing turistico, no sentido de
simplificar e agilizar a comunicacdo entre micro-destinos, para que exista
informacg&o correta e atualizada permitindo que o turista se fidelize e promova o
destino.

e Monitorizacdo da satisfacdo dos residentes no desenvolvimento do turismo e
dos visitantes na sua experiéncia no destino, para eliminar e prevenir a falta de
informacdes e evitar opinides negativas que decorram deste processo.

e Estudo do perfil do turista, para conhecer melhor quem visita a eurorregiao e
fundamentar a criacdo de uma estratégia que va de encontro as necessidades

dos clientes.

6.6. Plano Operacional

O plano operacional aponta tudo o que se deve ter em conta para alcancar o objetivo
previsto na estratégia de marketing. Neste capitulo sdo apresentados 0s objetivos
estratégicos com as acgles/estratégias a desenvolver para a operacionalizacdo dos

mesmos.

Na tabela seguinte estdo identificados o0s objetivos estratégicos, anteriormente
mencionados, com as acOes/estratégias respetivas para a operacionalizacdo no
periodo 2021-2023. No entanto, algumas das acdes podem ser prolongadas no tempo,
existindo uma operacionalizagdo constante e permitindo o desenvolvimento do

destino.

Deve-se, no entanto, salientar que o destino tem um ciclo de vida e que € necessario
adaptar as acles sempre que necessario, nomeadamente quando surgem

imprevistos, como aconteceu em 2020 com a pandemia COVID-19.
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Tabela 12 - Operacionalizagdo das estratégias para o destino Galiza e Norte de Portugal

Calendarizagao
2021 | 2022 | 2023

Objetivo estratégico Estratégia/Agao

Identificacdo dos micro-destinos

Valorizar o territério transfronteirico e as suas Identificacdo de rotas turisticas existentes
comunidades Criacdo de acfes promocionais para reduzir a sazonalidade

Campanhas de promocao do destino em produgdes dos media
Inventariac&o dos produtos turisticos

Impulsionar os recursos endégenos Criacao de servigos/produtos cross-seling

ldentificacdo de produtos com diferenciacio de preco
Criacdo de um evento de promog&o a cooperacdo empresarial

Promover reunides internas de destinos

Apresentacdo do destino a potenciais investidores
Criagao de redes entre empresas e stakeholders do

L i Criacdo de uma plataforma online dos stakeholders
territério da eurorregido

Comercializar o destino diretamente nos stakeholders privados
Implementar reunides entre os agentes

Formacdo a profissionais e sfakeholders

Plano estratégico e de marketing turistico na eurorregido
Criacdo de campanhas promocionais conjuntas

Campanhas de promogdo do destino em produgdes dos media
Investimento em publicidade online

Projetar a marca-destino “Galiza e Norte de Portugal” o - . -
Criacdo de uma plataforma online de promoc¢&o do destino

Criacdo de um departamento de marketing turistico
Manitorizacdo da satisfacdo

Estudo do perfil do turista

Fonte: elaboracao propria
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7. Conclusdes, Limitacdes e Futuras linhas de investigacao

A Galiza e Norte de Portugal sempre se definiram como uma sé, com caracteristicas
semelhantes, que se destacavam pela sua posi¢cdo estratégica, por vezes longe do
poder central, Madrid e Lisboa.

Para combater essa distancia, tornaram-se parceiras e aliaram-se, promovendo assim,
regides, algo que a Europa promove junto dos paises que a constituem, através da

criacdo dos Agrupamentos Europeus de Cooperacao Territorial.

No decorrer deste projeto foram aparecendo novos elementos que evidenciaram e
fortaleceram o objetivo apresentado neste trabalho, como foi o caso da Cimeira Ibérica
a 10 de outubro de 2020, na qual varias estratégias direcionadas para os territérios de

fronteira, foram apresentadas e discutidas entre os dois paises.

Através das entrevistas realizadas, foi possivel conhecer o trabalho ja realizado, tanto
por entidades publicas, como por empresas, na constru¢cdo de parcerias e
desenvolvimento de projetos de cooperagdo no ambito turistico. No entanto, no que se
refere a comunicacao, foi mencionado que o trabalho realizado é feito de um modo

individual.

Apesar das entidades publicas reconhecerem que o marketing é uma ferramenta
importante para o desenvolvimento do turismo na eurorregido, nao existe uma
entidade Unica para fazer a ligacé@o entre as entidades publicas e o setor privado dos
dois paises. Este facto contribui para uma desorganizagdo na promoc¢éo do destino

turistico.

A apresentacdo do plano de marketing do destino Galiza e Norte de Portugal permitiu
perceber o valor estratégico do destino. As acdes estratégicas apresentadas podem

acrescentar valor, tanto estratégico como operacional.

As acgles propostas vao de encontro as necessidades dos stakeholders e respondem
a sua vontade de cooperar para criar um destino turistico de referéncia e de

exceléncia.

E importante salientar que, muito do trabalho ja realizado, surgiu da necessidade dos
stakeholders privados apresentarem solugbes inovadoras e diferenciadoras e da
percecdo que estes adquiriram, a partir da sua experiéncia turistica, sobre as

vantagens de considerar os dois paises como um s6 destino.

E imperativo a Eurorregido criar uma Organiza¢do de marketing do destino (OMD)

para o desenvolvimento de uma estratégia de marketing comum para a Galiza e Norte
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de Portugal. A missdo desta OMD seria a de coordenar todas as a¢des/estratégias de
marketing que promovam a eurorregido e coordenar a relacdo dos stakeholders
publicos e privados. As acdes apresentadas neste projeto ddo uma orientacdo para o

inicio do desenvolvimento da marca destino para uma OMD.

Ao longo do projeto, foi possivel perceber as potencialidades economicas, culturais e
turisticas desta eurorregido, bem como 0s vastos recursos existentes que que podem
potencializam a criacdo de uma estratégia conjunta de sucesso para O
desenvolvimento turistico e para o langamento de uma marca destino, cooperativa e

sustentavel.

Existem limitagcdes que dificultam a afirmacdo da eurorregido como um Unico destino.
Existirem varias entidades publicas, de ambos o0s paises, que promovem apenas 0
territério do seu pais. A AECT-Rio Minho e o Eixo Atlantico s&o disso exemplo. E
importante que a entidade que avancar para a criagdo da OMD, trabalhe com todo o
territério e todos os seus agentes. Acreditamos que ndo a AECT Galiza e Norte de
Portugal podera estar bem posicionada para assumir esse papel, tendo em conta os

protocolos ja existentes com varias entidades e organizacdes desta eurorregido.

Relativamente a calendarizacdo das acdes previstas e tendo em conta que a
pandemia COVID 19 afetou muito o sector do turismo, o objetivo é que sejam
aplicadas a médio prazo. A programacédo das acdes é importante para que seja criada,

numa primeira fase, a equipa que as vai implementar.
No decorrer do projeto foram encontradas varias limitacoes:

e Legislacdo: na aplicacdo de uma estratégia para dois paises distintos, é
necessario ter em conta a legislacdo em vigor em cada um deles, de modo a
evitar repercussoes futuras.

e Acessibilidades e mobilidade: existem regras de circulagdo distintas na
utilizacdo de autoestradas, como € o exemplo das SCUTS, que prejudica uma
“circulagéao livre” para aqueles que nao tém sistemas de pagamento/passagem
(exemplo: via verde). Os transportes rodoviarios publicos e ferroviarios séo
escassos, principalmente nos territorios do interior e entre cidades de fronteira.
Existem, porém, alguns estudos que prop6em a resolugdo deste problema,
junto da Comissédo Europeia.

¢ Pandemia Covid 19: a inesperada pandemia afetou o turismo e a circulacdo
entre paises e provocou um sentimento de desconfianga e medo para com o
“vizinho”, provocando uma crise econdmica, social e sanitaria. A GNP sentiu

varias condicionantes, nomeadamente com o fecho das fronteiras. Porém

93



Estratégias e acdes de marketing para o destino Galiza e Norte de Portugal: um contributo para
a sua valorizacao turistica

demonstrou uma capacidade de superacdo e encontrou na cumplicidade entre
regides a forca para manifestar, junto do poder central, a necessidade da
realizacdo do Plano de incentivo a cooperacao entre as regides de fronteira,

Galiza-Norte de Portugal.

Nas limitagbes do préprio projeto, 0 método da entrevista exploratéria levou a que o
entrevistado apresentasse elementos proprios e opinides que ndo vao de encontro ao
tema em questdo. Procurou-se ultrapassar esta situacdo, relacionando o resultado das
entrevistas com aspetos que se consideraram interessantes nesta investigacédo. Outra
dificuldade prendeu-se com a definicAo dos stakeholders. Procurou-se incluir
stakeholders diversificados (agentes decisores regionais, municipios e empresas de
turismo), com dimenséo territorial, € com trabalho realizado em prol da cooperacéo

transfronteirica.

Procurou-se que este projeto contribuisse para futuros estudos ou projetos de
cooperagdo. Nele estdo incluidos aspetos que se podem aplicar em estudos
académicos ou em projetos a financiamento, nomeadamente a questao da criacdo de
um plano estratégico de marketing da eurorregido e o desenvolvimento de um estudo

das potencialidades de um destino inteligente para a GNP.

A auscultacdo da comunidade também podera ser considerada em estudos futuros,
recorrendo a abordagens metodoldgicas de natureza quantitativa, nomeadamente com
a administracdo de inquéritos por questionario a uma amostra de habitantes da

Eurorregiéo.
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Anexos

Anexo 1 — Guido de entrevista exploratoria semiestruturada

Entrevista

A presente entrevista tem como objetivo avaliar a opinido dos
stakeholders sobre o destino Galiza e Norte de Portugal e a criagdo de um plano
de comunicacdo comum para a euro-regiao.

Os dados recolhidos serdo tratados exclusivamente pela aluna de
mestrado Diana Pereira com a Unica finalidade de desenvolver o projeto final do
mestrado de Marketing “Turismo - Galiza e Norte de Portugal: Estratégia e
Acoes” sendo apresentada a sua analise na apresentagao final.

O seu contributo é fundamental para compreender a evolugéo e o futuro
do destino Galiza e Norte de Portugal.

Muito obrigado pela colaboragéao.

1. O que mais identifica o destino Galiza e Norte de Portugal (GNP)?

2. Atualmente quais s&o as iniciativas realizadas pela Secretaria de Estado em
cooperacgao/parceira com entidades/empresas das duas regiées?

3. E importante o desenvolvimento de uma cooperacdo ao nivel empresarial nas
duas regibes?

Entre o mundo empresarial/institucional, existe cooperag¢do ou competicao?

A GNP tem mais potencial se entre os varios agentes existir uma cooperacao?
Quais sédo os principais produtos turisticos (por ordem prioridade) mais fortes e
atraentes?

7. Devemos tratar da GNP, como um macrodestino (exemplo: regido da Galiza e
Norte de Portugal)? Ou dentro da GNP desenvolver microdestinos (exemplo:
eurocidade Valencga-Tui/Chaves-Verin)

Quais os alvos de comunicacgdo que a estratégia da GNP deve atingir?
A estratégia de comunicacao atual da Galiza e do Norte de Portugal tém pontos
gue se podem adaptar a uma estratégia comum? Quais sdo?

10. Quais os destinos concorrentes com a GNP?
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11. Qual é a identidade da GNP?
12. O que diferencia a GNP dos destinos concorrentes?

13. Quais as a¢des comunicativas que a estratégia da GNP deve focar?
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