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PREAMBULO

O presente trabalho faz parte do processo de candidatura para atribuicio do titulo de
especialista, de acordo com o Decreto-Lei n.2 206/2009 de 31 de agosto publicado em Diario
da Republica, 12 Série — N.2 168, e com o Regulamento para Atribuicdo do Titulo de
Especialista no Instituto Politécnico do Porto, publicado em Diario da Republica, 22 Série — N.¢

200 de 18 de outubro através do Despacho n.2 14093/2011.

Este trabalho consiste num estudo de consultadoria enquadrado no projeto “Turismo Religioso
— Promocdo e Dinamizag¢do do Turismo Religioso como Motor de Desenvolvimento Regional”
promovido pela Associacdo Comercial de Braga — Comércio, Servicos e Turismo (ACB), o qual
foi objeto de cofinanciamento pelo Programa Operacional da Regido Norte 2000-2006, através
do Eixo Prioritario 1, Medida 1.4 - Valorizacdo e Promoc¢do Regional e que teve como objetivo
central a promog¢do da dinamizag¢do socioecondmica da Regido Norte pelo aproveitamento do

potencial do Turismo Religioso como forca de atracdo de consumidores e fixador de

investimento a nivel local.

No dmbito deste projeto foi adjudicado a empresa DHV FBO Consultores, S.A. a elaboracdo do
estudo “Turismo Religioso — Estudo de Mercado e Comunica¢dao”. No contexto desta empresa
e deste estudo exerci funcdes de consultora, tendo sido também responsdavel por constituir a
equipa técnica, com conhecimentos e competéncias necessdrias a realizagdo do mesmo, bem
como, na fase inicial, por redigir a proposta de servicos de consultadoria e mais tarde, por
dirigir a equipa geograficamente dispersa, organizando as diferentes fases do trabalho e
zelando pela coeréncia interna dos documentos finais entregues a entidade promotora do

projeto.

No contexto do processo de atribuicdo do titulo de Especialista em Turismo e Lazer considerei

especialmente relevante a escolha deste trabalho por vérias razdes:

Em primeiro lugar, porque o estudo em causa enquadra-se num projeto pioneiro de criagcdo e
desenvolvimento do turismo religioso na regido do Norte de Portugal. Um dos objetivos do
estudo realizado foi a formulagao de uma estratégia de comunica¢do que se corporalizou num
Plano de A¢do com cinco eixos de iniciativas especificas: (i) criagdo e langcamento da marca

Turismo Religioso no Norte de Portugal e (ii) da logomarca de operador turistico para este



produto; (iii) criacdo de um Portal dedicado a este produto que integrasse uma Central de
Reservas, (iv) valorizacdo de iniciativas de promocéo e valorizacdo do Turismo Religioso junto
de canais de distribuicdo e com entidades institucionais e (v) gestdo da marca e monitorizacdo
das suas vantagens. Tratou-se, portanto, de um trabalho com alcance estratégico que criou e

estruturou conhecimento para o desenvolvimento do turismo religioso no norte de Portugal.

Em segundo lugar, porque foi um estudo que foi objeto de aprovagdo por uma Comissdo de
Acompanhamento constituida por varios atores publicos e privados de ambito nacional,
regional, local e setorial, nomeadamente entidades e operadores do setor do turismo,
organizagOes ligadas ao desenvolvimento regional e local e ao ensino superior e, naturalmente,
a lgreja Catdlica. Contou, ainda, com uma Relatora Perita - Prof.2 Doutora Claudia Simdes -
professora associada na Escola de Economia e Gestdao da Universidade do Minho. Tratou-se,
assim, de um trabalho aprovado pelas instituicdes ligadas ao desenvolvimento do turismo
religioso na regido do norte e validado em termos técnico-cientificos por uma Perita-Relatora
independente associada a Comissdo de Acompanhamento deste projeto. Em suma, foi um
estudo concebido e aprovado com os atores, constituindo-se, assim, como um referencial para

o desenvolvimento do turismo religioso no norte de Portugal

Em terceiro, porque deste trabalho ndo sé resultou um Estudo de Mercado e Comunicac¢do do
Turismo Religioso, mas, também a concretizacdo de acdes concretas a luz das orientacdes
estratégicas definidas nesse mesmo estudo. Tratou-se, deste modo, de um trabalho que
forneceu um contributo estratégico que foi internalizado e materializado pelas instituicées no

desenvolvimento do turismo religioso no norte de Portugal.

Em quarto e ultimo lugar, porque permitiu contribuir para a formalizacdo de um modelo
institucional de desenvolvimento, promogdo e comunicacdo do turismo religioso no norte de
Portugal. No contexto deste projeto foi assinada — em Outubro de 2001 — a Magna Carta para
o Turismo Religioso, na qual foi estabelecida como como objetivo final a criagdo de uma
Agéncia de Turismo Religioso que, em articulagdo com diversos parceiros, pudesse (i)
sistematizar e tipificar o patrimdnio religioso nas suas vertentes arquitetdnica, cultural e
religiosa, (ii) promover o estudo dos pontos de turismo religioso, (iii) animar sessdes de
informacdo para sensibilizar para este tipo de turismo, (iv) realizar missGes técnicas ao
estrangeiro para ver o que fazem outras operadoras desta drea e (v) criar uma estrutura
assistencial técnica, procurando captar o interesse de jovens licenciados, em areas proximas

ao turismo religioso, dotando-os de formacdo especifica para este trabalho.



Essa entidade foi criada — a Cooperativa Turel | TCR — Promoc¢do e Desenvolvimento do
Turismo Cultural e Religioso — e a estratégia de comunicacdao que emanou do estudo realizado
foi prosseguida por essa mesma entidade e varias das iniciativas que tinham sido propostas no
referido Plano de Ac¢do foram realizadas, pelo que foi um estudo que teve uma materializacao
e continuidade no tempo e com adesdo a realidade e até a atualidade, pois o Turismo Religioso
é hoje um dos produtos turisticos prioritdrios do Plano Estratégico Nacional de Turismo 2013-

2015.
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TURISMO RELIGIOSO - ESTUDO DE MERCADO E COMUNICAGAO

INTRODUCAO E ENQUADRAMENTO

A Associacdo Comercial de Braga — Comércio, Servicos e Turismo (ACB) pretende a
dinamizacao sécio-econdmica da Regiao Norte através da promocao da economia local
pelo aproveitamento do potencial do “Turismo Religioso” como for¢a de atrac¢do de
consumidores e fixador de investimento a nivel local, reflectindo-se o seu papel

dinamizador na economia local, em particular no sector terciario.

Com este objectivo , a ACB solicitou a DHV FBO Consultores, S.A.,, que através do seu
departamento de consultoria de gestao (DHV Management Consultants) desenvolvesse
o estudo “Turismo Religioso - Estudo de Mercado e Comunicacao” .

Os objectivos deste estudo, tal como a sua denominacao indicia, sao:

e Desenvolver um Estudo de Mercado que permita identificar, posicionar,
caracterizar e avaliar a procura do produto Turismo Religioso no Norte de
Portugal

e Realizar um Estudo de Comunicacdao (e promocdo) que crie um portfélio de
instrumentos de divulgacao do Turismo Religioso no Norte de Portugal, com os
seguintes objectivos especificos:

= Criar a marca e imagem grafica do Turismo Religioso do Norte de
Portugal;

= Criar um logétipo de certificacdo de Operador de Turismo Religioso;

» Idealizar e planear campanhas de divulgacdo e outros modos de
promoc¢do do Turismo Religioso (em articulagdo com o referencial
estratégico de comunicacao/promogdo decorrente do estudo de
mercado).
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TURISMO RELIGIOSO - ESTUDO DE MERCADO E COMUNICAGAO

ESTRUTURA DO RELATORIO

O presente relatério final encontra-se estruturado em 2 partes:

Estudo de Mercado sobre o Produto
e Turismo Religioso na Regido Norte Pagina 10

Proposta de Estratégia para a

e Comunicacgao e Proposta genérica de Pagina 138

Plano de Accao

Faz ainda parte do relatério final o Manual de Normas Graficas da Marca de “Turismo
Religioso” e do Logotipo de “Operador de Turismo Religioso” .

Manual de Normas Graficas da
e Marca de “Turismo Religioso”

Manual de Normas Graficas do

° Logotipo de “Operador de
Turismo Religioso”

PROJECTO CO-FINANCIADO: PROMOTOR: EQUIPA TECNICA:

i i COMISSAC DE
on | Valorizagto Reglonal SN s o NomE . Unido Europela ASSOCIACAO COMERCIAL DE BRAGA
Comércio, Turismo e Servicos 2




TURISMO RELIGIOSO - ESTUDO DE MERCADO E COMUNICAGAO

METODOLOGIA

A metodologia utilizada foi o desenvolvimento de um processo de recolha, tratamento e
analise de informag¢do com o objectivo final de responder aos objectivos globais
identificados anteriormente.

Figura n° 1 — Esquema metodoldgico do “Turismo Religioso - Estudo de Mercado e Comunicacao”
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TURISMO RELIGIOSO - ESTUDO DE MERCADO E COMUNICAGAO

De acordo com a metodologia apresentada foi, numa primeira fase, recolhida

informacdo que permitiu consolidar o conhecimento do Turismo Religioso. Essa recolha,

pesquisa e analise bibliografica serviu de base ao desenvolvimento dos questionarios

a aplicar nos Postos de Informacao Turistica (PIT" s), nas Romarias e aos Héspedes das

unidades de alojamento.

O processo utilizado foi, de forma simplificada, o representado no esquema seguinte.

Elaboracao dos
questionarios

Testagem dos
questionarios

* Revistos pela Equipa
Técnica do Estudo | e pela
ACB

No que concerne especificamente a

* Técnica de Delphi no
interior da equipa técnica

* Pré-teste elaborado nos
PIT’s do Porto (excepto
Aeroporto), Romeiros,
Comerciantes de Festas e
Romarias, Hoéspedes da
cidade do Porto

cada

Inquérito

Conclusao dos
questionarios

*Introduzidas as alteragdes
decorrentes do pré-teste
dos questionarios

* Analisadas as ultimas
recomendagdes da ACB

realizado, apresentamos

esquematicamente como decorreu todo o processo de elaboragdo e aplicagao:

> Inguérito nos Postos de Informagado Turistica

Questionarios nos Postos de

Informacao Turistica

Solicitado colaboragéo
da ADETURN e RT na
validagdo da listagem
enviada e indicagédo das
entidades que tutelam
cada PIT

Contactados todos os
PIT’s por telefone
para indicagdo da
respectiva tutela

Enviado um
Pedido de

dos PIT’s

Colaboragao
para as tutelas

Enviados

Questionarios Follow-up a
para os PIT’s cada PIT
que aceitaram por telefone
colaborar

A aplicagdo dos questionarios decorreu nos PIT' s que a seguir se apresentam listados,

tendo sido inquiridos 116 turistas/visitantes.

. Posto de Turismo de Barcelos
. Posto de Turismo de Chaves
. Posto de Turismo de Esposende
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TURISMO RELIGIOSO - ESTUDO DE MERCADO E COMUNICAGAO

. Posto de Turismo do Gerés

. Posto de Turismo da Maia

. Posto de Turismo de Moncéao

. Posto de Turismo de Paredes de Coura

o Posto de Turismo do Porto (Praca D. Jodo )

o Posto de Turismo do Porto (Ribeira — Infante)
. Posto de Turismo do Porto (Rua dos Fenianos)
. Posto de Turismo de Resende

. Posto de Turismo de Tabuaco

. Posto de Turismo de Valongo

. Posto de Turismo de Viana do Castelo

. Posto de Turismo de Vila Praia de Ancora

. Posto de Turismo de Vila Verde

> Inquérito aos Hospedes dos concelhos definidos como locais-dncora

Questiondrios aos Héspedes dos Locais-Ancora

Efectuado o
levantamento das

Amostragem definida

com base no n® de Enviado pedido

website da ADETURN concelho

Aplicagéo dos

unidades de alojamento estabelecimentos e de colaboragéao questionarios
por concelho definido capacidade de as unidades de apartir da
como local-ancora no alojamento por alojamento semana 39

A aplicacdo dos questionarios aos héspedes decorreu nos concelhos definidos como

locais-ancora (no ambito do Estudo da Oferta de Turismo Religioso que a ACB

promoveu) — Braga, Chaves, Lamego, Terras de Bouro e Porto.
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TURISMO RELIGIOSO - ESTUDO DE MERCADO E COMUNICAGAO

Terras de
Bouro

Figuran®2-C I! celhos definidos como locais-ancora

Chaves

Fonte: Elaboragdo DHV MC

A aplicacdo decorreu durante o més de Setembro, tendo sido realizados 157
questionarios nas seguintes unidades de alojamento:

Tabela n° 1 - Listagem das unidades de alojamento onde decorreu a aplicacao dos questionarios

Localidade/ Questionarios realizados

Tipologia de alojamento

Porto 57
Hotéis de 5* - Hotel Tivoli 14
Hotéis de 4* - Hotel Mercure Batalha 19

Hotéis de 3* - Grande Hotel do Porto

Hotéis de 3* - Quality Inn Batalha

Pensdo - Pensdo Aliados

Pensdo — Pensdo Universal 10
Braga 36
Hotéis de 4 — Hotel Elevador

Hotéis de 4 — Hotel Parque

Hotel de 3* - Hotel Caranda

Hotel de 2* - Hotel Ibis 13
Hotel Apartamento — Hotel Apart. Mde D' 4gua

Pensdo — Pensdo S.Marcos

Terras de Bouro 28

Hotel 3* - Hotel Universal

Estalagem de S. Bento da Porta Aberta 2
Penséo - Pensdo da Ponte 19
TER - Turismo Rural Casa de Emadus 2
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TURISMO RELIGIOSO - ESTUDO DE MERCADO E COMUNICAGAO

Localidade/ Questionarios realizados

Tipologia de alojamento

Lamego 8
Hotel 4* - Hotel Lamego 2
Hotel 2* - Hotel Parque 4
Pensdo Solar do Espirito Santo 2
Chaves 12
Hotel 4* - Hotel Aquae Flaviae 16

Hotel 3* - Hotel Parque

Pensédo - Pensdo S. Neutel

TER - Quinta do Real

TOTAL 157
Fonte: Elaboragdo DHV MC

3
Hotel 2* - Hotel Trajano 3
5
1

> Inquérito em Romarias
Questiondrios nas Romarias

Solicitada Listagem das Actuallzagao'da Cont.actada}s BT no Selecgao das
- - listagem enviada com sentido de indicarem )

Festividades e Romarias h L ) Romarias para

N . P os dados disponiveis as Festas/Romarias s s

a Equipa Técnica do bsite d . aplicagao dos

Estudo | no website da com malor questionarios

ADETURN expressividade

Foi realizado um inquérito a participantes em Romarias, com vista a recolher
informacdes dos turistas, dos residentes e dos visitantes no que concerne a avaliacdo da
visita/evento, identificacdo de factores de atraccao e aspectos a melhorar, fontes de

informacao consultadas e perfil do inquirido, etc.

Foram realizados 241 questionarios nas seguintes festividades:
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TURISMO RELIGIOSO - ESTUDO DE MERCADO E COMUNICAGAO

Figura n° 3 — Romarias onde foram realizados os questionarios
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Fonte: Elaboracado DHV MC

Foram igualmente realizados varios contactos que permitiram a equipa técnica do

estudo ir validando os resultados e as analises que ia efectuando.

Neste contexto, com vista a podermos obter e/ou perceber eventuais sensibilidades e

pontos de vista sobre o conceito de Turismo Religioso, o conhecimento do terreno das

empresas do sector quanto as diferentes abordagens deste produto, designadamente

agéncias de viagens/operadores turisticos e entidades eclesiasticas ligadas directa ou

indirectamente a operacao do Turismo Religioso, foram levadas a efeito as seguintes

reunides de trabalho:

o Padre Antonio Pereira da Silva (Seminario das Miss6es Franciscanas)
. Operador Turistico GEOTUR
. Operador turistico POLAR
. Operador turistico PAXTUR
. Operador Turistico QUO VADIS
. Operador Turistico SCALIVETE
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TURISMO RELIGIOSO - ESTUDO DE MERCADO E COMUNICAGAO

E foram igualmente realizadas reunides e visitas no terreno no ambito dos Estudos de

Caso de Fatima e Santiago de Compostela.

EQUIPA TECNICA DO ESTUDO

DHV MANAGEMENT CONSULTANTS (Departamento de Consultoria de Gestdo da DHV FBO CONSULTORES, S.A.)
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ESTUDO DE MERCADO

I. CARACTERIZACAO E POSICIONAMENTO DO DESTINO TURISTICO PORTUGAL

LLI.  Posicionamento internacional do destino Portugal

Portugal é um Pais com uma pequena extensdo territorial (92,3 mil km2) e uma
populacdo de 9,9 milhdes de pessoas, possuidor de um longo legado de mais de oito
séculos de histéria, ndo somente relevante no quadro da memoria deste territério
mas com um alcance mundial que se liga ao papel que os Portugueses tiveram na
globalizacdo cognitiva, comercial e politica do mundo. Através das descobertas
maritimas, os Portugueses levaram a diversos espagos, povos e culturas o caracter
identitario da Europa e de Portugal, que é indissociavel de uma cultura prépria do
sagrado. Este passado traz-nos até a actualidade uma rede de liga¢des culturais que
ddo expressao externa ao Pais e enfatizam a atractividade de Portugal, enquanto
destino de viagens turisticas, culturais e religiosas.

LLI.  Identidade e posicao de Portugal no Mundo

A condicao locativa de Portugal, quer geografica (espaco mais ocidental da Europa,
com uma forte ligagdo atlantica), quer cultural (Pais com fortes tradi¢des culturais,
enquadrado na traca latina do falar e do estar), concedem um posicionamento
relativamente periférico no mapa da Europa desenvolvida mas com uma centralidade
na rede de relacGes atlanticas. Neste pano de fundo, o Pais tem procurado adquirir
nos Ultimos 25 anos um estadio de desenvolvimento satisfatério, através de um
esforco que tem proporcionado melhores condi¢des de se afirmar enquanto espaco
de turismo.

Tem-se verificado em Portugal uma melhoria expressiva das redes de transportes e,
consequentemente, das acessibilidades, quer no plano interno, quer na relacdo do
Pais com o exterior. Neste ambito, foi empreendido um esfor¢o de modernizacao que
tem uma grande relevancia nas suas capacidades competitivas, enquanto destino de
fluxos turisticos internacionais. Os efeitos sentem-se nas quatro redes fundamentais:

aeroportuaria, portuaria, rodoviaria e ferroviaria.
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A melhoria conseguida na rede aeroportuaria, especialmente nos principais
aeroportos internacionais do Continente (Sa Carneiro, no Porto; Portela, em Lisboa e
Faro), tem impacte positivos no movimento de passageiros, que tem vindo a
aumentar nos aeroportos portugueses nos anos recentes, apesar dos efeitos
negativos que se fizeram sentir nos fluxos aéreos no mundo, apds o atentado de 11
de Setembro de 2002, nos Estados Unidos.

A melhoria na rede de portos com capacidade para receberem transito maritimo de
passageiros (casos de Lisboa, Leixdes, Aveiro, Setlbal e Sines), bem como a expansdo
da rede de porto de recreio, tém também vindo a dotar o Pais de condi¢bes de
captacdo turistica cada vez mais favoraveis. Neste ambito, deve destacar-se a
evolucdo positiva que se tem verificado nos circuitos de cruzeiros maritimos,
sobretudo escalando em Lisboa e o desenvolvimento dos cruzeiros fluviais, que no
Rio Douro tem conseguido um desenvolvimento expressivo nos Ultimos dez anos.

O posicionamento de Portugal, face aos principais emissores de fluxos de turistas no
Mundo, tem vindo a ganhar vantagens com as referidas melhorias nas infra-
estruturas de transportes, tal como ocorre com as melhorias conseguidas em diversos
outros dominios da vida social, cultural, econébmica e politica nacional, apesar das

caréncias que ainda se fazem sentir actualmente.

A identidade cultural do territério portugués é também uma marca estruturante do
posicionamento no mapa mundial do turismo, sendo dada sobretudo pelas suas
tradicdes, pelo patriménio edificado e artistico, pelos valores da natureza, pelo
caracter de alguns trechos excepcionais das paisagens de influéncia mediterranea ou
atlantica, pelas dinamicas especificas das actividades econdmicas, pelo
desenvolvimento cientifico, entre outros aspectos marcantes e nos quais o Pais possui
caracter diferenciador, no quadro internacional dos destinos turisticos.

As tradicOes religiosas e os patrimdnios que se associaram, ao longo de séculos de
historia dos lugares, das popula¢des e da nagdo portuguesa, a estas manifestacdes de
fé e de cultura do sagrado, constituem, sem margem de divida uma das vertentes da
nossa identidade, que podera encontrar um caminho de maior valorizacdo com o
desenvolvimento do Turismo Religioso.
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Nao se pode negligenciar o papel do novo quadro de relagbes externas que Portugal
possui e que tem cultivado nos ultimos dois decénios, concretamente pelo destaque
decorrente da adesdo a Unido europeia, as relacdes no quadro da Lusofonia e, no
dominio do Turismo, a participagado activa na Organizacao Mundial do Turismo.

LLII A evolugao recente do turismo mundial

Temos verificado uma afirmacdo crescente das actividades ligadas ao turismo na
economia e no desenvolvimento social mundial, particularmente no ultimo quartel do
Séc. XX.

Esta tendéncia de fundo fica expressiva pela analise do crescimento rapido do
ndimero de turistas (de 25,3 milhdes em 1950 para 698,8 milhées em 2000) e das
receitas geradas, que em 2000 ascenderam a 475,8 bilides de ddlares EUA).

O turismo ascende como uma actividade econdémica estruturante da economia
mundial, sendo responsavel por 7,9% do total de exportacdes de produtos e servigos
no Mundo, segundo a Organizacao Mundial do Turismo, acima do movimento

gerado na industria automovel, da quimica ou do petréleo.

Grafico n° I-1- Evolucdo das chegadas de turistas (1950-1999)
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Fonte: Organizagdo Mundial do Turismo - Yearbook of Statistics, 1999
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Grafico n° I-2 - Evolucdo das receitas de turistas (1950-1999)
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Fonte: Organizacdo Mundial do Turismo - Yearbook of Statistics, 1999

Constata-se, de facto, uma tendéncia acentuada de crescimento dos fluxos de turistas
e das receitas que estes geram nos espacos do turismo, nos anos recentes (1995 a
2001), apesar da relativa inseguranca que se gerou com o atentado de 11 de
Setembro de 2002, nos Estados Unidos, da proliferacdo da ameaca terrorista
internacional, incidente sobretudo no Médio Oriente e em paises como Espanha e
Irlanda do Norte, bem como da crise econémica que se vive no inicio do presente

decénio.

A Europa tem registado uma perda de peso relativo no contexto do turismo mundial
por expansao acelerada da procura de destinos novos ou com grande capacidade
actual de atractividade, combinada com a incidéncia de novas modas. Todavia, a
regido europeia, que segundo o critério de configuracdo da Organiza¢do Mundial do
Turismo abrange os paises do Leste europeu, a Asia do Norte (Russia, por exemplo) e
alguns territorios do Mediterraneo Oriental, mantém a lideranca destacada na
captacgdo de fluxos turisticos no Mundo, detendo 57,7% das chegadas de turistas, em
2000.
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Tabela n° I-1 - Evolugao no Mundo e na Europa das chegadas de turistas e das receitas atribuidas
ao turismo (1990, 1995, 2000)

| 1990 | 1995 || 2000 || 00/95 || 20/95 |
e 1IN R | AT | —T—
| | ——_ ——

| 1990 | | 1995 | | 2000 | | 00/95 | | 20/95 |
B = [ = [ we ][ e ][ e ]
N = [ e [ ws ][ v ][ ]

Fonte: OMT - Organizacdo Mundial do Turismo

A Europa detém também o lugar mais destacada nas receitas mundiais do turismo,
com 48,7% do total, o que denota a emergéncia de destinos turisticos em outras
regides do Mundo que conseguem captar turistas que registam uma média de gastos
mais elevados do que se consegue na Europa, o que se prende com o facto de muitos
destes destinos extra-europeus estarem relacionados com viagens de longo curso,
com estadas mais prolongadas e direccionadas para clientelas com melhor
capacidade econdmica.

As dinamicas da Europa do Sul posicionam Portugal num espago onde se registaram
nos Ultimos anos acréscimos expressivos de turistas (8,8% entre 1999 e 2000 e 0,8%
no ano seguinte) e de receitas (13,8% entre 1999 e 2000 e 4,4% no ano seguinte),
constituindo-se como a segunda area europeia mais expressiva, a seguir a Europa
Ocidental. A posicao de Portugal no contexto mundial (Figura n° I-2) e da Europa do
Sul corresponde a quarta posicdo, em ndimero de turistas internacionais, com 12
milhdes de chegadas em 2001 (9,6% do total regional), a seguir a Espanha e a Italia e
proximo da posicdo grega. A quota de Portugal na geracao de receitas do turismo
(6,9% em 2001), concede a terceira posicao, o que é revelador da evolucdo positiva
que o sistema turistico portugués registou nos anos noventa do Séc. XX, apesar das
caréncias identificadas e dos constrangimentos que persistem.
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A posicao de Portugal, face ao conjunto da Unido Europeia (Figura n° I-1), revela um
papel econdmico das actividades turisticas que se podera assumir como estruturante
no tecido econémico do Pais e com maior saliéncia ao nivel regional.

Figura n° I-1 - Indicadores de impacte econémico do turismo em Portugal e na Europa (2000)

Unigo Europeia |::> 5,5% do PIB (em média)

6% do total do Emprego

30% do Comércio Externo de Servigos

10% do Emprego (directo e indirecto)

23% do total das Exportacdes

Fonte: Gabinete de Estudos e Prospectiva Econdmica, Inst. Nacional de Estatistica, Banco de Portugal — 2000
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Figura n° I-2 - Receitas atribuidas ao turismo, por 1000 habitantes

dos fluxos turisticos internacionais (1999)
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TURISMO RELIGIOSO - ESTUDO DE MERCADO E COMUNICAGAO

Em sintese, Portugal ocupa uma posicao relativamente periférica, no contexto dos
destinos turisticos mais desenvolvidos da Europa e do Mundo, ocupando o 17° lugar
no ranking das chegadas de turistas, em 2001 e 19° no ambito das receitas geradas
pelas actividades ligadas ao turismo (Figura n° I-2). Ao nivel das receitas verificou-se
a evolucdo mais expressiva do sistema turistico portugués, na segunda metade dos
anos noventa do Séc. XX, evoluindo positivamente a partir do 24° lugar, em 1998,
segundo a Organizacdo Mundial do Turismo.

A posicdo portuguesa no quadro europeu tem sido favoravel, sobretudo nos ultimos
dez anos, uma vez que o Pais melhorou a sua performance na captacao de turistas e
nas receitas geradas, embora tenha mantido uma fraca dinamica de crescimento no
mercado interno.

De facto, a seqgunda metade dos anos noventa marca um forte crescimento das
actividades associadas ao turismo, com particular relevancia para o crescimento das
receitas em 1997 e 1998, acima de 9% ao ano.

Contudo, a forte dependéncia dos principais operadores turisticos internacionais que
detém forte presenca nos mercados estruturantes na matriz de procura externa do
destino Portugal, tem constituido um constrangimento que ndo se conseguiu evitar,
no pano de fundo deste processo de expansao verificado no Pais.

A receita média por turista é, em Portugal, relativamente baixa, em face dos destinos
europeus e mundiais mais desenvolvidos, o que revela uma expressiva fragilidade na
capacidade de competir ao nivel da qualidade dos produtos turisticos e na captacao
de segmentos de mercado que dispéem de melhores condicbes de realizacdo de
receitas turisticas.

A inser¢do de Portugal na Unido Europeia abriu novas perspectivas ao nivel do apoio
ao investimento nas actividades turisticas e na sua diversificacdo, na dotacdo de
equipamentos e infra-estruturas de apoio.

A realizacao de grandes eventos com alcance internacional, como a Capital Europeia
da Cultura, em Lisboa e no Porto; EXPO de Lisboa em 1998; as Presidéncias
Portuguesas da Unido Europeia e o proximo EURO de futebol em 2004 tém apoiado
este percurso de afirmagdo de Portugal no concerto dos destinos turisticos mais
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dinamicos das periferias europeias ocidentais e do Sul: Irlanda, Espanha, Turquia,
Grécia, Hungria, Polonia e Republica Checa.

A vitalidade recente do espaco turistico portugués depende largamente de uma
procura externa associada a um conjunto atractivo de recursos e espacos turisticos,
onde se enquadram os de caracter religioso ou onde as tradi¢cbes culturais
tradicionais se manifestam: sol e mar, gastronomia, tradicdes, cultura e animacao.

LLII.  Sintese das tendéncias pesadas com relevdncia no desenvolvimento
do turismo mundial e do posicionamento relativo de Portugal

A evolucdo das sociedades e das economias contemporaneas € um processo
complexo que envolve uma multiplicidade de campos de actuacao humana que se
articulam entre si, num caleidoscopio de crescente complexidade. As mutacoes
verificadas em varios dominios sdo muito relevantes para a expansao social, cultural,
economica e territorial das actividades conectadas ao turismo, pelo que importa
identificar as mais relevantes e o seu alcance actual e potencial.

Figura n° I-3 - Articulacao de tendéncias no sistema turistico e no desenvolvimento sécio-
econdémico mundial, como base de identificacao de perspectivas para Portugal

Dindmicas de\

desenvolvimento
sécio-econémico

Tendéncias

pesadas do
sistema turistico
mundial

mundial

Mutagdes na estruturagéo e nas dinamicas de ’
desenvolvimento do turismo no mundo

Perspectivas para a Europa do Sul ’
\ Perspectivas para Portugal

Fonte: Elaboracdo DHV MC
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No esquema anterior (Figura n° I-3) sintetizamos as bases de raciocinio que seguimos
na identificagdo de uma malha de tendéncias e de mudancgas que identificamos e que
sdo significativas para o posicionamento de Portugal e da regido Norte, em especial,
nas dinamicas de procura no sistema mundial e europeu do turismo, particularmente
no que concerne ao Turismo Religioso e aos produtos que a este mais se combinam,
como o Turismo Cultural, o 7ouring, o Turismo de Eventos, o Turismo Sénior ou os
Short-Breaks.

No que concerne as mudancas que se estdo a verificar no sistema turistico
internacional, é indispensavel dissociar trés eixos analiticos fundamentais, que estao
expressos no esquema da Figura n° I-4 e que em seguida explicitamos.

Figura n° I-4 - Os trés principais campos de transformacao do sistema turistico mundial
contemporaneo: as tendéncias pesadas do turismo
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3
Logistica do
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Fonte: Elaboragdo DHV MC

> 1.Tendéncias no ambito dos destinos turisticos internacionais

e Reorientagdo crescente dos fluxos de turistas, com a afirmagdo de destinos
Asiaticos e do Pacifico, prevendo-se que venham a ultrapassar os actuais
maiores destinos regionais do Mundo: Franga, Espanha e Estados Unidos. O
desenvolvimento das viagens aéreas de longo curso nao sera alheio a esta

nova distribuicdo geografica dos fluxos de turistas no Mundo;
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e Nesta tendéncia de expansdo dos fluxos turisticos a escala do planeta, a
posicdo da Europa caira, segundo a previsao da Organiza¢do Mundial do
Turismo (OMT, 2001), de 59,8% dos turistas, em 1995 (ano de referéncia
desta projecgao), para 45,9% em 2020. Este cenario é ainda menos favoravel
a escala da Europa do Sul, onde se espera uma taxa de crescimento médio
anual inferior a da Europa (3,0% entre 2000 e 2010 e 3,1% entre este ano e
2020), uma vez que se situa em 2,1% (2000/10) e 2,0% (2010/20);

e Portugal podera crescer a um ritmo médio anual de 2,1% até 2020, o que
sendo inferior a dinamica referida na globalidade do territorio europeu, bem
como da Europa do Sul, exigira medidas e ac¢Ses que possam contrariar
este desempenho;

e Segundo os dados da Organizagdgo Mundial do Turismo, podem-se
identificar quatro destinos que emergirdo com maior vitalidade entre os
principais destinos no Mundo, integrando o ranking dos dez com maior
captacao de fluxos de /inbound, no horizonte de 2020: a China, Hong Kong,
Federacao Russa e Republica Checa.

> 2. Tendéncias no ambito do desenvolvimento dos produtos turisticos e dos
segmentos de procura

e Expansdo de procuras alocéntricos, isto € que se orientam para destinos
novos ou pouco explorados, que facultam experiéncias Unicas e
emocionadas e que asseguram niveis de conforto e seguranca que se
enquadram nos parametros de exigéncia dos turistas que procuram fugir
aos espacos e as praticas massificadas. Neste quadro, tendem a
desenvolver-se de produtos turisticos alternativos ou com estruturagao
renovada, com incidéncia em espacos novos ou renovados, fazendo cair o
peso relativo de produtos tradicionais, como o Turismo de Sol, Mar e Praia;

e O desenvolvimento recente do Turismo Religioso, enquadrado por uma
configura¢do de produto que valoriza de modo crescente mas adequado a
natureza dos fluxos e das praticas envolvidas neste, a dimensao &cio-
cultural da viagem religiosa e a articulagio com outros produto,

designadamente o 7ouring e o Turismo de Eventos, entre outros;
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e Alargamento do Turismo Sénior, combinado com o acentuado
envelhecimento das populagdes dos paises desenvolvidos e com a
antecipacao da idade de retirada, parcial ou total, da vida activa para os 50
anos e, consequentemente, a expansao dos reformados com disponibilidade
financeira para realizar viagens turisticas e ja dotados de experiéncia neste
campo;

e Desenvolvimento de segmentos constituidos por casais sem filhos e
solteiros(as), que tem vindo a ganhar peso nas sociedades contemporaneas

mais desenvolvidas e que possuem condi¢Oes favoraveis para viajar;

e A expansao da procura ligada ao Turismo Cultural, ao Touring (exploratério
ou de descoberta), ao Turismo em Espaco Rural, ao Turismo de Natureza e
Paisagem ao Ecoturismo e ao Turismo Activo;

e A expansdo das viagens associadas a negdcios, actividades profissionais,

congressos e incentivos;
e Alargamento das viagens combinadas a congressos, reunides e incentivos;

e Difusdo dos short-breaks, enquanto modelo de viajar que se combina com a
fruicao de diversas categorias de produtos turisticos;

e Tém-se combinado cada vez mais, nos produtos turisticos com sucesso,
duas componentes essenciais: a animagao/diversao e valorizacdo cultural

> 3. Tendéncias no ambito organizacional e comercial

e O percurso recente dos sistemas turisticos revela uma tendéncia de
concentracao (vertical ou horizontal) dos operadores turisticos;

e Com a relevancia da especializacao funcional, emerge com alguma clareza,
uma rede de pequenos agentes de operagdo turistica que focam a sua
actuacdo em nichos especificos de mercado e em espaco turisticos com
forte especificidade;

e A afirmagdo crescente das tecnologia de informacdo e de novos processos
de comunicacdo, de comercializacao e distribuicdo de produtos turisticos;
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e Diversificacdo da programagdo de viagens (oferecidas pelos operadores),
procurando ir ao encontro das motivacdes e das expectativas de
“experiéncia de viagem” que os potenciais consumidores (turistas)
denotam;

e Desenvolvimento dos servicos de transporte aéreo e a melhor combinacao
entre modos de transporte frequentemente utilizados pelos turistas;

Este conjunto de tendéncias que referimos estdo a agir combinadamente, no sentido
de uma maior complexidade do sistema turistico contemporaneo, marcado por uma
crescente concorréncia entre destinos, produtos e empresas, bem como por uma
mutabilidade mais expressiva das motivacdes de lazer e turismo e por uma malha
crescente de impactes do turismo na sua envolvente. Todavia, as rapidas
transformacdes que se tém processado nesta envolvente, particularmente nos seis
dominios que sistematizamos na Figura n° I-5, promovem no sistema turistico um
conjunto de muta¢des que importa ter presente, uma vez que estas nos apontam um
horizonte posicional para Portugal, numa abordagem de base prospectiva.

Figura n° I-5 - Os seis principais campos de impactos do desenvolvimento mundial nas mutacdes do
turismo contemporaneo: as tendéncias pesadas da envolvente
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Fonte: Elaboracdo DHV MC
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No conjunto de tendéncias pesadas que identificamos nestes seis dominios,
destacamos as seqguintes:

> 1. Tendéncias no ambito econémico

e A melhoria do poder de compra das familias, na qual tem um papel
crescente o desempenho das mulheres na esfera profissional, com
acréscimos de disponibilidade financeira e, consequentemente, maior
potencial de realizacdo de viagens;

e O crescimento economico, sobretudo nos paises e regies mais
desenvolvidos e dotados de melhores vitalidades de inovacdo e
competitividade, no quadro de uma tendente globalizacgdo da economia.
Este acréscimo tendencial de dinamismo nas economias mais desenvolvidas
e nas emergentes, através da accao de varios efeitos multiplicadores, gera
na Europa, na América do Norte e na Asia do Sul um maior potencial
emissor de fluxos (outbound):

e A progressiva desregulamentacdo, no quadro de uma economia mais
competitiva, que assume como motores que a sustém e impulsionam, o
consumo privado e a concorréncia livre entre os agentes que operam nos

circuitos econdmicos;

> 2. Tendéncias no ambito social e cultural

e O aumento do tempo livre e, em especial, do tempo de férias subsidiadas,
no quadro do sistema de trabalho;

e A afirmacdo crescente do conceito de férias repartidas, em média de quatro
periodos orientados pela diversificacgdo de motivagbes, destinos e

experiéncias turisticas;

e A maior exigéncia dos turistas, em parte associada as suas experiéncias de
viagem, obrigando a valorizacdo global dos servicos que lhes sdo
oferecidos, a relativa personalizacao destes e a melhorias no binémio preco-
qualidade. Neste quadro de mudanca, tem-se assistido ao desenvolvimento
dos meios e das entidades ligadas a defesa do consumidor e dos sistemas
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de qualidade, bem como dos processos de certificacdo e de monitorizagdo
que a estes estdo associados. De facto, tem-se afirmado uma crescente
exigéncia de conforto e qualidade dos servicos prestados no contexto do
ciclo de viagem, ao mesmo tempo que se alarga um campo de motivagdes
em torno da aventura e da fruicdo de novas experiéncias pessoais;

e As melhorias substanciais nas infra-estruturas de apoio a vida econémica e
social, como nos dominios dos transportes, do saneamento, da salde, etc,,
que melhoram a qualidade de vida das popula¢bes e que valorizam as
capacidades de atractividade turistica;

> 3. Tendéncias no ambito demografico

e A reducao do numero de familias classicas e da sua dimensao média esta a
gerar mudancas do modelo de “turismo em familia” ;

e O envelhecimento da populagdo, combinado com o alargamento da
esperanca média de vida, nos paises mais desenvolvidos, constituem
factores de acréscimo do turismo sénior, que corresponde a um importante
segmento do Turismo Religioso;

e A crescente concentracdo urbana e a proliferacio de modos de vida
urbanos é geradora de motiva¢des de viagem que se interligam com ma
ideia central de “escapa” a agitacdao quotidiana que a vida profissional
obriga nas sociedades contemporaneas;

> 4. Tendéncias no ambito geopolitico

e A abertura dos paises do Leste europeu a modelos de regime e a politicas
econdmicas e de desenvolvimento social proximos dos que nortearam as
democracias ocidentais, constitui uma importante mudanca na geracdo de
fluxos de turistas e na emergéncia de novos destinos turisticos;

e A abertura da Unido Europeia a varios paises da Europa de Leste podera
trazer também novas directrizes as politicas europeias de turismo;
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e Ainseguranca no Médio Oriente, a ocorréncia ciclica de conflitos armados, a
escala regional (ex. Iraque) e a ameaca terrorista, que passou da escala local
para um nivel quase mundial, pesam na redistribuicdo de fluxos turisticos,
obrigando a repensar o posicionamento de um destino como Portugal, que
se pauta pela seguranca e o acolhimento hospitaleiro dos turistas;

> 5. Tendéncias no ambito tecnolégico

e A forte expansao de meios e processos de comunicacdo em rede, lancada
com a difusdo da Internet e hoje ampliada a diversos outros aspectos da
vida privada e publica dos individuos;

e O desenvolvimento das tecnologias de transporte tem permitido o
alargamento dos fluxos aéreos de passageiros de médio e longo curso,
também decorrente da relativa queda das tarifas, correlacionada com uma
forte concorréncia entre operadores, uma crescente fusao de companhias e

uma desregulamentacdo que se vem constatando no sector aeroportuario;

> 6. Tendéncias no ambito ambiental

e A afirmagdo crescente de uma consciéncia ecolégica e de defesa do
ambiente, da biodiversidade e do equilibrio das paisagens, que esta a

promover a diversificacdo das ofertas turisticas neste dominio;

e As alteracdes climaticas, combinadas com a tendente irreversibilidade dos
processos actuais de poluicao, poderdo trazer, no longo prazo, um conjunto
de desvantagens a diversos destinos turisticos que dependem de produtos
com forte liga¢do ao ambiente (ex. do Turismo de Sol, Mar e Praia), o que
obrigara a um esforco de inovag¢do que permita a emergéncia de novos
produtos: o Turismo Ocio-cultural e Religioso, que se focaliza em espacos
sacralizados (Santudrios, Basilicas, etc.), em espacos patrimoniais e
monumentais e em eventos de tradicdo sacro-paga, podera tirar vantagens

desta tendéncia, nomeadamente no Norte de Portugal.
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Il. POSICIONAMENTO DO NORTE DE PORTUGAL NAS DINAMICAS
RECENTES DA PROCURA TURISTICA EM PORTUGAL

A evolucdo recente do turismo em Portugal Continental fica marcada por acréscimos
expressivos da procura externa, tendo-se passado de 23,1 milhdes de visitantes em
1995 para 28,1 milhdes em 2001 e de 9,5 para 12,2 milhdes de turistas neste periodo.

A evolucao das dormidas geradas, na hotelaria global, pela procura internacional
(2,6% entre 1995 e 2001), correspondentes a 23,6 milhdes em 2001 e as receitas
produzidas, que ascenderam a 6,1 milhdées de Euros naquele ano (subida de 11,3% de
1995 a 2001), revelam a vitalidade do tecido turistico portugués, apesar dos ultimos
dois anos sentirem os efeitos da relativa crise que o turismo tem vivido,
subsequentemente ao 11 de Setembro nos Estados Unidos e a crise econOmica

internacional.

A procura interna tem vindo a acompanhar a dinamica de crescimento do turismo em
Portugal Continental, embora nao se tenha mudado substancialmente a dependéncia
da procura oriunda do estrangeiro, particularmente no que concerne ao seu papel na
geracao de receitas no conjunto das actividades ligadas ao turismo.

De facto, a evolugdo positiva da procura interna fica evidenciada pelo crescimento de
4,7% das dormidas, na hotelaria global, entre 1995 e 2001 e de 9,1% das receitas
atribuidas a estas actividades, neste periodo. Mas importa analisar alguns indicadores
de oferta no Norte e no Continente, de molde a poder compreender o desempenho
que esta regido registou na procura turistica.

O peso da capacidade de alojamento do Norte, no conjunto dos meios de
alojamento, relativamente ao Continente, é de 164%, como se apresenta
seguidamente na Tabela n° II-1, o que revela uma posicdo da regido muito abaixo do
Algarve e da regiao de Lisboa.

A oferta campista € muito expressiva no total dos meios de alojamento que o Pais
oferece aos turistas, representando mais de metade da capacidade instalada, em
2001, quer a escala do Continente, quer no quadro da regidao Norte (55,2% da
capacidade total instalada).
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A capacidade de alojamento (em camas) nos estabelecimentos hoteleiros,
aldeamentos e apartamentos turisticos, era na regido Norte, em 2001, de 29.523
camas, representando 15,0% do total do Continente e tendo um peso relativo na
estrutura global da oferta da regido correspondente a 38,8%, o que se explica pela
expressdo que o alojamento de Turismo em Espaco Rural representa neste territério.

Tabela n° II-1- Capacidade disponivel (camas) em todos os meios de alojamento Norte de Portugal,

2001

Norte % Continente %
Hotelaria global 29523 38,8 197319 42,6
Turismo em Espaco Rural 2597 3,4 5919 1,3
Parques de Campismo 41995 55,2 250976 54,1
Colénias de Férias 1949 2,6 9286 2,0
TOTAL 76064 100 463500 100

Fonte: INE e DGT

Esta regido revela uma estrutura de oferta deste dominio de alojamento hoteleiro que
assenta em dois tipos principais de categorias (Tabela n° 3): hotéis (53,9% das camas)
e pensdes (36,1%).

O Norte constitui um destino turistico que denota niveis relativamente baixos de
massificacdo da oferta, com um peso diminuto do self-catering (3,0%), o que
contrasta com as médias do Continente, onde este conjunto de meios de alojamento
(hotéis-apartamentos, apartamentos e aldeamentos turisticos) representa 33,2% no
total de camas (2001, INE).
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Tabela n° II-2- Capacidade de alojamento e pessoal ao servico nos estabelecimentos hoteleiros,
aldeamentos e apartamentos turisticos, na regido Norte e no Continente, em 2001

Capacidade de alojamento Pessoal ao servico

Norte % | Continente| % Norte % | Continente| %
Hotéis 15918 53,9 88541 44,9 3178 58,3 20331 57,6
5* 1986 6.7 16909 8,6 777 14,2 5993 17,0
4* 5347 18,1 29764 15,1 1129 20,7 7143 20,2
3* 4867 16,5 30519 15,4 831 15,3 5645 16,0
2* 3718 12,6 11349 5,8 441 81 1550 4,4
Hot. Apart. 646 2,2 21817 111 83 15 2887 8.2
5* 0 0 0 0 0 0 0 0
4+ 226 08 12072 6.2 42 0.8 1756 5,0
3* 420 14 8072 4,1 41 0,7 939 2,7
2* 0 0 1673 038 0 0 192 0.5
Motéis 347 1,2 1498 038 109 08 325 09
3* 307 1,1 1194 0,6 89 0,6 265 0,7
2* 40 01 304 0.2 20 0,2 60 0,2
Pousadas 696 24 2242 11 359 1,1 1227 3.5
Estalagens 1007 34 3180 1,6 287 1,6 928 2,6
5* 83 03 503 0.3 32 0.3 234 0,6
4+ 924 31 2677 13 255 13 694 2,0
Pens. Simil. 10661 36,1 36355 18,4 1419 18,4 5012 14,2
Albergarias 827 2,8 2822 1,4 152 14 525 1,5
Pens. 1° 657 2,2 3082 1,6 121 1,6 545 15
Pens. 2° 4561 15,4 16399 8.3 559 8.3 2130 6.1
Pens. 3° 4616 15,6 14052 71 587 7.1 1812 51
Sub-total 29275 99,2 153633 77,9 5435 99,6 30710 87,0
Apartam. T. 128 04 30660 15,5 15 0.3 2753 7.8
Aldeam. T. 120 04 13026 6.6 5 01 1819 5,2
TOTAL 29523 100 197319 100 5455 100 35282 100

Fonte: INE

Relativamente a oferta de colonias de férias (Tabela n° II-3), na regido existem 13
estabelecimentos desta categoria, com 1949 camas, o que representa 21% da
capacidade instalada no Continente, neste tipo de unidades de alojamento.
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Este € um segmento relevante no desenvolvimento do Turismo Jovem e do Turismo

Social mas tem uma fraca incidéncia no Turismo Religioso.

Tabela n° II-3 - Namero de estabelecimentos, Capacidade de alojamento e Pessoal ao servico em
Coldnias de Férias - Norte de Portugal, 2001

Norte % (a) Continente
N° de Colébnias 13 22,4 58
Capacidade de alojamento 1949 21,0 9286
Pessoal ao servico 283 19,5 1452

Fonte: INE; Nota: (a) % do Norte no conjunto do Continente

A oferta campista da regido Norte (Tabela n° II-4) representou 22,5% dos parques do
Continente e 16,7% da capacidade disponivel para acolhimento de campistas em
2001 (INE). Na sub-regido do Grande Porto esta instalada 56% desta capacidade, no
Minho-Lima 19% e nas restantes ndo se ultrapassa um peso relativo de 6%.

Tabela n° II-4 - Nimero de parques, Capacidade de acolhimento e Pessoal ao servico em Parques
de Campismo - Norte de Portugal, 2001

Norte % (a) Continente
N° de Parques 45 22,5 200
Capacidade de acolhimento (/otagdo
. . 41995 16,7 250976
em numero de campistas)
Pessoal ao servico 511 17,0 3008

Fonte: DGT; Nota: (a) % do Norte no conjunto do Continente
No ambito da oferta em Turismo em Espaco Rural (

Tabela n° II-5), constata-se um aumento de 2,7% da capacidade de alojamento entre
2000 e 2001 e de 37,4% entre 2001 e 2002, o que se fica a dever, em parte, a
expansao das Casas de Campo e do Turismo Rural. Ao nivel do Continente, a inclusdo
estatistica da oferta em Turismo de Aldeia, em 2002, merece referéncia, uma vez que
esta modalidade ndo tinha surgido até este momento e corresponde a um segmento

com potencial de geracao de procura interna e externa.
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Tabela n° II-5 - Nimero de estabelecimentos e capacidade de alojamento em Turismo em Espaco
Rural, no Norte de Portugal, 2001

Norte Continente
2001
N° estab. Camas % N° estab. Camas %
Turismo de Habitacdo 101 1027 39,5 201 2120 35,8
Turismo Rural 135 1100 42,4 268 2242 37.9
Agroturismo 40 431 16,6 119 1348 22,8
Casas de Campo 7 39 1,5 31 209 35
TOTAL 283 2597 100 619 5919 100
Norte Continente
2002
N° estab. Camas % N° estab. Camas %
Turismo de Habitacdo 114 1250 35,0 217 2424 311
Turismo Rural 178 1568 439 340 3091 39,7
Agroturismo 47 539 15,1 141 1672 214
Casas de Campo 33 211 6,0 76 504 6,5
Turismo de Aldeia 0 0 0 3 99 1.3
TOTAL 372 3568 100 777 7790 100
2001/2000 2002/2001
Turismo de Habitacao 1,4 21,7
Turismo Rural 3.2 42,5
Agroturismo 2,4 25,1
Casas de Campo 39,3 441,0
Turismo de Aldeia
TOTAL 2,7 374
Fonte: DGT

A andlise dos dados recentes, relativamente a procura registada na hotelaria global,

na regiao Norte, permitem-nos retirar as conclusdes que em seguida explicitamos:

¢ O Norte detém um peso pouco expressivo na procura registada nas regides
do Continente (Grafico n° II-1), com 12,4% do total de dormidas (7,6% das
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dormidas de Estrangeiros; 22,0% das dormidas de Portugueses). Os mercados
externos tém grande relevancia no Algarve e na Regido de Lisboa (no
Continente), além da Madeira, com 85,8% de dormidas de estrangeiros em
2001;

Grafico n° II-1 - Dormidas nos estabelecimentos hoteleiros, apartamentos e aldeamentos turisticos

Algarve
51%
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Fonte: INE

Tem-se verificado uma ligeira expansdao da procura externa na regido mas
nao é suficiente para mudar, a médio prazo, a posicao estrutural do tecido
turistico regional e dotd-lo de capacidades de captacdo de fluxos
internacionais mais expressivos;

O mercado interno alargado (Portugal e Espanha) representa 70% do total de
procura no Norte (Grafico n°® 4 e Grafico n® II-3), contrariamente ao que
ocorre no Continente (Grafico n° 6 e Grafico n° II-5);
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Grafico n° II-2 - Dormidas de estrangeiros nos estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos e

apartamentos turisticos, por principais mercados emissores, na regido Norte (2001)
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Fonte: INE - Estatisticas do Turismo — 2001

Grafico n° II-3 - Quotas de mercados (% de dormidas no total da procura externa na regido Norte)
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Grafico n° II-4 - Dormidas de estrangeiros nos estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos e
apartamentos turisticos, por principais mercados emissores, no Continente (2001)
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Fonte: INE - Estatisticas do Turismo - 2001

Grafico n° II-5 - Quota dos mercados (% de dormidas no total da procura externa no Continente)

10%)
0, S ar\‘ﬂak
outros (20 Q EsP

peigica %

EUA(3%) (32%)

R _Un\do

Holanda (8%)

walia (4%)

Eranca (4%

A\emanha 17%

Fonte: INE - Estatisticas do Turismo - 2001

e No Norte registaram-se 4,2 milhdes de dormidas em todos os meios de

alojamento, em 2001 (Tabela n° 1II-6), verificando-se que a procura da

hotelaria global representa 72% deste movimento (peso relativo inferior ao

verificado no Continente). Contudo, a procura registada em Parques de

Campismo no Norte foi mais expressiva do que no Continente, o que revela

um peso de procura pouco multiplicadora de receitas muito saliente nesta

regiao;
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e A procura registada no TER é relativamente desenvolvida nesta regido (Tabela
n® II-6), que detém a lideranca na oferta e na procura deste segmento, no
contexto nacional;

Tabela n° II-6 - Dormidas em todos os meios de alojamento Norte de Portugal, 2001

. % do Norte
Norte % Continente % )

no Contin.
Hotelaria global (a) 3046000 72,0 27407950 78,1 11,1
Turismo em Espaco Rural (b) 157582 37 384098 11 41,0
Parques de Campismo (a) 890800 21,1 6466400 18,4 13,7
Coldnias de Férias (a) 133987 3,2 836861 2,4 16,0
TOTAL 4228369 100 35095309 100 12,0

Fontes: (a) INE e (b) DGT

e A distribuicdo das dormidas por categorias dos estabelecimentos revela que
no Norte a procura registada em Hotéis € muito mais expressiva do que no
Continente, sobretudo pelo facto de nesta regido a oferta e,
consequentemente, a procura de estabelecimentos de seff-catering nao se
encontrar minimamente desenvolvida. Saliente-se que a procura dos
segmentos correspondentes aos Motéis, Pousadas, Estalagens e Pensdes é
também mais relevantes no Norte, apesar de nestas quatro categorias se
destacar o papel da procura de pensdes, o que é mais significativo nos
lugares com menor desenvolvimento das actividades turisticas;

e A procura externa é correspondente, no Norte, a 39,3% das dormidas,
enquanto no Continente representa 67,8%. Trata-se de uma regido que
assenta as suas dinamicas turisticas na procura interna, o que ainda é mais
expressivo quando € considerado o Mercado Interior Alargado Portugal-

Espanha;
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Tabela n° II-7 - Dormidas nos estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos e apartamentos turisticos,

na regidao Norte e no Continente, em 2001

Norte % Continente % % do No,rte ne
Contin.

Hotéis 1936412 63,6 13456609 49,1 14,4
5* (..) () 2202874 8,0 ()

4* 710978 233 5427436 19,8 131

3* 577941 19,0 4433456 16,2 13,0

2* (..) () 1392843 51 ()
Hot. Apart. 84996 2,8 3753474 13,7 23
5 * R R R R R

4* (..) () 2169948 79 ()

3* (..) () 1307030 4,8 ()

2* 276496 1,0
Motéis 65473 21 210808 08 311
Pousadas 111990 37 389124 14 28,8
Estalagens 102966 3.4 353768 13 291
Pens. Simil. 718028 23,5 2834287 10,3 253
Albergarias 86078 28 311577 11 27,6
Pens. 1° 53840 18 331158 1.2 16,3
Pens. 2° 306450 10,0 1327573 4,8 231
Pens. 3° 271660 89 863979 3.2 314
Sub-total 3019865 99,1 20998070 76,6 14,4
Apartam. T. 17755 0,6 4453457 16,2 04
Aldeam. T. 8380 0.3 1956423 7,2 04
TOTAL 3046000 100 27407950 100 111

Fonte: INE; Notas: (...) dados sujeitos a segredo estatistico; --- sem ocorréncia

e A distribuicdo da procura, comparativamente entre o mercado interno e os

externos, é ainda mais desequilibrada nos segmentos das Coldnias de Férias

(99% de portugueses no Norte) — Tabela n® I1I-8 — e dos Parques de

Campismo (75% de portugueses na regidao) — Tabela n° II-9. O mercado

espanhol representa o principal mercado externo, no Continente, no ambito

da procura de Coldnias de Férias, surgindo em segundo plano o mercado
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francés, enquanto no Norte a procura externa é relativamente indiferenciada,

nao se constando um papel de destaque para as dormidas fruidas por
espanhdis.

Relativamente a procura registada em estabelecimentos de Turismo em
Espaco Rural (Tabela n® 11), os mercados interno e o conjunto dos externos

quase se equilibram, uma vez que a procura internacional tem aqui uma
quota de 49,6% das dormidas (2001, INE).

Tabela n° II-8 - Dormidas em Coldnias de Férias - Norte de Portugal e Continente, 2001

. % do Norte
Norte Continente .
no Contin.
N° 132819 810411
Portugueses | o, 991 96 8 164
N° 1168 26450 s
E t i 1
strangeiros % 0.9 3.2
Total 133987 836861 16,0
Fonte: INE

Tabela n° II-9 - Dormidas em Parques de Campismo Norte de Portugal e Continente, 2001

. % do Norte
Norte Continente .
no Contin.
Ne 667800 4964900
Portugueses 13,5
% 75,0 76,8
Estrangeiros | N° 223000 1501500 149
% 25,0 23,2 '
Total 890800 6466400 13,7
Fonte: INE
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Tabela n° II-10 - Dormidas em estabelecimentos de Turismo em Espaco Rural Norte de Portugal e
Continente, 2001

) % do Norte
Norte Continente .
no Contin.
Ne° 79370 187330
Portugueses 42,4
% 50,4 48,8
Estrangeiros | N° 78212 196768 39.7
% 49,6 51,2 '
Total 157582 384098 41,0
Fonte: DGT

A andlise que efectudmos ao mercado turistico do Norte de Portugal inclui também
uma apreciacao das tendéncias verificadas nos precos praticados, sobretudo no
ambito da hotelaria global.

Entre 2001 e 2002 verificou-se um acréscimo médio de 3,0% nos precos praticados
nos estabelecimentos hoteleiros (Tabela n° II-11), aldeamentos e apartamentos
turisticos na regido Norte, segundo a DGT. A regido de Lisboa e Vale do Tejo teve,
neste Ultimo ano, uma subida expressiva dos precos (13,7%), o que contrasta com a
quebra destes nas outras trés regides do Continente: Centro (-2,4%), Alentejo (-3,7%)
e Algarve (-1,3%).

A variacao positiva que a regido Norte denunciou deve-se fundamentalmente ao
efeito valorizador da cidade do Porto, com precos médios dos mais elevados do
Continente (129,2 euros, em 2002), apenas superados na cidade de Lisboa (160,8
euros). Por outro lado, as mudancas ocorridas na estrutura da oferta hoteleira,
sobretudo pela entrada em operacdo de unidades melhor qualificadas, implicaram
um efeito de acréscimo dos precos médios praticados ao balcao.

Notemos o facto relevante da regido Norte manter-se com niveis de precos abaixo da
média do Continente, em 2002, pelo que o acréscimo constatado correspondera a um
processo expectavel de expansao e qualificacdo relativa da oferta de alojamento
turistica neste territério. Efectivamente, os acréscimos mais amplos registaram-se em
hotéis de cinco estrelas (182,4 euros em 2001 e 204,0 euros em 2002).
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Tabela n° II-11 - Pregos ao balcao, nos estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos e apartamentos
turisticos, em quarto duplo, considerando dormida e refeicdo, em euros - regides portuguesas do
Continente (médias anuais: 2001 e 2002)

2001 2002 Variagédo (%)
Norte 88,00 90,68 3,0
Centro 68,21 66,55 -2,4
Lisboa e V. Tejo 117,69 133,76 13,7
Alentejo 75,58 72,77 -3,7
Algarve 111,43 109,96 -1,3
Continente 103,68 110,01 6,1
Fonte: DGT

A oscilagdo inter-mensal dos precos na regido, é notéria e mantém sensivelmente a
sua dinamica estrutural entre 1001 e 2002, tendo-se registado, neste ultimo ano, os
precos mais baixos em Janeiro (86,16 euros) e os mais elevados em Agosto (95,43
euros), tal como ocorre no Continente.

Quanto aos precos médios das refeicbes, na hotelaria global, a regidao Norte
apresentou entre 2001 e 2002, o maior aumento geral no conjunto das regides do
Continente, correspondente a 8,6% (Lisboa e Vale do Tejo foi a 22 regido a denotar
um acréscimo de pregos, com 3,6%). Todavia, o Norte continua a revelar pregos
médios, das refei¢cdes hotéis, dos mais baixos entre as cinco regides continentais
(15,53 euros, em contraste com os 19,82 euros no Algarve e os 17,18 euros em Lisboa
e Vale do Tejo).

A realizacdo do “Porto Capital Europeia da Cultura” , em 2001, contribuiu para a
expansao da oferta de hotéis melhor qualificados, com impactes nos acréscimos dos
precos médios do alojamento e das refeicbes nestes estabelecimentos.

Uma outra componente importante na andlise do desempenho turistico da regido
Norte € a sazonalidade da procura, a qual se ligam varios problemas estruturais do
tecido turistico e que tem mostrado uma persisténcia muito expressiva. A regido
revela uma sazonalidade mais pesada da procura externa do que a relacionada com o
padrdo inter-mensal das dormidas de nacionais (Grafico n° II-6).
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Grafico n° II-6 - Distribuicdo mensal das dormidas nos estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos e
apartamentos turisticos na regido Norte, 2001
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A procura externa concentra-se essencialmente nos meses finais da Primavera e no
Verdo, entre Abril e Setembro, enquanto a procura interna se estende, com menores
varia¢des inter-mensais, desde Mar¢o até Novembro, a excepcao do més de Agosto
que regista mais de 12% do total de dormidas, em 2001.

O desenvolvimento de produtos turisticos que criem fluxos em épocas médias, no
quadro do ciclo anual de procura, tem um papel estratégico relevante no Norte, pelo
que o Turismo Religioso e Cultura podera constituir um contributo neste campo, uma
vez que muitos dos eventos religiosos, bem como os programas culturais oferecidos
pelos operadores turisticos, incidem em diversos momentos de época média.

Procurou-se recolher e analisar informagdo sobre as motivacdes que sustentam a
geragdo dos fluxos turisticos para Portugal, de molde a enquadrar a regido Norte e
perspectivar as oportunidades que se abrem ao Turismo Religioso e Cultural. As
caréncias de informacao fidedigna acerca desta matéria sdo muito claras mas, apesar
desta constatacdo, procedeu-se a uma breve analise dos resultados dos inquéritos de
fronteira, realizados entre 1993 e 1999, pela Direccao Geral do Turismo, dissociando
trés eixos analiticos que consideramos serem importantes para o presente estudo:

> Quatro motivagdes de viagem (Grafico n° II-7) que se relacionam, directa ou
indirectamente, com o Turismo Religioso:

o Religiosas;
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o Culturais;

o VFA - Visitas a Familia e Amigos (que representa em grande medida os
fluxos de emigrantes e luso-descendentes, envolvendo também viagens
com cariz religioso);

o Congressos e reunides;

> Quatro classes de idades: até 29 anos (Grafico n° II-8); de 30 a 44 anos; de 45 a

60 anos; 61 e mais anos.

> Quatro classes de viagens (Gréafico n° II-9), em funcdo do niumero de individuos

em viagem: 1, 2, 3, 4 ou mais;

Grafico n° II-7 - Motivagdes de viagem relacionadas como Turismo Religioso, segundo os valores
médios do Inquérito de Fronteira (DGT, 1993 a 1999)
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Fonte: DGT

As principais motivacdes (Grafico n° II-7) ligadas ao Turismo Religioso (religiosas,
culturais, VFA) enfatizam o potencial de varios mercados emissores, embora se deva
consolidar as conclusdes que daqui derivam através de dados mais recentes e

fidedignos.

Em funcdo destes dados, o mercado italiano revela o maior potencial de procura na
cadeia de produto do Turismo Religioso mas com um potencial também expressivo
surgem os mercados da Austria e dos Estados Unidos, aos quais se liga um peso
significativo da procura sénior e a existéncia de tradi¢des de praticas religiosas.
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A vinda de emigrantes e de luso-descendentes a Portugal, com relevante associacdo a
eventos religiosos, como atras referimos, faz valorizar alguns dos mercados,
sobretudo pela via da motivacdo da Visita a Familiares e Amigos. Sdo os casos dos
Estados Unidos, Franca, Suica, Espanha, Alemanha e Reino Unido.

Grafico n° II-8 - Classes de idades dos turistas e visitantes, segundo os valores médios do Inquérito
de Fronteira (DGT, 1993 a 1999)
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Grafico n° II-9 - Nimero de pessoas em viagem, por quatro classes, segundo os valores médios do
Inquérito de Fronteira (DGT, 1993 a 1999)
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A crescente presenca de jovens e de jovens activos envolvidos em espacos e
actividades de religiosidade parece afastar esta cadeia de produto de um modelo de
procura predominantemente sénior, como é frequentemente considerado. Esta
constatacdo pode fazer-se sobretudo nos casos de Italia, Suica, Austria e Espanha
(Grafico n° II-8).

Os mercados com maior potencial para o Turismo Religioso revelam uma maior
relevancia do peso relativo de viagens em grupos com mais de 4 pessoas (Grafico n°
II-9), isto é, as viagens programadas por operador ou organizadas no ambito de
comunidades religiosas (ex. Paréquias), que com frequéncia assumem a categoria de
peregrina¢do, viajando em grupos por vezes muito numerosos. Os destaques sao
essencialmente dos mercados italiano, austriaco e francés.

Como sintese de conclusdes, que retiramos da analise efectuada, podemos apontar
as seguintes, como sendo mais relevantes, no quadro da configura¢do de um pano de
fundo que balize a definicao de um referencial estratégico para o Turismo Religioso
no Norte de Portugal:

e  Principais mercados turisticos do Norte, em 2002;

o Portugal (59% das dormidas);

o Mercados externos (41% das dormidas)

e O mercado espanhol é o mais importante emissor de turistas para
o Norte de Portugal, com 10,8% no total das dormidas e 24,4% no
total de dormidas de estrangeiros;

o Podemos destacar, nos mercados turisticos internacionais, quatro
casos com saliéncia: Reino Unido (4,9%), Alemanha (4,1%), Franca
(4,4%) e Itélia (3,3%)

o Podemos destacar varios mercados relevantes para o Norte, apesar de
terem um peso actual relativamente baixo: Brasil (1,8%), Holanda
(1,8%), Estados Unidos (1,5%), Bélgica (0,9%, Japdo (0,8%)

e Se excluirmos a area da cidade do Porto, em 2002, segundo o INE,
identificamos como principais mercados de todo este hinterland] os casos
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da Espanha (9,6% das dormidas totais e 29,4% nas dormidas de
estrangeiros), o Reino Unido (4,5% e 13,8%, respectivamente), a Franga
(42% e 129%, respectivamente) a Alemanha (29% e 8,9%,
respectivamente) e a Italia (2,2% e 6,9%, respectivamente).

e A procura interna registada no Norte em 2002, excluindo a cidade do Porto,
detém uma quota de 67,5% no movimento registado de dormidas na
hotelaria global. Mas em combina¢do com o mercado espanhol, na referida
|6gica do mercado alargado Portugal-Espanha, atingem-se 77,1% do total
de dormidas geradas na hotelaria, o que deixa claro o papel que a procura
de proximidade tem nas areas onde incide o Turismo Religioso nesta regiao,
pelo que a este mercado deve caber uma estratégia especifica de

intervencao.

e A sazonalidade da procura no Norte é muito expressiva, especialmente no
ambito das dormidas de estrangeiros na hotelaria;

e Salienta-se o facto da procura interna ter relevancia nos meses de Abril e
Maio, o que é simultaneamente um factor de esbatimento do efeito sazonal
dos fluxos e um potencial para o turismo religioso (periodo em que se
iniciam, com mais frequéncia, as festividades tradicionais regulares na
regiao);

e O mercado italiano revela o maior potencial de procura na cadeia de
produto Turismo Religioso;

e Com grande potencial surgem também varios outros mercados: Austria,
Estados Unidos;

e Os mercados de proximidade (Portugal e Espanha) sdo os mais relevantes
neste produto, embora estejam fora do conjunto analisado;

e O mercado brasileiro, bem como outros mercados “de saudade” (Franca,
Estados Unidos, Alemanha, Canada, Suica, entre outros com menor
expressao), possuidores de um potencial de emissao de fluxos turisticos de
emigrantes portugueses e de luso-descendentes, € um dos mercados com
tradicao no campo da religiosidade;

e Na motivacdo “VFA - visita a familiares e amigos” , tém uma presenca
destacada as comunidades de emigrantes portugueses;
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e Os jovens seniores, os seniores classicos e os jovens, viajando em grupos ou

no quadro de viagens de familia, sdo os segmentos mais expressivos.

Il Caracterizacao dos principais mercados internacionais

O cruzamento dos resultados obtidos pela andlise do movimento nos
estabelecimentos hoteleiros, que apresentdmos, com os dados reunidos pelos
inquéritos aos hdéspedes neste tipo de estabelecimentos, nos Postos de Informacao
Turistica (PIT) e nas Romarias, realizados pela equipa da DHV MC, permitem-nos
inferir acerca de cinco mercados que se mostram relevantes para o Turismo Religioso
e Cultural no Porto e Norte de Portugal. Por outro lado, procurou-se articular estes
resultados com os dados divulgados pelo ICEP, relativamente ao desempenho
recente daqueles mercados emissores, tendo-se obtido uma sintese analitica que em
seguida sintetizamos.

Dos varios mercados identificados, destacamos cinco, no ambito internacional, que
relevam o seu interesse por razdes diferentes entre si mas que poderdo constituir
uma base de apoio, numa primeira fase de relancamento do Turismo religioso e
Cultural no Norte.

Os mercados mais expressivos na geracao de dormidas na hotelaria do Norte nédo
denotaram uma presenca forte das motivacdes religiosas, pelo que se tornaram mais
salientes neste produto outros mercados, devido ao facto de possuirem um maior
peso de tradigdes religiosas ou por serem paises de acolhimento de comunidades de
emigrantes portugueses, geradoras de turistas que tém normalmente uma apeténcia
pelas tradi¢bes religiosas. Assim, apreciamos de modo particular cinco destes
mercados, tendo em conta o potencial que estes denunciaram para o Turismo
Religioso e Cultural no Norte de Portugal:

> Mercado Espanhol:
(i) 1° mercado externo do Norte em 2002 (321,9 mil dormidas na hotelaria);

(i) 26,4% de quota das dormidas de estrangeiros na regido (22,9% na cidade
do Porto e 29,4% no restante territério regional);
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(iii) Portugal foi em 1999 o 1° destino turistico dos Espanhais;

(iv) O Norte capta 14,8% do total de dormidas de Espanhois em Portugal
(INE, 2001): 5,8% na cidade do Porto e 9,0% no restante territério regional;

(vi) Este mercado registou um acréscimo de 21,5% nas dormidas, entre 1997
e 2001, no Norte;

(vii) As receitas associadas a este mercado aumentaram, em Portugal, 88,6%
entre 1997 e 2001, segundo o Banco de Portugal;

(viii) As motivacdes relacionaveis, directa e indirectamente, com o Turismo
Religioso e Cultural representam 16,4% das respostas obtidas pelo inquérito
DGT (médias entre 1993 e 1999), aos turistas nas fronteiras:

- motivagoes religiosas: 1,2%;
- motivac¢des culturais: 3,3%;
- Visita a Familiares ou Amigos (VFR): 11,9%

- 55,2% dos turistas Espanhois vém a Portugal em férias.

> Mercado Italiano:
(i) 5° mercado externo do Norte em 2002 (98,4 mil dormidas na hotelaria);

(i) 8,1% de quota das dormidas de estrangeiros na regido (9,4% na cidade do
Porto e 6,9% no restante territorio regional);

(iii) Portugal foi em 1999 o 13°° destino turistico dos Italianos;

(iv) O Norte capta 11,7% do total de dormidas de Italianos em Portugal (INE,
2001): 5,4% na cidade do Porto e 6,3% no restante territorio regional;

(vi) Este mercado registou um acréscimo de 26,8% nas dormidas, entre 1997
e 2001, no Norte;

(vii) As receitas associadas a este mercado aumentaram, em Portugal, 48,1%
entre 1997 e 2001, segundo o Banco de Portugal;
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(viii) As motivacdes relacionaveis, directa e indirectamente, com o Turismo
Religioso e Cultural representam 12,1% das respostas obtidas pelo inquérito
DGT (médias entre 1993 e 1999), aos turistas nas fronteiras:

- motivagoes religiosas: 8,6%;
- motivacoes culturais: 1,1%;
- Visita a Familiares ou Amigos (VFR): 2,4%

- 67,6% dos turistas Espanhois vém a Portugal em férias.

> Mercado Francés:
(i) 3° mercado externo do Norte em 2002 (131,3 mil dormidas na hotelaria);

(i) 10,8% de quota das dormidas de estrangeiros na regidao (8,4% na cidade
do Porto e 12,9% no restante territério regional);

(iii) Portugal foi em 1999 o 9° destino turistico dos Franceses;

(iv) O Norte capta 12,1% do total de dormidas de Franceses em Portugal (INE,
2001): 4,3% na cidade do Porto e 7,8% no restante territorio regional);

(vi) Este mercado registou um acréscimo de 10,7% nas dormidas, entre 1997
e 2001, no Norte;

(vii) As receitas associadas a este mercado aumentaram, em Portugal, 74,4%
entre 1997 e 2001, segundo o Banco de Portugal;

(viii) As motivacdes relacionaveis, directa e indirectamente, com o Turismo
Religioso e Cultural representam 20,6% das respostas obtidas pelo inquérito
DGT (médias entre 1993 e 1999), aos turistas nas fronteiras:

- motivacgdes religiosas: 0,4%;
- motivag¢des culturais: 2,0%;

- Visita a Familiares ou Amigos (VFR): 18,2%
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- 62,6% dos turistas Espanhois vém a Portugal em férias.

> Mercado Americano (Estados Unidos):
(i) 8° mercado externo do Norte em 2002 (46,0 mil dormidas na hotelaria);

(i) 3,8% de quota das dormidas de estrangeiros na regido (4,7% na cidade do
Porto e 2,9% no restante territorio regional);

(iii) Portugal foi em 1999 o 37° destino turistico dos Norte-Americanos;

(iv) O Norte capta 6,8% do total de dormidas de Norte-Americanos em
Portugal (INE, 2001): 3,7% na cidade do Porto e 3,1% no restante territorio

regional;

(vi) Este mercado registou um acréscimo de 28,4% nas dormidas, entre 1997
e 2001, no Norte;

(vii) As receitas associadas a este mercado aumentaram, em Portugal, 54,4%
entre 1997 e 2001, segundo o Banco de Portugal;

(viii) As motivacdes relacionaveis, directa e indirectamente, com o Turismo
Religioso e Cultural representam 49,6% das respostas obtidas pelo inquérito
DGT (médias entre 1993 e 1999), aos turistas nas fronteiras:

- motivacgdes religiosas: 4,5%;
- motivacdes culturais: 0,9%;
- Visita a Familiares ou Amigos (VFR): 44,2%

- 42,2% dos turistas Norte-Americanos vém a Portugal em férias.

> Mercado Alemao:
(i) 4° mercado externo do Norte em 2002 (121,3 mil dormidas na hotelaria);

(i) 10,0% de quota das dormidas de estrangeiros na regido (11,1% na cidade
do Porto e 8,9% no restante territorio regional);
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(iii) Portugal foi em 1999 o 14° destino turistico dos Alemaes;

(iv) O Norte capta apenas 2,7% do total de dormidas de Alemaes em Portugal
(INE, 2001): 1,2% na cidade do Porto e 1,5% no restante territério regional;

(vi) A procura (em dormidas) de Alemaes registou uma reducao nos ultimos
anos (-11,2% entre 1997 e 2001), no Norte;

(vii) A quebra das receitas atribuidas a este mercado, em Portugal, ndo foi tédo
expressiva como a geu se verificou nas dormidas, no Norte, apesar de
corresponder a -0,6%, entre 1997 e 2001, segundo o Banco de Portugal;

(viii) As motivacdes relacionaveis, directa e indirectamente, com o Turismo
Religioso e Cultural representam 5,7% das respostas obtidas pelo inquérito
DGT (médias entre 1993 e 1999), aos turistas nas fronteiras:

- motivacgdes religiosas: 0,8%;
- motivacdes culturais: 0,9%;
- Visita a Familiares ou Amigos (VFR): 4,0%

- 79,0% dos turistas Alemaes vém a Portugal em férias.

> Mercado Austriaco:
(i) 15° mercado externo do Norte em 2002 (12,0 mil dormidas na hotelaria);

(i) 1,0% de quota das dormidas de estrangeiros na regidao (1,2% na cidade do
Porto e 0,8% no restante territorio regional);

(iv) O Norte capta 10,6% do total de dormidas de Austriacos em Portugal
(INE, 2001): 6,2% na cidade do Porto e 4,4% no restante territério regional;

(vi) Este mercado registou uma quebra na procura entre 1997 e 2001, no
Norte (-23,7% das dormidas);

PROJECTO CO-FINANCIADO: PROMOTOR: EQUIPA TECNICA:
°
ON@N = B e
MISSAD DE Ao Tt ASSOCIACAQ COMERCIAL DE BRAGA

. . [
on| Yalorizagho Regional B REGIAC Do NORTE Unido Europeia Comércio, Turismo e Servicos

57



TURISMO RELIGIOSO - ESTUDO DE MERCADO E COMUNICAGAO

(vii) Apesar da quebra no movimento de turistas Austriacos na hotelaria, as
receitas associadas a este mercado aumentaram 4,7%, a escala do Pais, entre
1997 e 2001, segundo o Banco de Portugal;

(viii) As motivacdes relacionaveis, directa e indirectamente, com o Turismo
Religioso e Cultural representam 6,0% das respostas obtidas pelo inquérito
DGT (médias entre 1993 e 1999), aos turistas nas fronteiras:

- motivacgdes religiosas: 4,4%;

- motivacdes culturais: 0,4%;

- Visita a Familiares ou Amigos (VFR): 1,2%

- 75,3% dos turistas Austriacos vém a Portugal em férias.

Os cinco mercados que apreciamos denotam, por razdes diferentes um potencial
para o desenvolvimento do Turismo Religioso e Cultural, que devera ser tido em
consideracdo numa estratégia de reconfiguracdo desta cadeia de produto, numa
Optica de multidimensionalidade, em que se pretende revalorizar trés eixos: o
religioso; o cultural; o turistico (diversificado mas marcado pela natureza, pela
animacao e pela vivéncia social). De entre estes mercados devera destacar-se (como
ocorre em Fatima) o caso italiano, que é o principal emissor de fluxos de turistas
associados a esta cadeia de produto para Portugal.
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Il. DINAMICAS LOCAIS DA PROCURA TURISTICA NO NORTE DE PORTUGAL

A distribuicdo intra-regional da procura turistica da regido revela fortes contrastes,
quer seja ao nivel das dormidas registadas nos estabelecimentos hoteleiros,
aldeamentos e apartamentos turisticos (Figura n° III 1), quer no ambito do peso
relativo da internacionalizacdo da procura, medido através da percentagem de
dormidas de estrangeiros nos referidos meios de alojamento turistico (Figura n° III 2)
ou no que diz respeito as taxas de ocupagdo-cama (Figura n° III-3) que nestes se

registou em 2000.

Figura n° III-1 - Distribuicao por concelhos das dormidas em estabelecimentos hoteleiros,

aldeamentos e apartamentos turisticos, na regidao Norte (2000)

Dormidas (milhares)

B 59,1

B 120.1 2 250,0
I 60,1 21200
[ 20,1600
[ 512200
[ Jo1a50

[ Sem ocorréncia

Fonte: INE

No mapa correspondente a distribuicdo das dormidas em hotelaria, aldeamentos e
apartamentos turisticos, sobressaem na rede de espacos turisticos locais do Norte
(Figura n° III-1), um pdlo turistico supra-regional e trés conjuntos de concelhos que

ocupam papéis diversos mas relevantes nas dinamicas do turismo:

o O Porto (29,8%);
. Vila Nova de Gaia (8,1%), Braga (6,8%) e Pévoa de Varzim (5,3%);
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. Chaves (3,7%), Esposende (3,7%), Viana do Castelo (3,6%), Espinho (3,2%),
Guimaraes (3,0%), Matosinhos (2,5%), Vila Real (2,1%);

o Em plano secundario, surgem os casos de Braganca (1,8%), Lamego (1,6%),
Santa Maria da feira (1,6%), Peso da Régua (1,6%), Terras de Bouro (1,5%),
Caminha (1,4%), Vila Nova de Famalicdo (1,2%), Maia (1,2%), Alij6 (1,1%), Vila
do Conde (1,0%), Mirandela (1,0%);

De entre estes concelhos, tém maior expressdao na procura associada a eventos

tradicionais religiosos (festas e romarias) os casos de Braga, Viana do Castelo,
Lamego, Vieira do Minho e Terras de Bouro.

Figura n° III-2 - Distribuicdo por concelhos das dormidas de estrangeiros em estabelecimentos
hoteleiros, aldeamentos e apartamentos turisticos, na regido Norte (2000)

Dormidas de
Estrangeiros (%)

Il 47620605
B 2762475
B 1262275
B 764125

[ 26275
[Joa2s

0 40 km |:| Sem ocorréncia

Fonte: INE |

Este padrao territorial vai estar em acordo com o nivel de internacionalizacao da
procura e com as taxas de ocupagdo-cama, como se pode constatar pelos mapas
seguintes (Figura n° III 2 e Figura n° III 3). De facto, uma maior expressao de dormidas
de estrangeiros esta correlacionada a melhores niveis de ocupagdo, o que ocorre nos

municipios com maior procura turistica, que atras identificamos.
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Figura n° III-3 - Distribuicdo por concelhos das dormidas de estrangeiros em estabelecimentos

hoteleiros, aldeamentos e apartamentos turisticos, na regido Norte (2000)
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Fonte: INE
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V. O TurisMO RELIGIOSO NO INICIO DO SEC. XXI: CONCEITO,
TENDENCIAS RECENTES E POSICAO DE PORTUGAL

As peregrina¢des foram ao longo ultimo milénio um dos mais expressivos fendmenos
de migracdo temporaria de grandes massas populacionais, motivadas pela fé e pela
sociabilidade inerente a estas vivéncias religiosas. Todavia, no passado, como na
actualidade, aos eventos religiosos que através da tradicao cultural se afirmaram
sociologicamente e adquiriram marca de identidade de lugares e de comunidades,
associam-se diversas praticas de écio-cultura que Ilhes concedem uma ambivaléncia
entre o sagrado e o profano.

As viagens estruturadas em funcdo de motiva¢des religiosas sdo, em grande parte,
viagens turisticas, apesar da multidimensionalidade que assumem, sobretudo no que
respeita as motivagdes e as praticas que destas decorrem. Por outro lado, o caracter
espiritual dos espacos alvos destas viagens concede uma forte especificidade a este
produto turistico.

Os factores de atractividade que sustentam os destinos de Turismo Religioso ndo tém
uma relagdo exclusiva com a religiosidade, envolvem também aspectos culturais,
artisticos e historicos dos lugares e das suas populacdes. Apesar da forte polarizacao
territorial que verificamos em grande parte dos destinos turisticos religiosos, em
especial os que correspondem a grandes centros (santuarios) de peregrinagdes, a sua
evolugdo nos decénios recentes tem revelado uma crescente influéncia nos espagos
envolventes, no sentido de combinar o Turismo Religioso com a fruicdo de valores
patrimoniais culturais (arquitectura, arte, arqueologia, tradi¢des, etc.), da natureza e
das paisagens.

De facto, os grandes centros de religiosidade sdo como que janelas de comunicagdo
entre o Céu e a Terra, espagos alvos de uma sacralizacao sustentada em idearios
teoldgicos, na fé e em crengas populares, onde os peregrinos buscam uma certa
quietude interior, um equilibrio espiritual (psicolégico) necessario para enfrentar com
éxito os desafios do quotidiano. Delumeau (2003) estabelece uma comparacao
interessante, ao referir que “para nds que somos viajantes na Terra, a vida é uma
peregrina¢do a Terra prometida” .
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O Turismo Religioso ndo se confina as peregrinagcdes, aos eventos liturgicos ou as
festividades religiosas tradicionais, tem-se tornado um mosaico de actividades,
motivacdes, espacos e actores que se combinam numa geometria variavel de inter-
relacdes.

Teve-se, assim, presente a diversidade complexa que envolve o conjunto do produto
Turismo Religioso e as suas ligacdes fundamentais com o Turismo Cultural, bem
como com o 7ouring, o Turismo de Eventos e os Short-Breaks, entre outros produtos
turisticos. Todavia, no estudo especifico dos segmentos de procura do produto
turistico que é alvo deste estudo, para além de abordarmos as bipolaridades
oferta/procura e destino/mercado, consideramos também uma bipolaridade
motivagdes/praticas, que nos apoia na identificacdo e caracterizacdo do perfil dos
turistas potenciais do Turismo Religioso e Cultural do Norte de Portugal.

A consideracao desta bipolaridade, expressa através da figura 9, no ambito do estudo
de mercado, ajudou-nos a melhor compreender o perfil do turista que procura
espacos de religiosidade, quer seja numa éptica estritamente religiosa, quer se insira
em viagens com motiva¢do no écio e na cultura ou ainda numa categoria mais fluida
de viagens multi-motivacao que também hoje se combinam crescentemente com os
espacos religiosos com valoriza¢do turistica e de lazer. De facto, a constelacdo de
motivacbes e de praticas religiosas e de 6cio que aquelas se associam, esta
geneticamente ligada ao perfil e as dinamicas dos fluxos de turistas que incidem nos
espacos de religiosidade no Norte de Portugal, nas varias cambiantes que estes

comportam.
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Figura n° IV-1 - Bipolaridades na inter-relacio motivacdes/praticas associadas ao Turismo Religioso

- Devocionais
- relacoes contratuais

-Culturais com o sagrado: .
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Fonte: PENTEADO, Pedro e SIRGADO, José (2002)

Numa leitura mais sintética da globalidade do tecido deste produto turistico,

podemos identificar trés grandes dominios que se entrecruzam (Figura n° IV 1):

e religioso;

e Ocio-cultural;

e turistico multi-activo.
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Figura n°® IV-2 - Piramide de polaridades estruturais do Turismo Religioso e Cultural

Religioso (Pastoral)

Ocio-cultural Turistico multi-activo

Fonte: Elaboragdo DHV MC

A vertente estritamente religiosa orienta-se por motiva¢des devocionais, de vivéncia
do culto, de renovagdo espiritual e pela relacdo contratual com o sagrado
(promessas); as peregrinacdes (caminhadas ou por outros modos de deslocag¢do), a
participacao em eventos de culto, a inclusdo em retiros espirituais (reunidées) ou as
praticas mnemonicas e de evocagao protectora, sdo as actividades mais relevantes em

que o peregrino turista se envolve.

O dominio ocio-cultural tem como motiva¢des principais a valorizacdo cultural
(individual e familiar) nao estritamente numa dimensao religiosa, bem como o lazer e
a recreacdo proporcionada pela visita e a fruicdo dos atractivos do destino; a
realizagdo de circuitos (7ouring e excursionismo) tematicos e multi-tematicos, as
visitas a espacos musealizados e a monumentos, a fruicdo parcial de eventos
religiosos ou de festividades tradicionais (com feira, arraial, diversdes, etc.), sdo
algumas das actividades em destaque.

No campo que designamos por “turistico multi-activo” integram-se varias
actividades turisticas, quer nos espacos religiosos, quer na sua envolvente local e
regional, estruturados em torno de motiva¢des recreativas, culturais, econdmicas e
sociais; integram-se aqui as viagens/visitas nao religiosas, as actividades de animacao
cultural e recreativa (musica, teatro, diverses, etc.), assim como as actividades

profissionais e de negdcios ou as reunides, congressos e incentivos.
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Do ponto de vista conceptual, a abordagem que fazemos ao Turismo Religioso,
enquanto produto, sustenta-se nesta modelacao, apesar de conhecermos que em
Portugal, e em especial na regido Norte, este ainda estd pesadamente associado a
vertente estritamente religiosa, havendo um campo largo de atractivos e de vontades
no desenvolvimento das duas outras vertentes referidas, particularmente a &cio-

cultural.

A evolucao recente do Turismo Religioso ficou marcada pela revalorizacao dos
principais centros de peregrinacdo e de cultura sacra, pela instabilidade da Terra
Santa e pela expansdo da oferta de circuitos/viagens organizadas pelos Operadores
Turisticos, envolvendo destinos religiosos e a fruicdo do patrimonio artistico,
arquitecténico e histérico.

Os grandes santuarios europeus tém conseguido uma dinamica expressiva de
expansdo de movimento de visitantes!, tanto nos casos dotados de clara
especificidade religiosa (ex. Lourdes, em Franga; Loreto, em Italia; Fatima, em
Portugal; Czestochowa, na Polénia; Altétting, na Alemanha), como nos que detém um
caracter cultural e patrimonial sacro (ex. Roma ou Padua, em Itdlia; Santiago de
Compostela ou Saragoca, em Espanha; Paris ou Chartres, em Franga; Colonia, na
Alemanha; etc.).

O retrocesso nos fluxos orientados para a Terra Santa (Israel), tem vindo a valorizar os
destinos integrados no eixo de influéncia da Terra Santa, correspondente ao espaco
embriondrio da cristandade, onde se conservam diversos elementos patrimoniais

relevantes.

Abriu-se uma oportunidade de valorizacdo de diversos destinos religiosos europeus,
em especial os centros ou santuarios — principalmente marianos - de peregrinacao,
articulados a locais de aparigdo, os locais onde tradicionalmente se realizam eventos
religiosos com grande potencial de atractividade, bem como os espacos
monumentais que captam um grande ndmero de visitantes por ano, que aqui afluem
para fruir estas manifestagOes excepcionais de arte e arquitectura.

1 ¢f. AMBROSIO, Vitor (2000); NOLAN e NOLAN (1992).
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Em Portugal, Fatima tem registado uma apreciavel dinamica de crescimento do
nimero de peregrinacdes, de peregrinos e de eventos religiosos. Tem-se também
verificado uma revalorizacdo das festividades tradicionais, enquanto factores de
vinculo de identidades locais e regionais. Por outro lado, o patrimoénio cultural
religioso (arquitectura, arte sacra, etc.) tem merecido uma crescente atencao, quer ao
nivel da reabilitacdo, quer no plano da fruicao turistica.

Quanto ao santuario de Fatima, que é alvo de um estudo de caso no presente
projecto, importa relevar o facto de ser o principal pélo de Turismo Religioso em
Portugal, instalado num local que ndo dispde de legados expressivos de patriménio
edificado, centra o movimento de visitantes na vertente estritamente religiosa,
embora venha alargando recentemente a sua oferta para a vertente écio-cultural,
designadamente através da musealizacao religiosa local e do alargamento das
fruicbes culturais na envolvente regional (mosteiros; vilas e cidades histéricas;
castelos; grutas carsicas; serras de Aire, Santo Antonio e Candeeiros; vale do Nabao,
etc.), através de diversos tipos de circuitos e rotas (7ouring) que integram Fatima.

A ocorréncia das festas e romarias tradicionais concentra-se fundamentalmente no
final da Primavera e nos meses de Verdo, acompanhando sensivelmente os
calendarios litdrgico regular e os ciclos das actividades agricolas, embora hajam
diversos destes eventos que se realizam em outros periodos do ano, devendo
destacar-se, neste contexto, dois momentos de excepcdao: o Natal, ao qual se
combina normalmente o Ano Novo; a Pascoa, que culmina o periodo da Quaresma,
iniciada com as tradi¢des populares relacionadas com o Entrudo.

Assim, é evidente a forte sazonalidade destas manifestacdes de religiosidade e
animacdo popular, o que também estd correlacionado com o periodo habitual de
incidéncia das férias em Portugal, aproveitando a ocorréncia de condi¢des favoraveis
de conforto climatico. Neste quadro, ndo é negligenciavel o retorno temporario que
fazem regularmente os emigrantes portugueses e, consequentemente os luso-
descendentes, no propésito de reviver a convivéncia autoctone com familiares e

amigos, a qual ndo faltam as manifestacdes religiosas populares.

No que concerne ao patriménio religioso edificado e artistico, existe em Portugal um
conjunto de objectos e espacos diversificado e pejado de valores muito relevantes,
que mereceram em alguns casos (Mosteiro dos Jerénimos, em Lisboa; Convento de
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Cristo, em Tomar; Mosteiros da Batalha e de Alcobaca; Centros histéricos de Evora e
do Porto) o reconhecimento de Patriménio Mundial pela UNESCO. A valorizacao
deste extenso patriménio, no ambito do Turismo Religioso, é cada vez mais uma
tendéncia de desenvolvimento cultural do turismo em espacos com relevancia
religiosaZ.

Este Turismo Religioso estruturado numa vertente Ocio-cultural tem
fundamentalmente expressdao em trés tipos basicos de modelos de viagens, que em
parte tém sido oferecidos pelos Operadores Turisticos:

e 0 Touring Cultural, que combina varios nucleos com relevancia no patrimoénio

arquitectdnico religioso, na arte sacra e na musealizagdo associada;

e 0s circuitos e rotas tematicas organizadas no sentido da fruicdo e
interpretacdo do patrimonio (Romanico, Gotico, Manuelino, Barroco, Ordens
Religiosas, etc.);

e as viagens (em modelo de short-breaks) para destinos dotados de conjuntos
muito relevantes de objectos patrimoniais religiosos (ex. Evora, Braga, Lisboa,
Porto, Santarém, entre outros).

O posicionamento internacional de Portugal, no mapa do Turismo Religioso e
Cultural, carece de um melhor conhecimento do verdadeiro potencial de
atractividade turistica e cultural associada a religiosidade, de um maior esfor¢o de
valorizacao dos patrimonios da religiosidade, do alargamento comercial deste
produto (nos trés dominios que comporta) e da afirmacao de uma cultura de parceria
e cooperacao entre instituicbes do Estado, da Igreja, entidades empresariais e
associativas, no sentido da sua complementaridade funcional e organizativa, o que se
revela indispensavel mas entravada actualmente por disfuncionalidades e
desencontros na abordagem comercial deste produto turistico.

O Programa de Incremento do Turismo Cultural, que foi implementado a partir de
1997, o lancamento de vaérias rotas tematicas culturais, o estudo e lancamento dos
Caminhos de Fatima e o presente estudo do Turismo Religioso no Norte de Portugal,

2 Cf. RINSHEDE, Gisbert (1992).
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constituem algumas das intervencbes com saliéncia no estadio actual do
desenvolvimento deste produto, enfatizando a sua vertente cultural e festiva. No
entanto, o crescente interesse de alguns Operadores Turisticos no desenvolvimento
de programas que integram a cadeia do produto Turismo Religioso e Cultural,
operando no mercado interno e no /incoming, indicia um significativo alargamento da
presenca portuguesa em mercados com potencial.

A posicao de Portugal nos mercados mais salientes no Turismo Religioso e Cultural
dependera da dinamica que o tecido turistico denotar, no sentido do alargamento da
vertente cultural deste produto, combinando o polo de Fatima com diversos outros
focos no territério, com influéncia local e regional, onde ocorrem festividades
tradicionais, que dispéem de objectos patrimoniais culturalmente atractivos ou que
se ligam a lendas ou a um passado historico de excepcao.
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V. O PORTO E NORTE DE PORTUGAL COMO DESTINO DE TURISMO
RELIGIOSO: UMA PROSPECTIVA GERAL

“Somos um Pais de Romarias, todas elas repletas de amena e invulgar sedugao,
caracterizadas pela simultdanea simplicidade e esplendor que lhes imprimem as
seculares e tradicionais procissées”

Leonardo Coelho, 1966
Portugal. Guia Historico-Turistico, p. 73

“Falem-me na religido desses Domingos e desses dias santificados em honra e
louvor dos Santos mais rispidos e mais ascetas, como S. Jodo e S. Cristovdo, e das
Virgens mais lacrimosas e mais tragicas, como a Senhora das Dores e a Senhora da
Agonia, na pequena igreja amouriscada de qualquer das nossas paroquias rurais,
branca e ridente das nogueiras do vale (..)”

Ramalho Ortigéo, 1895
John Bull, pp. 222-229

Uma parte expressiva do patriménio arquitectonico e artistico que, em Portugal e
sem reserva alguma na regiao Norte, é portador de valores culturais de distin¢do esta
associado, directa ou indirectamente, a vivéncia religiosa da populacao,
fundamentalmente até ao século XIX. Mas nos ultimos duzentos anos proliferou a
emergéncia de diversas festividades com caracter duplamente sagrado e profano e
valorizaram algumas que tém um passado histérico mais profundo.

Este legado patrimonial envolve uma enorme rede de edificacbes e objectos
artisticos, que se estende das principais cidades até as pequenas aldeias das areas
rurais tradicionais, combinando sucessivos periodos da Histéria da arte e da
arquitectura, com maior expresso do Romanico, do Gotico, do Manuelino e do
Barroco.

Em diversos espacos e para multiplas populacdes a vivéncia de festas e romarias
combina a religiosidade popular com a animagdo 6cio-cultural. Contudo, a afirmacao
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crescente de modos de vida préprios da urbanidade contemporanea, que alastram
aos mais periféricos espagos rurais portugueses, nao abalou as vitalidades inerentes
as tradicdes religiosas, ao contrario, em certos aspectos tem mesmo contribuido para

a sua valorizacao.

Algumas festividades religiosas emergiram nos ultimos vinte anos como grandes
eventos simultaneamente sacros, culturais e de animac¢do, dotados de melhores
condi¢cdes organizacionais e de meios de suporte mais adequados (transportes,
estacionamentos, servicos de seguranca, alojamento turistico, restauragdo, etc.),

conseguindo fluxos crescentes de visitantes, quer nacionais, quer estrangeiros.

Podem-se referir, neste contexto, varios exemplos relevantes: Festa dos Tabuleiros
(Tomar), Festa do Povo (Campo Maior), Solenidades da Semana Santa (Braga),
Romaria da Senhora da Agonia (Viana do Castelo), Romaria de Portugal, de Nossa
Senhora dos Remédios (Lamego).

A regido Norte tem um largo conjunto de festas e romarias, € o espaco portugués
com maior expressao das vivéncias de religiosidade popular, onde se podem destacar
varios eventos com grande expressdo no futuro desenvolvimento que se deseja para
o Turismo Religioso:

> N? Sra. da Agonia (20 de Agosto), em Viana do Castelo

. A romaria mantém na actualidade o papel de grande festa nacional do
Minho, festa de pescadores e principal romaria minhota, tal como o Conde de Aurora
refere em 1929 (3). Desde meados do Séc. XVIII que esta imagem é venerada em
Viana do Castelo e a romaria inicia-se em 1823, envolvendo um caracter popular que
ainda hoje se conserva, apesar das transformacdes que o evento denota.
Trata-se de um culto fortemente associado ao caracter Unico de maritimidade cultural
das comunidades piscatorias desta &rea, que souberam criar e recriar uma
manifestacdo com grande pujanga de cor, alegria e genuina devocao, que sustentam
uma atractividade que extravasa o espago de influéncia nacional.
Hoje, a Romaria afirma-se como festa municipal mas é uma manifestacdo que

® Cf. PERDIGAOQ, Teresa — texto - e ALVES, Afonso — fotografia (1999), pp. 152-157
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envolve romeiros de toda a regidao Norte, do Centro e das comunidades portuguesas
emigradas

> N? Sra. dos Remédios (6 a 8 de Setembro), em Lamego

. Dezenas de milhares de romeiros e visitantes participam nesta grande festa
popular e religiosa, que envolve novenas e procissdo, em combinac¢ao com o arraial e
a animac¢do dada pelo folclore, pelo fogo preso e de artificio e muitos outros
divertimentos. A grande parte dos romeiros provéem das terras dourienses e
transmontanas.

> Senhora Aparecida (Agosto), em Sanfins do Torno (Lousada)

. E tradicdo destas festas a construcdo de um dos maiores andores que
desfila em Portugal neste tipo de eventos. Trata-se de um andor alegérico com
dezasseis metros de altura, encimado pela pequena imagem da Santa, que é
transportado por 60 homens que tenham manifestado promessa a Nossa Senhora e
tenham vaga para esta participacao, o que é relativamente dificil, uma vez que sao
muitos os candidatos.

> Sao Bento da Porta Aberta (Terras de Bouro)

. Segundo Vasconcelos (1996, pp. 99-106), mais de 20 mil peregrinos afluem
a este evento anualmente;

> Sra. de Antime ou Nossa Sra. do Sol (Fafe)

o Trata-se de uma apari¢do mariana que supostamente registada no Monte.
Os romeiros e visitantes excedem 20 mil, sequndo as entidades locais (Perdigao e
Alves, 1999). A procissao € o momento alto das celebragdes.
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Romaria Grande de Sao Torcato (Guimaraes)

Realizada no 1° domingo de Julho e dias anteriores, € por muitos

considerada a maior Romaria do Minho. Para além desta manifestacao faz-se

também a romaria pequena, em Maio, e a feira de Fevereiro.

Realizam-se ainda diversos outros eventos similares que merecem destaque:

Festa de Sao Bras, em Santa Cruz do Bispo (Matosinhos)
Senhora da Abelheira, em Escariz (Arouca)

Sao Domingos da Serra, em Raiva (Castelo de Paiva)
Senhora das Amoras, em Oliveira do Arda (Castelo de Paiva)
Senhora da Piedade, em Canedo (Santa Maria da Feira)
Sdo Marcos (Oliveira de Azeméis)

Senhora da Abadia (Amares)

Senhora do Socorro (Barcelos)

Senhora Aparecida (Barcelos)

Senhora do Sameiro (Braga)

Bom Jesus do Monte (Braga)

Sao Bartolomeu do Mar (Esposende)

Senhora da Penha (Guimaraes)

Sao Bento das Peras (Guimaraes)

Senhora do Porto de Ave (Povoa de Lanhoso)

Senhora da Orada (Vieira do Minho)

Imaculado Coracao de Maria (Alfandega da Fé)

Senhora da Serra (Braganca)

Senhora de Balsamao (Macedo de Cavaleiros)

Senhora da Luz (Miranda do Douro)

Senhora do Naso (Miranda do Douro)
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Refira-se também a ocorréncia de outras festividades que combinam o sagrado com
o profano, como ocorre em Moncao, com a realizacdo da Procissao do Corpo de
Deus, conhecida pela Festa da Coca, simbolizada pela luta de S. Jorge, o Cavaleiro
que representa o Bem, contra o Dragdo, a Besta que revela o Mal. Trata-se de uma
festa com grande expressdo recente, que tem sido promovida pelas entidades
autarquicas locais.

Todo este conjunto de tradi¢bes arreigadas na vivéncia cultural das populagdes e
combinada com a ocorréncia de diversos objectos e espagos patrimoniais, sobre tudo
nos campos da arte e da arquitectura, dao lugar a uma plataforma de potenciais de
atractividade turistico-religiosa expressiva na regidao Norte.

No entanto, tendo em conta os resultados dos inquéritos realizados, pretendemos
fazer uma breve contextualizagdo do Porto e Norte de Portugal como destino
turistico religioso.

Assim, se considerarmos os quatro primeiros tipos de férias dos hospedes inquiridos,
verificamos que cerca de 79% do total preferem férias de sol & praia, touring/passear,
culturais, visita ao meio rural. O Turismo religioso tem pouca relevancia, pois apenas
atinge os 3%.

Grafico n° V-1 - Tipo de férias que os héspedes costumam realizar

Visita ao meio rural Y 14%

Desporto de montanha 3%
Saude /desporto 9%

Férias de cidade 6%

Touring/passear P 22%

. .. O,
Turismo religioso 3%

Culturais J 16%

Férias de sol & praia P27%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%
Fonte: Inquérito aos Hospedes — DHV MC (2003)

Se somarmos apenas o fouring/passear, o cultural e a visita ao meio rural
representam cerca de 52% do total. No entanto, estes trés tipos de férias poderao,
eventualmente, estar associados a motivos religiosos, como, por exemplo, € no meio
rural que realizam grande parte de romarias/peregrinacdes e, por outro lado, a visita
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a familiares e amigos de pessoas que vivem nos grandes centros urbanos (Lisboa e
Porto); o Touring/passear podera estar ligado a visita a monumentos religiosos e ou
festividades religiosas de um e de dois dias; o cultural podera estar relacionado com

visitas a monumentos (Igrejas, mosteiros e conventos) e eventos religiosos.

Contudo, neste momento o turismo religioso ndo tem grande significado (3%), mas
poderemos perspectivar que, num futuro préximo com uma maior divulgagdo,

promocao e sensibilizagdo, este valor percentual seja, efectivamente muito maior.

Em geral, praticamente todos os aspectos propostos sdo merecedores de uma visita.
Assim, os inquiridos nos PITs tém um valor percentual maior e um intervalo de menor
variacao, situando-se entre os 60% (sitios arqueoldgicos) e os 77% (monumentos em
geral), do que os dos héspedes que varia entre os 43% (romarias) e os 70%
(monumentos em geral), se considerarmos os dois graus da escala com maior valor

percentual.

No entanto, os aspectos que mais se destacam, para uma possivel visita, sdo os
monumentos em geral (acima dos 70%), os centros histéricos (acima dos 63%), a
gastronomia (acima dos 62%) e os museus em geral (acima dos 58%).

Contudo, verificamos algumas discrepancias nos resultados dos dois tipos de
inquéritos (PITs e Héspedes), em especial, nos monumentos religiosos (Hosp.: 57% e
PITs: 73%), nas romarias (Hosp.: 43% e PITs: 63%) e nas festividades religiosas (Hosp.:
52% e PITs: 65%). Este facto demonstra que as atrac¢des de caracter religioso
poderao ter um grande potencial de crescimento, a médio e longo prazo.

Em relacdo as experiéncias que mais gostaram, algumas coincidem com locais de
caracter religioso, como por exemplo, no Porto, a visita a Igrejas (em especial a de S.
Francisco) e a Sé Catedral; em Braga, a Sé catedral, o Sameiro e o Bom Jesus do
Monte, e outras Igrejas; em Viana do Castelo, a Nossa Senhora da Agonia; no Gerés,
S. Bento da Porta Aberta, a Nossa Senhora da Peneda e outras Igrejas; em Lamego a
Nossa Senhora dos Remédios.

Relativamente a outras experiéncias que mais gostaram destacam-se, no Porto. o
centro historico, alguns museus (Soares dos Reis e Serralves) e as visitas as caves do
vinho do Porto; no Douro os passeios de barcos, em Chaves os monumentos em
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geral (em especial o Forte de S. Francisco) e o centro historico de Braga e de

Guimaraes.

No entanto, os locais que pretendiam visitar localizam-se no Minho (por exemplo:
Braga, Guimardes, Viana do Castelo, Ponte de Lima e Gerés), no Douro (as quintas),
em Tras-os-Montes (Chaves e Braganca) e no Porto as Caves do Vinho do Porto.

Verifica-se, também, que gostaram dos locais que visitaram, pois indicaram
pouquissimos locais religiosos de que gostaram menos. Apenas existem algumas
referéncias a alguma degradacao e a Igrejas fechadas.

Verificamos uma grande repeticao na participagdo da mesma romaria, pois cerca de
76%, ja participou mais de quatro vezes e apenas 9% ¢é a primeira vez.

No entanto, quando questionados acerca do que deve ser melhorado, consideram a
qualidade das acessibilidades e da sinalizagdo (cerca de 91%), dos estacionamentos
(cerca de 69%) e da restauracdo (cerca de 24%), como primeira prioridade. Em
segunda e terceira prioridade, a qualidade do alojamento ( 25% a 30%) e da
animacdo (21% a 24%). A qualidade de outros programas organizados, como 42 e 52
opcao, e os transportes como 5% e 62.

Grafico n° V-2 - Nimero vezes que ja participou nesta romaria

Pela primeira
vez

V 9%

vezes o
76% 15%

Fonte: Inquéritos nas romarias - DHV MC (2003)

O Norte de Portugal dispbe de potenciais, de oportunidades e de vontades para
desenvolver o Turismo Religioso, é necessario encontrar uma estratégia em que
todos os actores relevantes nesta cadeia de produto se revejam e que constitua o
referencial de definicdo de ac¢des comunicacionais e de marketing adequadas e
dotadas de condicdes de sucesso.

A oferta de viagens em ftouring, programadas e comercializadas pelos Operadores

Turisticos nacionais e internacionais, envolvendo a regido Norte, enquanto destino de

PROJECTO CO-FINANCIADO: PROMOTOR: EQUIPA TECNICA:
[ ]
On | Valorzagao Regional  SoMESAO ¢ coomanacio |t ASSOCACRO COMERCIL D BRAG

76



TURISMO RELIGIOSO - ESTUDO DE MERCADO E COMUNICAGAO

Turismo Religioso e Cultural, é actualmente ainda diminuta e esta relacionada
fundamentalmente com a itinerancia turistica (7ouring) e o excursionismo. A
comercializa¢do turistica dos grandes eventos religiosos (ex. Semana Santa em Braga)
apresenta um nivel aquém das reais potencialidades que a regido dispde. Assim, o
desenvolvimento global do produto esta numa fase de ciclo que abre perspectivas de
uma expansdo expressiva no presente decénio, desde que se consiga uma melhor
estruturacao da programacao de viagens e da sua comercializagdo e distribuicao nos
mercados.

Refira-se ainda que, com as tendéncias de expanséao territorial do turismo na regido
Norte, que se tornaram claras ao longo dos anos noventa do século passado, estdo a
afirmar-se varios tipos de relacdes de complementaridade dos espacos de incidéncia
do Turismo Religioso e Cultural com outros territérios do turismo que tém adquirido
uma forte atraccdo turistica nesta regido. Referimo-nos a articulagdo dos espacos
marcados pelo patrimonio religioso (material e imaterial) com areas que tém tido
recentemente uma clara valorizacao turistica, com alcance internacional: o Vale do
Douro (Cruzeiros Fluviais e Circuitos Culturais na envolvente), com particularidade
para o Alto Douro Vinhateiro, que detém a classificacdo de Patrimonio Mundial pela
UNESCO; os centros histéricos de Guimardes e do Porto, que também possuem o
referido reconhecimento; as areas protegidas, com destaque para o Parque Nacional
da Peneda-Gerés; o Vale do Cda, que adquiriu alguma projeccao externa, no quadro
dos destinos culturais associados a patriménios arqueoldgicos (gravuras pré-
historicas).

Em sintese, o fraco nivel de desenvolvimento do produto na regido Norte, onde se
liga fundamentalmente a realizacdo de eventos da tradicionalidade religiosa na
regiao e, recentemente, ao 7ouring Cultural que combina os principais nucleos com
relevancia patrimonial religiosa (ex. Porto, Braga, Lamego, Viana do Castelo,
Guimardes, etc.), exige a definicio de uma estratégia de relancamento global do
produto, particularmente no propésito de alargar a oferta e a procura nos dominios
da fruicdo cultural e recreativa os espacos religiosos e patrimoniais dotados de maior
atractividade.
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VI. AVALIACAO DOS SEGMENTOS DE MERCADO E DOS MERCADOS
ESTRATEGICOS PARA O TURISMO RELIGIOSO NO PORTO E NORTE DE
PORTUGAL

VLI Origem dos turistas associados aos espacos de religiosidade
(patrimonial ou vivida) e meios de transporte de alojamento utilizados (no
Porto e Norte de Portugal)

Na analise realizada aos trés inquéritos verificamos que existe uma relativa
discrepancia entre eles.

Assim, a maior parte dos hdspedes inquiridos vive no estrangeiro (42%), seqguido de
outra regido de Portugal (32%) e em dUltimo, os que vivem no Norte de Portugal
(26%).

A Espanha e Franca representam cerca de 44% do total de estrangeiros. Se somar-
mos a Italia, o Brasil, a Holanda e a Inglaterra atingem os 65%.

Em relagdo aos que sao provenientes de outras regides do Pais, s6 Lisboa representa
cerca de 37% . Se considerarmos Lisboa e Sintra, ou seja, a zona de Grande Lisboa
atinge os 45% do total dos inquiridos nas Unidades de alojamento. Os restantes
encontram-se distribuidos pelo Pais (Viseu, Faro, Madeira, Leiria, Sesimbra, Anadia,

etc)).
Grafico n° VI-1 - Proveniéncia dos haspedes
No Norte de
Portugal
26%
Estrangeiro
42%
Outra regido de
Portugal
32%
Fonte: Inquéritos aos Hospedes — DHV MC (2003)
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Os provenientes do Norte de Portugal, mais de metade (56%) sao do Grande Porto,
25% de Tras-os-Montes e Regido do Douro e os restantes do Minho (19%).

Por outro lado, os inquiridos nos PIT" s, cerca de 34% vive ou trabalha nessa area, ou
seja, num raio de 50km, e os restantes repartem-se pelo estrangeiro e por outra
regiao de Portugal.

Grafico n° VI-2 - Inquiridos que vivem ou trabalham numa de area 50 kms das Romarias

nao
26%C|

sim
74%

Fonte: Inquérito nas romarias — DHV MC (2003)

Contudo, aproximadamente 74% dos inquiridos nas romarias, vivem ou trabalham
num raio de 50 km. Os restantes repartem-se por outra regidao de Portugal e
estrangeiro.

Em suma, aproximadamente 3 (74%) dos que vao as romarias vivem ou trabalham
num raio de 50 km dessa area. Por outro lado, em relagdo aos hospedes e PIT' s a
maioria (cerca de 74% e 55%, respectivamente) € proveniente do Estrangeiro e de
outra regiao de Portugal.

Grafico n° VI-3 - Meios utilizados na deslocacao as romarias

Outro 1%
A P& 4%
Autocarro de turismo 17%
Carro proprio P 75%
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Fonte: Inquérito nas romarias - DHV MC (2003)
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Quanto aos meios utilizados para se deslocarem as romarias cerca de % dos

inquiridos utilizam carro proprio e apenas cerca de 17% autocarro de turismo. Apenas

cerca de 4% vao a pé, talvez para cumprimento de promessas.

Nos PIT" s a percentagem dos que utilizam carro proprio é quase semelhante as

romarias. No entanto, cerca de 13% utilizam o avidao regular contra os cerca de 1%

dos que foram inquiridos nas romarias. Este facto podera significar que a maior parte

dos que utilizam avido procuram outras atracgoes.

Em relacdo ao alojamento, tendo em conta que cerca de % dos inquiridos nas

romarias vivem ou trabalham num raio de 50 km dessa area, logo ficam alojados em

casa propria e em casa de familia e amigos. Por outro lado, os inquiridos nos PIT' s,

cerca de 30% ficam alojados em hotéis, residéncias e pensdes.

Grafico n° VI-4 - Alojamento utilizado pelos inquiridos nos PITs
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Fonte: Inquérito nos PIT" s - DHV MC (2003)
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VLIL Articulacao entre a oferta associada ao Turismo Religioso e
Cultural com as motivacoes e actividades preferenciais dos turistas,
visitantes ou peregrinos

Dos inquiridos nas romarias, verificamos como principais razdes da sua deslocacdo a
devocao ao padroeiro e a notoriedade da romaria, com cerca de 48% e a proximidade
as férias e residéncia encontra-se na quarta posicdo (cerca de 10%).

Em relacdo aos hospedes, a principal razdo da sua deslocacdo sdao os motivos
profissionais. Se retirarmos este motivo, destacam-se a visita a um sitio especifico no
Norte de Portugal (por exemplo o Gerés e Braga), as termas, os atractivos culturais e

as férias.

Por outro lado, os inquiridos nos PIT’ s, detectamos que as trés primeiras razdes sdo
as Férias, passear (circuitos ou roteiros) e a natureza e paisagem. Contudo, se
juntarmos as peregrinagdes e as festividades religiosas, ja ascendem ao terceiro lugar.

Grafico n° VI-5 - Principais razdes da deslocacdo (visita) dos inquiridos nas romarias
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Fonte: Inquérito nas romarias — DHV MC (2003)

Em suma, tendo em conta estes resultados, pode-se referir, eventualmente, que os
que se deslocam as romarias o fazem por motivos religiosos, enquanto que os
héspedes (os que ficam alojados ou vém de longe) a sua principal razao é
profissional. Contudo, os inquiridos nos PIT' s, revelam motivos mais relacionados
com as férias.
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Como resultado da sua visita, dos héspedes inquiridos que visitaram um local

religioso, cerca de 33% acharam uma experiéncia interessante e 30% recolheu-se em

oracdo. No entanto, dos que nao visitaram um local religioso, cerca de 44%

afirmaram que ndo tinham tempo e cerca 26% nao tinham interesse nesse tipo de

experiéncias.

Em relacdo as actividades que os inquiridos nas romarias mais participam, destacam-

se a participacdo em actos religiosos (cerca de 78%) e o seu visionamento. As

actividades seguintes, mas com menor valor percentual, que também tém uma certa

participacdo sao o Comércio/Feira/Mercado, os espectaculos musicais e a
gastronomia.
Grafico n° VI-6 - As actividades que os inquiridos nas romarias mais se envolveram
ara O %
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Fonte: Inquérito nas romarias — DHV MC(2003)
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VLIIL. Factores de identificacao e caracterizacao dos principais

segmentos de mercado do Turismo Religioso e Cultural

Quanto a estada média dos hdspedes inquiridos, verificamos que existem trés

“picos” : o primeiro de 2 a 3 dias, o segqundo de uma semana (7dias) e o terceiro de
quinze dias. Em relacdo ao Norte de Portugal detectamos dois “picos” : o primeiro
de 3 dias (onde possivelmente se enquadram os Short-breaks) e o segundo, de 7
dias.

Por outro lado, cerca de metade (cerca de 53%) dos inquiridos nos PIT’ s, pernoitam
mais de 5 noites no Norte de Portugal e outros cerca de 31% pernoitam 4 a 5 noites.
Contudo, cerca de 44% dos inquiridos nas romarias pernoitam apenas uma noite e,
aproximadamente 28% mais de cinco noites.

Quanto ao género do sexo, aproximadamente 54% dos héspedes inquiridos sdo
masculinos, ao contrario dos inquiridos nos PIT' s (cerca de 57%) e nas romarias
(cerca de 62%) do sexo Feminino.

Grafico n° VI-7 - Nimero de noites que os inquiridos nas romarias tencionam pernoitar
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Fonte: Inquérito nas romarias — DHV MC (2003)

Os dois principais segmentos etarios dos héspedes inquiridos, que representam cerca
de metade, situam-se nas faixas etarias dos 50 — 64 anos ( cerca de 29%) e dos 40 —
49 anos ( cerca de 21%). Em terceiro, encontramos dois grupos como o mesmo valor
percentual (cerca de 16%): dos 25 — 29 anos e com ou mais de 65 anos.
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Os resultados obtidos aos inquiridos nos PIT' s e nas romarias, tém alguma
semelhanca. Assim, verificamos que o principal segmento etario, € mais alargado e
mais jovem que o dos hoéspedes, ou seja, dos 30 aos 49 anos (cerca de 46%), a
segunda faixa etaria dos 50 aos 64 anos (cerca de 21%) e a terceira dos 25 aos 29
anos (cerca de 16%) 65 ou mais anos.

As viagens realizadas pelos hospedes inquiridos, sdo maioritariamente por duas
(cerca de 41%) e uma (cerca de 35%) pessoa adulta que, em geral, sdo acompanhados
por uma ou duas criancas (cerca de 29%). Por outro lado, existem duas coincidéncias
entre os inquiridos nos PIT' s e nas romarias, pelo facto de cerca de 39% viajarem em
grupos de 2 a 5 pessoas e de cerca de 1/3 com uma pessoa. Contudo, cerca de 16%
dos inquiridos nas romarias viajam em grupos de 6 ou mais.

Relativamente ao grau de formacao escolar/profissional identificamos trés eixos:

e No 1° eixo, dos inquiridos nos PIT" s e os héspedes, verificamos que o
principal grau é a licenciatura (cerca de 22%) e que nas romarias
aproximadamente 66% tem apenas o 1° e 2° ciclo. No entanto, se somarmos
o ensino profissional e o secundario, dos inquiridos nos PIT" s, conseguimos
obter um valor percentual de cerca de 25%, que passa para o primeiro lugar.

e No segundo eixo, para os hospedes inquiridos, destaca-se o ensino
secundario (cerca de 23%), mas para os inquiridos nos PIT' s aparece o 1°
ciclo (cerca de 18%).

¢ No terceiro eixo identificamos, nos inquiridos nas romarias o 3° ciclo (cerca
de 10%) e o secundario e a licenciatura com a mesma percentagem (cerca de
9%). Por outro lado, nos héspedes inquiridos destacam-se o 1° ciclo e o
bacharelato, e nos inquiridos nos PIT" s o 3° ciclo e o doutoramento.
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Grafico n° VI-8 - Grau de ensino que possui ou esta a frequentar, dos inquiridos nos PIT's
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Fonte: Inquérito nos PIT" s - DHV MC (2003)

A maioria dos inquiridos, nas romarias, nos PIT' s e os hdspedes viajam
acompanhados pela familia e pelos amigos.

Grafico n° VI-9 — Acompanhantes de viagem/estada dos inquiridos nos PIT's
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Fonte: Inquérito nos PIT" s - DHV MC (2003)

Em relacdo a situacdo profissional, nos héspedes inquiridos, verificamos que cerca de
metade é reformado (46%), mas os inquiridos nos PIT' s e nas romarias, cerca de
metade trabalham por conta de outrém. No entanto, se somarmos os que trabalham
por conta propria e os empresarios, atinge cerca de 33%.
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Numa segunda linha (entre os 11% e 18%), encontramos nos inquiridos das romarias
e nos PIT" s, os que trabalham por conta propria e os reformados. Enquanto que nos
héspedes encontramos os que trabalham por conta prépria e os empresarios.

Grafico n° VI-10 - Situacdo dos inquiridos nas romarias perante o trabalho
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Fonte: Inquérito nas romarias — DHV MC (2003)

Em relagdo a religido, a grande maioria dos héspedes inquiridos identifica-se com o
catolicismo (cerca de 67%), aproximadamente 18% nao se identifica com nenhuma e
os restantes repartem-se por varias religides (Protestantes, Judaismo, Hinduismo e
Ortodoxa). Os inquiridos nos PIT" s cerca de 72% sao catélicos, mas nas romarias,
obviamente, a totalidade dos inquiridos é de religiao catélica.

Em relacdo ao nivel de despesas, ndo nos foi possivel obter dados suficientes para os
podermos tratar. Pensamos que este é uma facto de alguma privacidade, e como tal,
a maioria dos inquiridos ndo respondeu a estas duas questoes.

No entanto, no que respeita aos rendimentos , verificamos que, dos inquiridos nas
romarias, cerca de metade ganha até €500 e 35% de €500 a €1 000. O que significa
um rendimento baixo, se compararmos com os dos PIT" s, onde cerca de 41% ganha
entre €3 001 e €3 500, mas outros 41% nao sabem ou nado respondem. Em relacao
aos héspedes inquiridos, cerca de 32% ndo sabem ou nao respondem, mas cerca de
13% ganha entre €501 a €1 000, cerca de 12% ganha mais de €3 500 e cerca de 10%
ganha entre €1 501 e €2 000.
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VLIV. Instrumentos e processos de comunicacao e comercializacao
associados as viagens com perfil religioso e cultural

Em relacdo a organizacdo da viagem e/ou escolha de alojamento, dos hospedes
inquiridos, cerca de metade faz os contactos directamente e ou compra programas
de alojamento e transporte as Agéncias de Viagens e Turismo (cerca de 21%). No
entanto, as trés primeiras fontes de informacdo que recorre sdo a visita anterior, a

internet e familia e Amigos.

Dos inquiridos nos PIT" s, quase metade (cerca de 42%) nao organizou a sua viagem,
mas aproximadamente 33% fizeram os contactos directamente. No entanto, mais de
metade teve conhecimento do Norte de Portugal através da visita anterior e da
familia e amigos. E de referir que os PIT' s apenas representam cerca de 7% na
procura de informacao.

A maioria (cerca de 95%) dos inquiridos nas romarias ndo preparou a sua visita e teve
conhecimento através da visita anterior e da familia e amigos. E de referir que apenas,
aproximadamente 2% fez a sua reserva através da sua pardquia.

Grafico n° VI-11 - Forma como os héspedes organizaram a sua viagem e/ou escolha de alojamento
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Fonte: Inquérito aos hospedes — DHV MC (2003)

Em suma, os héspedes inquiridos procederam a organiza¢do da viagem e a escolha
do alojamento directamente ou através das agéncias de viagens e turismo. No
entanto, tendo em conta que os seus principais motivos sdo profissionais, podera ser
a empresa onde trabalham que executam directamente estas tarefas.
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Por outro lado, os inquiridos nos PIT" s e romarias ndo preparam ou organizaram a
sua viagem. Este facto podera confirmar uma certa liberdade individual de preparar
ou de organizar a sua viagem, se tivermos em atencao que cerca de ¥ dos inquiridos
nas romarias utiliza carro préprio para se deslocar. Contudo, a maioria tem como

fonte de informacao a visita anterior e a familia e amigos.

VILV. Niveis gerais de satisfacao e potencial de procura a médio e

longo prazos

Relativamente ao grau de satisfacdo e de potencial de procura a médio e longo
prazo, nos hospedes inquiridos, verificamos que cerca de 69% ja visitou a regiao de
duas a quatro ou mais vezes, e que cerca de 40% pretende repetir a visita no préximo
ano contra 38% que ndo a pretende repetir. No entanto, a percentagem dos
inquiridos nos PIT' s que ndo pretende repetir a visita no proximo ano é de cerca de
40%, contra 29% que prevé voltar. Contudo, aproximadamente metade dos inquiridos

nas romarias pretende voltar, contra 28%.

Grafico n° VI-12 - Hoéspedes inquiridos que pretendem repetir a visita no proximo ano

Nao sabe/Nao
responde

22%
Sim
40%

Néo
38%

Fonte: Inquérito aos hospedes — DHV MC (2003)

Contudo, cerca de 78% , dos hospedes e dos inquiridos nos PIT' s, recomendariam a
visita a um amigo ou colega seu, contra sensivelmente 13% que ndo o faria. No
entanto, os inquiridos nas romarias apenas cerca de 63% recomendaria a um amigo

ou colega seu.

Dos aspectos que obtiveram maior nivel de satisfacdo, nos hospedes inquiridos,
destacam-se, as acessibilidades (satisfeito — 52%), a informacao turistica (satisfeiro —
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51%), o alojamento turistico (muito satisfeito — 49%) monumentos (satisfeito — 48%) e
os restaurantes (satisfeito — 46%). No entanto, com um valor percentual consideravel,
destacam-se como indiferentes os eventos religiosos (cerca de 43%), os culturais e a
animacao (cada um com cerca de 36%).

Quanto aos inquiridos nos PIT' s, identificam-se as acessibilidades (satisfeiro - 76%),
a animacao (satisfeito — 59%), os restaurantes (satisfeito — 56%), os eventos culturais e
religiosos (satisfeitos — 52%). No entanto, existem alguns indiferentes, como os
eventos religiosos (cerca de 32%)e os culturais (cerca de 28%) e os monumentos
(cerca de 27%).

Em relacdo aos inquiridos nas romarias, evidenciam-se as romarias (satisfeito — 63%),
as acessibilidades (satisfeito — 50%), a animacao (satisfeito — 45%) e os restaurantes
(satisfeito - 44%). No entanto, cerca de 29% estao insatisfeitos com as acessibilidades.
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VI. ANALISE DE CASOS DE ESTUDO (NUMA ABORDAGEM DE
BENCHMARKING)

VILL. Fatima: Cidade Santuario, Destino de Turismo Religioso

Fatima € um centro urbano recente, com aproximadamente 8 mil habitantes* (INE,
2001), que se desenvolveu em torno da Cova da Iria, onde ocorreram em 1917 as
aparicdes de Nossa Senhora aos trés pastorinhos. A emergéncia do estabelecimento
humano esta associada a afirmacdao mundial que Fatima adquiriu ao longo dos
decénios do sec. XX, enquanto Cidade Santuario, Centro de Peregrina¢des ou Destino
de Turismo Religioso que movimenta anualmente mais de quatro milhdes de

visitantes e peregrinos.

VILLI. Identificacdo e posicionamento do caso de estudo
VILLLL Localizacdo e quadro geogrdfico e historico

A posicao geografica de Fatima, numa area de transicao da Estremadura para a Beira
Litoral, entre as areas metropolitanas de Lisboa e do Porto, permite uma relacao de
proximidade favoravel a captacdao de fluxos de peregrinos, visitantes e turistas
originarios de todo o Ocidente Peninsular.

As condicGes de acessibilidade facultadas pela proximidade de um né da Al (auto-
estrada Lisboa-Porto), do né de ligacao ao IP6 (que liga, pelo IP2, a Castelo Branco,
Portalegre e a Extremadura Espanhola) e da estacdo ferrovidria de Caxarias, que
dispde de ligacdo pendular de autocarro a Fatima, constituem um factor muito
relevante na atraccao de fluxos de visitantes a este destino.

A relativa proximidade dos aeroportos internacionais de Lisboa (Portela) e do Porto
(Sa Carneiro), constitui uma importante vantagem na captacdo de fluxos de
peregrinos e turistas estrangeiros, particularmente no que concerne aos que sao

4 A populacdo residente na freguesia de Fatima em 2001, segundo o Recenseamento da Populacdo (INE), era
de 10302 habitantes, o que releva o peso relativa da concentracdo urbana em torno da Cova da Iria e na rede
de lugares de proximidade que integram esta cidade.
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oriundos de paises distantes, das Américas, da Asia, da Oceania ou de Africa. A
combinacdo desta acessibilidade a plataformas aeroportuarias, com a oferta de
programas organizados por T7our Operators que articulam Fatima com o eixo
Norte/Sul de centros urbanos de relevancia patrimonial e religiosa - Lisboa, Coimbra,
Porto, Braga e Santiago de Compostela -, tem reforcado a capacidade de atraccao de
Fatima, numa l6gica mais ampla de integracdo nos fluxos turisticos culturais e
religiosos no Centro e Norte de Portugal e na Galiza.

Mas Fatima tem um enquadramento fisico e paisagistico que ndo é negligenciavel,
uma vez que lhe atribui um caracter préprio e diferenciador, ao mesmo tempo que
insere este centro de peregrina¢cbes numa malha de centros similares (Lourdes, em
Franga; Loreto, na Italia; Alt6tting, na Alemanha, entre outros)s; que se posicionam em
espacos econdmica e populacionalmente deprimidos, ndo fosse o surgimento dos
atractivos religiosos e as dinamicas que estes proporcionaram.

O centro urbano de Fatima esta enquadrado pelo Maci¢o Calcario Estremenho,
localizado numa area de planaltos carsificados — plataforma de Fatimaé - a Norte do
planalto de S. Mamede e das Serras de Aire e de Santo Antdnio. Esta condicao do
territério de Fatima combina-se geomorfologicamente com as suas especificidades
climaticas, com Invernos frios, verées quentes e niveis de pluviosidade média anual
acima de 900 mm(?).

Neste quadro morfologico e climatico, foi relativamente dificil o desenvolvimento de
actividades produtivas que garantissem a fixacdo das populacbes, pelo que a
ocorréncia do milagre associado as apari¢cdes da Cova da Iria e a consequente dos
fluxos de peregrinos, lancou as bases de um novo tecido econémico, cada vez mais
sustentado pelas actividades ligadas ao complexo religioso do Santuério, ao turismo,

a construcao civil, aos servigos pessoais e sociais e ao comércio.

De facto, em 13 de Maio de 1917, acontecem as apari¢des da Virgem Maria aos trés
pastorinhos (Lucia, Jacinta e Francisco) na Cova da Iria e, com a difusdo deste
acontecimento de fé, imbuido de uma forte carga mistica, emerge um forte pélo de

> Cf. Nolan, Mary e Nolan, Sidney (1992).
& Cf. Ribeiro, O.; Lautensach, H. e Daveau, S. (32 ed. 1995), vol. I, pp. 167-277.
7 Cf. Alcoforado, M. (1991), pp. 37-61.
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atraccao religiosa que rapidamente adquire também um cariz turistico. O
estabelecimento humano surge e expande-se econdmica e populacionalmente, desde
um momento inicial de auséncia de populacao residente (1917), até a actualidade em
que é reconhecido como cidade, possuindo mais de oito mil residentes permanentes
e acima de 4 milhdes de visitantes anualmentes.

Onde havia uma paisagem polvilhada de azinheiras, oliveiras e carvalhos, cortada por
campos de semeadura e horticultura pobres, por vinhedos ou por trechos adensados
de floresta, dominados por pinheiros, onde se pastoreavam pequenos rebanhos de
ovelhas e cabras, configurou-se ao longo dos decénios do séc. XX um espago su/
generis, que se sustenta em torno de trés dominios funcionais estruturantes:

. Actividades religiosas;

. Aparelho comercial e de servicos (pessoais, sociais, as empresas, etc.);

Actividades turisticas, particularmente a hotelaria e a restauragao.

A expansdo populacional do centro urbano que cresceu em torno da Cova da Iria,
cuja designacdo deriva da proximidade da velha aldeia rural de Fatima, processou-se
rapidamente, desde um estadio embrionadrio que podemos demarcar por 1928,
quando se inicia a edificacdo da Basilica, existindo apenas sete habitacGes e uma
unidade hoteleira em instalagdo (Ambrésio, 2000, pp. 70-111), até a situacao actual,
em que a cidade tem oito mil habitantes permanentes e dispde de 152

estabelecimentos hoteleiros e similares.

8 Em 1960 a Cova da Iria e a érea directa de influéncia (actual cidade de Fatima) tinha 1028 residentes, que
aumentou para 4982 em 1981 e para 5033 no final do decénio de 90 (Ambrdsio, 2000). Em 2001 a populagdo
residente na freguesia de Fatima ascendeu a 10302 habitantes, segundo o INE, tendo o centro urbano cerca de

oito mil.
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Podem identificar-se alguns momentos e acontecimentos enfaticos no processo de

estruturacao de Fatima, enquanto centro de peregrinacdes, a escala mundial, numa

Cidade Santuario, um pélo de Turismo Religioso:

Aparicées de Nossa Senhora (do Rosario de Fatima) e “milagre do sol” em
1917, registando-se uma concentracao de 70 mil pessoas aquando da Ultima
apari¢do, em Outubro deste ano;

Construcdo da Capelinha das Apari¢des, em 1919 e inicio da Basilica em 1928;

Grande peregrinacao do 25° aniversario das apari¢oes, em 1942 e intervengdo
do Papa Pio XII, neste ano, pela radio, invocando o pedido de Nossa Senhora

em Fatima;

Deslocacdes a Fatima do Cardeal Roncalli em 1956, posteriormente Papa Jodo
XXIII; do Papa Paulo VI em 1967; do Cardeal Albino Luciani em 1977, depois
Papa Jodo Paulo I; do Papa Jodo Paulo Il em 1982 e em 1991,

No ano do cinquentenario das apari¢des (1967) afluiram a Fatima cerca de
trés milhdes de peregrinos e visitantes;

Em 1982 foi inaugurado o Centro Pastoral Paulo VI, dotado de um auditério
principal com mais de dois mil lugares;

Elevacao de Fatima a cidade em 1997,

Criagdo de varios instrumentos orientadores do ordenamento territorial® e da
gestdo do modelo de ocupacdo do espago e da sua organiza¢do funcional,
apesar de surgirem tardiamente, tendo em conta as necessidades que o
centro urbano e religioso de Fatima foi denotando, no decurso da sua
expansao.

9 Em 1935 é conhecido o primeiro esboco (Ante-Plano), pelo Bispo de Leiria, de planificacdo urbanistica do

espaco do Santuério e da area envolvente, que estava a sofrer, a época, uma rapida pressdo ocupacional e

funcional; em 1944, Cottinelli Telmo desenha um importante Ante-Plano de Urbanizacdo para este espaco; em

1957 surge um novo Ante-Plano de Urbanizacdo de Fatima, de autoria de Luis Xavier; nos anos noventa

desenvolvem-se trabalhos de preparacdo de um Plano de Urbanizacdo, que foi aprovado em 1995 e que tem

renovacdo em 2002; sdo também aprovados Planos de Pormenor (nos anos noventa) que orientam a expansao

recente do aglomerado.
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O processo de expansao de Fatima, enquanto centro urbano e foco de captagdo de
peregrinagdes, careceu de um esforco de orientacdo estratégica da edificacdo, do
ordenamento espacial e da organizacdo funcional e administrativa do aglomerado
urbano, o que permitiu que tivessem persistido até aos dias de hoje varias
disfuncionalidades que se pretende colmatar e ultrapassar, através de intervencoes
qualificadoras e da criagdo e cumprimento de instrumentos reguladores da pressdo

urbanistica e funcional.
VILLLIIL Conceito de destino: sintese

As caracteristicas organizacionais e funcionais e as dinamicas da procura turistica
deste destino sustentam-se no conceito genérico de uma Cidade-Santuario,
orientada para trés publicos alvo dissociaveis:

e Os peregrinos, essencialmente integrados em grupos organizados, que vém a
Fatima para o cumprimento de promessas e participar em grandes eventos
religiosos (dias 13, de Maio a Outubro);

e Os visitantes ou peregrinos empenhados no aprofundamento da sua fé e no
seu desempenho no seio de movimentos religiosos, que aqui se deslocam
para experimentar varias formas de retiro espiritual, enquadrado na vivéncia
do Santuario;

e Os visitantes ou turistas motivados pelo ambiente de excepgdo que a
esplanada do Santuario, a Basilica e a Capelinha das Apari¢des proporcionam.
Neste ambito, sdo também valorizados os grandes eventos de culto religioso
(ex. Procissdao das Velas), que aqui se realizam, bem como a fruicao de
espacos e patrimoénios intimamente associados as aparicbes: casas de
Francisco, Jacinta e Lucia; Museu de Cera; etc. Em sentido mais amplo, este
eixo de publicos alvo, que viajam passando por Fatima em Touring, explora
também outros atractivos turisticos do territorio envolvente (grutas carsicas
nas serras de Aire, Santo Anténio e Candeeiros; castelos e monumentos
marcantes, em Ourém, Leiria, Porto de Més, Alcobaca, Batalha, Tomar, Obidos
e Coimbra; praias da orla atlantica, entre S.Pedro de Muel e Nazaré; nucleo de
lazer do Agroal; estancia termal de Monte Real; monumentos naturais,
correspondentes a pegadas de dinossaurios).
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O conceito de Cidade-Santuario esta, em Fatima, como em outros destinos similares
(ex. Lourdes), associado a uma forte especializagdo funcional do espaco turistico e
religioso; a valorizagdo imagética, motivacional e vivencial, que se sustenta na fé
crista, associada ao culto mariano, numa expressiva centralidade no produto Turismo
Religioso, entendido na sua multidimensionalidade; e uma crescente polarizacao do
espaco turistico, irradiando ligagdes exploratérias e valorizadoras do espago e dos

atractivos, na regido envolvente.

VILLII Estruturacao turistica do destino: sintese
VILLILL Estruturacao turistica do destino: sintese
VILLILL1. Organizacdo, gestao e administragao do turismo

No actual estadio de evolucao do territério de Fatima verificamos a auséncia de uma
entidade que congregue as vontades e os meios necessarios para que se consiga uma
gestdo das actividades associadas aos fluxos de peregrinos, visitantes e turistas
orientados para este destino, bem como da globalidade dos meios que incorporam a
oferta turistica e os equipamentos e infra-estruturas complementares.

A estruturacao do espaco religioso e a valoriza¢do da funcdo turistica, ao longo dos
ultimos oito decénios, tracou um percurso organizacional que podemos sintetizar em
quatro estadios principais:
e (1) Surgimento e reconhecimento do lugar sagrado das apari¢cdes (Cava da
Iria);

e (2) lancamento nacional e internacional de Fatima, como centro de
peregrinagdes, dotado de uma Basilica e de alguns meios de apoio aos
peregrinos;

e (3) expansdo dos fluxos de peregrinos, especialmente ap6s a Segunda Guerra
Mundial, com adensamento (funcional e de edificacdo) do espaco envolvente
a Cova da Iria e uma afirmacao clara da vocacao turistica;

e (4) consolidacdo, com os anos noventa, do tecido urbano, religioso e turistico,
tornando mais visiveis as fragilidades e caréncias que este denota, sobretudo
ao nivel do ordenamento territorial, da qualidade dos espacos publicos e da
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oferta de alojamento turistico e de restauracdo. Este &, globalmente, o
estadio actual, embora hajam legitimas expectativas de criagdo de novas
condi¢des de administracéo territorial (aprovacdo, em 2002, do actual Plano
de Urbanizacao de Fatima; projecto de criacdo do municipio de Fatima), de
requalificacdo urbana (melhorias na rede vidria e dos espacos pedonais,
valorizacdo dos espacos verdes e de lazer, modernizacdo do mobiliario
urbano e da iluminag¢do publica: obras no ambito do Programa de
Requalificacdo Urbana de Fatima, apoiado pelo UrbCom) e de melhoria dos
equipamentos e infra-estruturas de suporte aos grandes eventos religiosos
(inicio da construcdo, prevista para o corrente ano, da Basilica da Santissima
Trindade).

E neste pano de fundo que actuam, em dominios funcionalmente complementares,
varios agentes publicos e privados, com fraca ou esporadica inter-relagdo, o que
parece ser uma fragilidade que este destino de fluxos religiosos e turisticos revela,
uma vez que nao permite uma valorizacdo mutua das suas func¢des basicas: as

empresas, o Santuario, as associacdes e os organismos de administra¢do autarquica.

Dos diversos actores relevantes na “cena das operacdes” podemos destacar, pela
sua relevancia funcional ou representatividade e que podem ser entendidos como
forcas estruturantes do processo organizacional e de gestdo do sistema religioso-
turistico de Fatima, no proximo futuro, os seguintes:

> Com relevancia local e regional:

e Reitoria do Santuario de Fatima e organismos religiosos que se instalaram e
operam em Fatima;

e Regidao de Turismo de Leiria — Fatima;

e Camara Municipal de Ourém (que dispde de uma delegacao em Fatima)1o;

10 A proposta criacdo do municipio de Fatima (actual freguesia assim designada), que foi recentemente
aprovada pela Assembleia da Republica mas vetada pelo Presidente da Republica, desempenha neste ambito
um papel de destaque, uma vez que trard novas condi¢des de administracdo e gestdo deste territério, com
expectantes vantagens também no campo do turismo.
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ACISO - Associacao Empresarial Ourém — Fatima (que tem, desde 1997, uma
delegagdo em Fatima);

NERLEI — Associacao Empresarial da Regido de Leiria;
> Com relevancia na envolvente:

e Conferéncia Episcopal Portuguesa e entidades que tém destaque no quadro
das peregrina¢des a Fatima e da organiza¢do de reunides ou outros eventos
neste destino;

e Organismos ligados ao turismo (e as empresas turisticas), na dependéncia do
Ministério da Economia: ICEP Portugal; IFT — Instituto de Financiamento e
Apoio ao Turismo; INFTUR - Instituto de Formacao Turistica; DGT — Direccao
Geral do Turismo; CALPTE - Centro de Apoio ao Licenciamento de Projectos
Turisticos Estruturantes; Gabinete de Gestao do POE; entre outros;

e Organismos ligados a esfera da cultura, designadamente os seguintes: [IPPAR
— Instituto Portugués do Patrimoénio Arquitectonico; DGEM — Direccao Geral
dos Edificios e Monumentos Nacionais.

Em Fatima ndo sao inteiramente assimilada pela globalidade dos agentes que aqui
operam, quer os que se movem pela missdo pastoral (religiosa), quer os que
exploram a vertente econémica do movimento de pessoas que se associa ao
Santuario, as vantagens da cooperacao, da administracdo e da promocao conjunta
desta cidade, como se verifica em casos como Lourdes, onde foi criada uma
Sociedade Econdmica Mista, na qual participa o Santuario, a Autarquia, as Empresas e
os Sindicatos, que permite conjugar estratégias e desenvolver iniciativas de
valorizacao do tecido edificado, habitacional, comercial, turistico e religioso que se
estruturou em funcdo do Santuario ou por este influenciado.

VILLILIL Atractivos e oferta turistica organizada

O desenvolvimento do tecido turistico religioso, polarizado pela Cova da Iria,
estrutura-se em funcao de dois eixos basilares de recursos e actividades:

(1) atractivos religiosos e turisticos;
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(2) oferta organizada de equipamentos e servicos turisticos (alojamento, restauragao,
animacao, circuitos e meios de mobilidade dos turistas).

> Atractivos religiosos e turisticos

Na matriz de atractivos identificaveis na Cidade-Santuario de Fatima, que se associam
directa ou indirectamente a cadeia do produto Turismo Religioso, destacam-se os
seguintes:

e O principal dominio de atractividade é intimamente religioso: a combinacao
da fé e do culto mariano a um espa¢o marcado pelas aparicdes de Nossa
Senhora (do Rosario), da qual resulta um forte sentido devocional e de
pratica religiosa, no pano de fundo de um imaginario de excepcionalidade e
mistica mariana;

e Um conjunto de atractivos materializados na Cova da Iria e no espaco da sua
influéncia directa:

o Imagem de Nossa Senhora do Rosario de Fatima e Capelinha das
Aparicdes, adjacente a azinheira onde estas ocorreram;

o Esplanada do Santuario da Cova da Iria;

o Basilica e Colunata;

o Locais e monumentos nas proximidades do Santuario (casas dos
pastorinhos, Museu de Cera, Casa Museu de Aljustrel, entre outros;

e Avivéncia religiosa do Santuario, com destaque para os dias 12 e 13, de Maio
a Outubro, com a realizacdo de grandes eventos de culto e a mundialmente
conhecida Procissao das Velas;

e Os diversos atractivos culturais e da natureza, a escala da regido: Castelos e
Monumentos Sacros; conjuntos edificados com relevante patriménio
histérico e arquitectonico; espacos e paisagens com grande valor ecoldgico e
paleohistorico;

e A dinamica econdémica e do tecido social de Fatima é também um campo de
atractividade deste destino, que se tem combinado com a l6gica funcional do
proprio Santuario e da rede de actividades que o sustenta.

> Oferta organizada de equipamentos e servigos turisticos: alojamento,
restauracao, animacao, circuitos e meios de mobilidade dos turistas
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A par da afirmacao religiosa do Santuario de Fatima, desenvolveu-se, com forte
conexao a este, um tecido turistico que comporta na actualidade 51 estabelecimentos
hoteleiros (ano 2001), cerca de 70 estabelecimentos de hospedagem (casas de
héspedes e quartos particulares) e 89 estabelecimentos religiosos dotados de
alojamento (Tabela n° VII-1).

Tabela n° VII-1 - Namero de estabelecimentos e capacidade de alojamento (camas), na hotelaria,
alojamento particular, hospedagem e instalagoes religiosas, no concelho de Ourém (2001)

N° de estabelecimentos Capac. alojam. (camas)
ategorias de estabeleciment
Class. Nao Class] TOTAL Class. Nao Class| TOTAL
Estab. Hoteleiros 29 34 63 4284 2177 6461
Hotéis 11 5 16 2890
Hotéis Residenciais 2 7 9 754
Estalagens 1 0 1 84
Pousadas ENATUR 1 0 1 70
Pensdes 14 11 25 2593
Hotéis Rurais e TER 0 11 11 70
Estab. de Hospedagem --- --- 89 --- --- 2622
Casas de Héspedes --- 67 2442
Quartos Particulares --- 22 180
Estab. Religiosos --- --- 89 --- --- 4397
Casas Religiosas --- 79 2666
Seminarios --- 7 838
Santudrio (A/lojamento) --- 3 893
TOTAL 241 13480

Fonte: Melhor Turismo e Regido de Turismo de Leiria — Fatima (2001).

No conjunto da oferta hoteleira do concelho de Ourém (63 estabelecimentos, com
6461 camas), em 2001, Fatima detém a grande maioria dos meios disponiveis,
correspondendo a aproximadamente 6 mil camas, das quais 1/3 ndo se encontram
classificadas.
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No que concerne a oferta hoteleira, destacam-se duas categorias de
estabelecimentos: os hotéis, envolvendo mais de 2500 camas; as pensdes, dispondo
de uma capacidade global quantitativamente semelhante mas com qualidade de
equipamento e servi¢go de gama baixa.

A oferta de alojamento em estabelecimentos religiosos (89 unidades, com 4397
camas), esta quase totalmente dissociada dos circuitos comerciais do sistema
turistico, uma vez que constituem o principal suporte da grande comunidade que vive
e desenvolve actividades em Fatima ou que aqui se desloca temporariamente. Refira-
se que as Casas Religiosas e Congrega¢des que aqui se instalaram detém 60% da
capacidade de alojamento identificado de estabelecimentos religiosos (Tabela n°
VII-1), cabendo as restantes camas aos Seminarios e ao préprio Santuario.

A capacidade de alojamento disponivel em estabelecimentos de turismo em espago
rural correspondia apenas a 40 camas em 2001, segundo o INE. Trata-se, de facto, de
um segmento de oferta com uma expressao exigua no tecido turistico do concelho
de Ourém, assegurada por 5 unidades de alojamento (2 de Turismo Rural, 1 de
Turismo de Habitacdao e 2 de Agroturismo).

Na globalidade da oferta de alojamento turistico e religioso de Fatima, identificamos
uma capacidade de sensivelmente 13 mil camas, no total das 13480 registadas no
concelho de Ourém, representando os estabelecimentos religiosos cerca de 35%
destas (Tabela n° VII-1).

A oferta de servicos de restauracao e similares, para a qual nao dispomos de
recenseamento recente, € relativamente expressiva no tecido urbano e turistico de
Fatima, envolvendo varias dezenas de estabelecimentos, com particular presenca de
restaurantes de cariz familiar, que denotam deficiéncias de qualidade de
equipamento e de servicos prestados.

No dominio da animacdo, a oferta é muito diminuta, o que explica pelo caracter
vivencial fortemente religioso de grande parte da popula¢do que reside ou visita a
cidade, o que ndo se coaduna a um desenvolvimento destas actividades.

Os servicos de transporte de passageiros sdo fundamentalmente assegurados por
operadores (e agéncias) do sector turistico, ligados as viagens de grupos organizados,
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quer estritamente religiosos, quer os que definem em torno de programa turisticos
(ou excursionistas), configurados por Tour Operators. Por outro lado, as deslocagoes
a Fatima e na area envolvente sdo também asseguradas pela oferta de transporte
rodoviario regular de passageiros (rede de expressos e carreiras inter-locais), pelo
servico local de taxis e comboio turistico, bem como pelo transporte ferroviario, que
articula a Estacdo de Caxarias, por transporte pendular em autocarro, com a cidade de
Fatima.

Os turistas e visitantes que vém a Fatima, utilizando automével préprio, sdo
motivados para trés circuitos que a Camara municipal de Ourém tem divulgado: (i) a
Rota dos Vinhos das Encostas D’ Aire; (i) a Rota do Castelo de Ourém e das
Paisagens; (iii) a Rota do Rio Nabdo e do Agroal. No entanto, a escala regional,
identificam-se circuitos com procura mais expressiva do que os anteriores,
associando-se aos valores do patriménio arquitectonico e artistico (Mosteiros da
Batalha e Alcobaca, entre outros), de excepcionais conjuntos edificados (Obidos e
Tomar, entre outros), de tradi¢cGes religiosas e aglomerados vernaculos (ex. de
Nazaré) e valores ecoldgicos e paisagisticos (Macico Calcario Estremenho e Vale do
Nabao).

VILLILIIL Dinamicas recentes da procura

No conjunto dos fluxos de visitantes e peregrinos que anualmente se registam em
Fatima, que ultrapassa 4 milhdes de pessoas, o peso dos que podemos considerar
como turistas € muito pequeno. Todavia, o movimento turistico gerou 365 mil
dormidas na hotelaria global'l, em 2001, nas quais 69,9% sao de estrangeiros (Tabela
n° VII-1 e Tabela n° VII-2).

A evolucdo recente da procura turistica mostra um crescimento regular desde 1999,
uma vez que no ano anterior, essencialmente por influéncia da Exposicao Mundial de
Lisboa (EXPO 98), registou-se um pico conjuntural da procura turistica-religiosa de
Fatima (Tabela n® VII-2). Nesta dinamica verificaram-se acréscimos, tanto da procura

interna, como da gerada nos mercados internacionais.

11 Este valor corresponde a totalidade do concelho de Ourém mas, sabendo que a capacidade de alojamento
de Fatima tem uma expressdo superior a 95% do total concelhio, podemos estimar um peso semelhante no
ambito das dormidas registadas na hotelaria global.

PROJECTO CO-FINANCIADO: PROMOTOR: EQUIPA TECNICA:
(]
ONGN = & e

ON | Valorizagéo Regional CGMISSA® DE Ao ASSOCIACAO COMERCIAL DE BRAGA
et ithive it B REGIAC Do NORTE Unido Europeia Comércio, Turismo e Servicos

101



TURISMO RELIGIOSO - ESTUDO DE MERCADO E COMUNICAGAO

Tabela n° VII-2 - Dormidas em estabelecimentos hoteleiros, segundo as principais categorias, no
concelho de Ourém (1997 a 2001)

1997 1998 1999 2000 2001
TOTAL 297359 340428 296962 335826 364940
Hotéis 169818 197681 171208 196424 215029
Pensdes 118566 () 116240 124084 132791
Outros Estabelecim. 8975 (..) 9514 15318 17120

Fonte: INE; Nota: (...) informacdo sujeita a segredo estatistico

Grafico n° VII-1 - Evolucao das dormidas de Portugueses e Estrangeiros em estabelecimentos
hoteleiros, no concelho de Ourém (1997 a 2001)
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Fonte: INE

No que respeita a distribuicio das dormidas pelas varias categorias de
estabelecimentos hoteleiros, a posicdo destacada do segmento dos hotéis, que se
verificava em 1997 (57,1%), foi reforcada nos anos subsequentes, detendo 58,9% das
dormidas registadas em 2001. De facto, nos anos de 1997 a 2001, o peso relativo das
dormidas em pensdes caiu de 39,9% para 36,4%. Por outro lado, torna-se claro um
processo de relativa diversificacdo da procura, segundo as categorias de alojamento
hoteleiro, tendo-se registado uma expansao nas categorias de estabelecimentos que
concorrem com os hotéis e pensdes, passando de 3,0% das dormidas em 1997 para
4,7% em 2001, segundo o INE (Tabela n° VII-3).
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Tabela n° VII-3 - Dormidas em estabelecimentos hoteleiros, segundo as principais categorias, no
concelho de Ourém (1997 a 2001)

1997 1998 1999 2000 2001
TOTAL 297359 340428 296962 335826 364940
Hotéis 169818 197681 171208 196424 215029
Pensdes 118566 () 116240 124084 132791
Outros Estabelecim. 8975 (..) 9514 15318 17120

Fonte: INE; Nota: (...) informacdo sujeita a segredo estatistico

A procura externa que se constata na hotelaria em Fatima é sobretudo originada
pelos mercados italiano e espanhol (Tabela n° VII-3), que registam, cada um, mais de
50 mil dormidas. Além destes dois mercados emissores, sdo também relevantes na
matriz da procura deste destino, as dormidas associadas aos mercados alemao,
norte-americano e francés, que sao também reconhecidos como tendo uma tradicdo

expressiva no ambito do Turismo Religioso e Cultural.

Refira-se ainda que na evolucdo recente das dormidas na hotelaria global, apenas
dois mercados denotam uma clara dindmica de crescimento: o italiano e o mercado
interno (Tabela n° VII-3), o que os revela como emissores estratégicos e estruturantes
do modelo de procura turistica e religiosa de Fatima.

Globalmente, o desempenho do tecido turistico de Fatima revela algumas
fragilidades que importa salientar: uma muito baixa estada média; uma taxa de
ocupacao-cama muito inferior a registada na regido de Lisboa e Vale do Tejo (22%
contra 40%) ou mesmo a escala do Pais (41% em 2001); e um nivel de receita por
dormida também muito inferior ao constatado na regido (37,7 Euros, contra 57,1
Euros) e no Pais (41,8 Euros em 2001) - Tabela n° VII-4.
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Grafico n° VII-2 - Evolucdo das dormidas em estabelecimentos hoteleiros, associadas aos oito

principais mercados turisticos do concelho de Ourém (1997 a 2001)
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Tabela n° VII-4 - Indicadores da procura turistica nos estabelecimentos hoteleiros, segundo as

principais categorias, no concelho de Ourém (2001)

Estada média Taxa de Receitas totais Receitas por
(dias) ocUpacio-cama (milhares Euros) dormida
pas (milharac Fiirne)

TOTAL 2 22 13772 37.7

Hotéis 2 22 8273 38,5

Pensdes 2 20 4205 31,6

Outros Estabelecim. 1 33 1294 76,1

Fonte: INE
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VILLILIV. Mosaico local de produtos turisticos: posicionamento do Turismo

Religioso

O Turismo Religioso é a cadeia de produto estruturante do tecido turistico e religioso
de Fatima, embora se identifiquem outros produtos que tém vindo a desenvolver-se
e que assumem actualmente um posicionamento complementar. Assim, o0 mosaico
local de produtos turisticos configura-se do seguinte modo:

e Turismo Religioso (peregrinacdes, eventos religiosos, estadas de retiro
religioso, etc.) enquanto produto estruturante;

e Touring Cultural e Religioso, com um papel de complementaridade no tecido
turistico de Fatima (visitas ao Santuario, circuitos que associam Fatima a
varios outros centros urbanos dotados de valores culturais, com a seguinte
articulacao inter-local: (i) Lisboa, Obidos, Alcobaca, Nazaré, Batalha, Fdatima,
Lisboa; (ii) Lisboa, Fatima, Coimbra, Porto, Braga, Santiago de Compostela);

e Qutros produtos turisticos complementares: Schort-Breaks, Turismo de
Natureza e Paisagem, Turismo Sénior e Turismo de Congressos e Incentivos,
entre outros.

VILLIIL Configuracao e dindmicas recentes do Turismo Religioso
VILLIILL Conceito do produto

O Turismo Religioso que se tem vindo a desenvolver em Fatima mantém uma forte
base na fé e nas praticas de culto que a cultivam, no quadro de um Santuario
Mariano, combinando as peregrina¢ées com diversos outros tipos de viagens e de
praticas no espaco de destino. A oferta de servicos turisticos (alojamento,
restauracdo, etc.) afecta a esta cadeia de produto comporta uma parte expressiva de
meios ndo comercializados, uma vez que estdo inseridos numa légica de suporte as
actividades estritamente religiosas que aqui se desenvolvem. Em larga medida, os
programas que surgem definidos pelos tour operators decorrem intimamente das
necessidades que sdo expressas pelo Santuario, pelas congregacdes religiosas que
aqui actuam e pelas paréquias (ou entidades similares) que geram fluxos regulares de
peregrinos para Fatima, a partir de dezenas de paises, em todo o mundo.
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O proprio Santuario aparece como alvo principal da viagem, pelo que assume
contornos de base atractiva e de imagem de envolvéncia do produto Turismo
Religioso em Fatima, o que enfatiza a forte especializacdo do tecido turistico, em
funcao deste.

VILLILIL Factores de atractividade turistica associados ao produto

Os principais factores de atraccdo que sustentam o Turismo Religioso em Fatima
coincidem globalmente com os que referimos aquando da analise da atractividade
global do espaco turistico local. Esta constatacdo decorre do forte papel estruturador
que as peregrinacdes e as viagens de visita ou turisticas centradas na religiosidade
detém neste destino.

De molde sintético, podemos relevar duas grandes componentes estruturadoras da
atractividade turistica e religiosa de Fatima:

e Local de aparigdes de Nossa Senhora (do Rosario) aos trés pastorinhos, que
permite recriar um imaginario da época em que estas ocorreram (Figura n°
VII-1);

e Grande Santuario, palco de mega eventos religiosos que reinem multiddes de
fiéis e geram uma animacao mistica colectiva, que concede aos participantes
experiéncias Unicas de vivéncia religiosa (Figura n° VII-2);

Figura n° VII-1 - Os trés videntes em 1917, junto ao arco instalado na Cova da Iria, actual espaco do
Santuério.

¥
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-~

Fonte: (Imagem extraida de: http://www.santuario-fatima.pt)
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Figura n° VII-2 - O Santuario em momento de procissdao, com a multidao de peregrinos e visitantes

assistentes ao culto

Fonte: (Imagem extraida de: http://www.santuario-fatima.pt)

VILLILIIL Servigos turisticos de suporte

A oferta de servicos turisticos em Fatima estd orientada essencialmente para o
Turismo Religioso, embora estes também operem com outros eixos de procura,
nomeadamente com o Turismo de Negdcios e Actividades Profissionais e o Touring
Cultural, que assume aqui uma engenharia variavel, combinando componentes
estritamente culturais, com os aspectos eminentemente religiosos deste espaco e os
atractivos paisagisticos e ambientais do territério envolvente.

A afectacdo que o Turismo Religioso detém na globalidade da oferta de servigos
turisticos (alojamento, restauragdo, transportes, circuitos e animagdo) é muito
elevada, como alias referimos atras, aquando da analise da oferta turistica organizada

em Fatima.

VILLILIV. Procura “turistica” religiosa: dinamicas recentes, mercados

emissores e principais segmentos da procura

Ao longo do decénio de 90 houve um substancial acréscimo do numero de
peregrinagdes organizadas ao Santuario de Fatima, quer com origem em varias areas
de Portugal, particularmente no Norte, quer as geradas em diversos paises, por todo
o mundo (Grafico n° VII-3).
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Grafico n° VII-3 - Nimero de peregrinagdes (portuguesas e estrangeiras) organizadas ao Santuario
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Fonte: Santuario de Fatima

O maior numero de peregrinaces estrangeiras, face as organizadas no nosso Pais,
ndo em correspondéncia quantitativa com o movimento de peregrinos, pois
verificamos que este continua a ter o predominio dos portugueses (Grafico n° VII-3).
A deslocacao de peregrinos a Fatima ampliou-se em mais de uma centena de milhar,
entre 1991 e 2001, embora se constatem oscilacSes inter-anuais que configura trés
ciclos diferenciados neste periodo (Grafico n° VII-4): (i) acréscimos até 1995 e uma
quebra no ano seguinte; (ii) acréscimos até 2000, ano em que se registou o maior
nimero de peregrinos envolvidos em eventos religiosos em Fatima
(aproximadamente 900 mil); (iii) quebra em 2001, verificada especialmente no
movimento de portugueses.

Grafico n° VII-4 - Nimero de Peregrinos (Portugueses e Estrangeiros) registados em eventos
religiosos no Santuério de Fatima, entre 1991 e 2001
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Fonte: Santuario de Fatima
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O registo de peregrinos e visitantes que recorrem aos Postos de Informacao Turistica
(PIT) do Santuario pée em destaque a procura religiosa estrangeira, por razdes
Obvias, inerentes ao tipo de viagem em que estes estdo envolvidos, com um peso
maior dos individuos integrados em grupos organizados (Grafico n° VII-5).
Certamente que a fraca presenca de portugueses naqueles PIT se prende com o peso
das visitas curtas, para participar em eventos religiosos, bem como com o maior nivel
de conhecimento deste espaco religioso e turistico, o que minimiza ou anula a
necessidade de recorrer a informacdo complementar destes servigos, particularmente
quando se trata de peregrinos que integram grupos organizados.

Grafico n° VII-5 - Niimero de Peregrinos e Visitantes, Portugueses e Estrangeiros, atendidos nos
Postos de Informacao Turistica (PIT) do Santuario (2002)
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Fonte: Santuario de Fatima

A participacdo em celebragdes religiosas registou, entre 1993 e 2001 (Grafico n°
VII-6), um aumento global de procura em Fatima, apesar de se ter verificado uma
ligeira estagnacdo em 1995 e quebras nos anos de 1997 a 1999. Por outro lado, no
Ultimo ano deste periodo constatou-se um decréscimo, o que se explica
essencialmente pela recessdo na procura religiosa interna, que nao é alheia a crise
econodmica que entdo se comecava a sentir em Portugal.

O posicionamento dos portugueses nos actos de culto religioso perdeu peso relativo,
no periodo considerado (Grafico n° VII-6), ma vez que a dinamica de acréscimo dos
estrangeiros foi mais saliente.
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Grafico n° VII-6 - Nimero de Participantes em Celebragdes Religiosas, no Santuario de Fatima
(Oficiais e Outras) — 1993 a 2001
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Fonte: Santuéario de Fatima

Ao apreciarmos a evolugdo verificada no niumero de celebracdes religiosas em Fatima,
torna-se clara a dinamica de crescimento que foi desenvolvida no Santuario,
respondendo particularmente a procura internacional (Grafico n® VII-7), que assim se
relaciona a um maior nimero de eventos mas com um menor nimero médio de

participantes.

Grafico n° VII-7 - Nimero de Celebrac¢des realizadas no Santuario de Fatima (Oficiais e Outras) -
1993 a 2001
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Fonte: Santuario de Fatima

A distribuicdo por nacionalidades, dos peregrinos e visitantes que recorreram aos
Postos de Informacdo Turistica do Santuario (Grafico n® VII-8), enquanto variavel
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indicativa do peso relativo dos mercados emissores relevantes para este destino
turistico e religioso, reforca os resultados que apresentamos acerca da procura na
hotelaria mas mostram a presenca de fluxos que nao tém repercussao ao nivel das
dormidas.

Grafico n° VII-8 - Peregrinos e Visitantes (em grupo e individuais) atendidos nos Postos de
Informacao Turistica (PIT), no Santuario de Fatima em 2002
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De facto, identificamos uma estrutura global de fluxos com demarcada motivagdo
religiosa, que em articulacdo com os fluxos turisticos que anteriormente analisdmos
relativamente as dormidas registadas na hotelaria, permite diferenciar trés niveis de

valorizacao relativa dos mercados emissores, nos seguintes moldes:

e Mercados (turisticos religiosos) estruturantes:
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o Mercado interno, Espanha, Italia, Franga;
e Mercados relevantes:
o Estados Unidos, Alemanha;
e Mercados complementares ou com potencial de crescimento:

o Reino Unido, Brasil, Poldnia e Irlanda.

VILLIILV. Avaliacdo geral de potenciais e fragilidades

O tecido turistico e religioso da Cidade-Santuario de Fatima evidencia actualmente
varios potenciais de crescimento, quer no dominio da oferta organizada, quer no
ambito da procura de servicos turisticos. Mas, a par destes, persistem diversos
problemas que fragilizam a capacidade atractiva e a qualidade global do acolhimento
que é proporcionado aos peregrinos, visitantes e turistas que optam por este destino

de viagem.

Grafico n° VII-9 - Sazonalidade das peregrinac6es que rumaram a Fatima em 2001
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Fonte: Santuario de Fatima
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Grafico n° VII-10 - Sazonalidade do n° de peregrinos que rumaram a Fatima em 2001
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Fonte: Santuario de Fatima

Neste contexto, relevam-se os problemas inerentes a qualificacdo de equipamentos e
servicos turisticos, ao ordenamento do espaco urbano, a escassa diversificacdo de
actividades religiosas e culturais, capazes de captar os segmentos jovens, que tém
registado uma clara recessdo na procura de Fatima, bem como a expressiva
sazonalidade dos fluxos (Grafico n° VII-9 e Grafico n° VII-10).
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Figura n° VII-3 - Maqueta de antevisao do Santuario, com a nova Basilica da Santissima Trindade
(em pormenor nas imagens da direita)

i

Fonte: Imagens extraidas de: Expresso, 09.01.1999 (imagem da esquerda); http://www.santuario-fatima.pt (imagens da
direita)

Alguns dos potenciais com relativa evidéncia, no caso de Fatima, estdo relacionados
com varias tendéncias da procura turistica religiosa internacional, particularmente no
quadro da recessdao dos fluxos dirigidos a Terra Santa e reorientados para outros
destinos, bem como com as novas condi¢des que se estdo a preparar na proépria
cidade e no Santuario, em especial no que toca a qualidade do espaco publico e dos
equipamentos e a grande mudanga que advira da edificacio da nova Basilica da
Santissima Trindade (Figura n° VII 3).
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VILLIIL VI Impactes no desenvolvimento local

Os impactes que o Turismo Religioso tem trazido a Fatima sdo, em grande medida
em sentido positivo, apesar da degradacao ambiental e paisagistica que incutiu neste
territorio, bem como a rapida alteracdo de modos de vida e a consequente mutagao
das identidades tradicionais da cultura local. Em molde de sintese, os principais
impactes fazem sentir-se ao nivel do desenvolvimento da base econémica local, com
efeitos na geracao de emprego e no acréscimo dos rendimentos das familias. Mas os
impactes ndo se esgotam na esfera econdmica, visto que a afirmagéo internacional do
Santuario de Fatima veio permitir uma funcionalidade nova, num territério agreste

que dificilmente conseguiria obter, na auséncia desta, o nivel de vida que hoje regista.

VILLIV. Modelo de Operacao Turistica
VILLIV.L Marca(s) e formulacdo de imagens de destino e de produto

Este destino ndo possui uma marca com configuracao turistica-religiosa, apesar de ter
sido valorizada uma imagem forte desta Cidade-Santuéario, em funcdo da imagem de
Nossa Senhora do Rosario de Fatima.

O Santuario criou um logé6tipo identificador mas que ndo possui qualquer sentido da
sua afirmacdo imagética, como se pode ver na Figura n° 12. Por outro lado, a Regido
de Turismo de Leiria-Fatima integrou recentemente em brochuras relativas a Fatima,
uma imagem “estilizada” da Virgem Maria mas esta ndo redne consenso e ndo foi
sequer constituida como base exploratoéria de logomarca do destino
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Figura n° VII-4 - Log6tipo alusivo a Nossa Senhora do Rosario de Fatima (NSRF), que representa a
referéncia central deste Centro de Peregrinacdo.

Fonte: (Extraido de: http://www.santuario-fatima.pt)

Em sintese, ndo existe uma marca turistica-religiosa de Fatima, o que constitui

actualmente uma lacuna.
VILLIV.II, Modelo de comercializacao e distribuicao

O modelo de comercializacao e distribuicao revela um conjunto de dificuldades dos
agentes que operam nos mercados, uma vez que parte dos fluxos sdo gerados no
seio de entidades religiosas (Paroquias e outras), nas quais é relativamente dificil
difundir inovagdes, ao nivel da programacdo de viagens e de actividades associadas.
Por outro lado, o facto de se tratar da comercializacdo de um produto que mantém
uma ambivaléncia de dificil gestdo entre o “imaginario da f&” e o “imaginario do
ocio” , que neste caso se entrecruzam formando varias configuragdes da cadeia do
produto, torna complexo o desenvolvimento do modelo comercial em que se
sustenta, até pelas parcerias que este exige.

VILLIV.IIIL Estratégias e ac¢oes de comunicacdo e promocgao turistica

O principal instrumento de comunicacdo e de promocdo de Fatima sdo os proprios
peregrinos e a excepcionalidade das experiéncias que aqui lhes sdo proporcionadas,
tornando-os em veiculos de difusdo da fé, da vivéncia religiosa, da valorizacdo
cultural associada aos espacos sacros e dos valores (patrimoniais, ambientais,
paisagisticos, etc.) ocorrentes na envolvente do Santuario.

Nos ultimos anos a Regido de Turismo de Leiria-Fatima reorientou o esfor¢co de
investimento em promocao, tendo reforcado os meios envolvidos e o numero de

accBes, embora a recente contratualizacdo com a Area Promocional Lisboa, que
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integra Fatima, no que respeita aos meios financeiros necessarios para a promogao
nos mercados internacionais, venha exigir mudancas nesta tendéncia, podendo caber
aquela entidade regional um papel mais expressivo na promocao dirigida ao mercado

interno.

Se Fatima criou, de facto, alguma marca identitaria, enquanto destino de peregrinos,
visitantes e turistas, esta tem sido criada no imaginario destes sempre reforcada por

mensagens como:
Fatima. Altar do Mundo.

Fatima. Iluminag¢ao Divina.
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VILIL Estudo de caso internacional - Santiago de Compostela

Daqui, de Santiago, te lanco, velha Europa, um grito de amor — Volta a encontrar-te!
S6 tu mesma, descobre as tuas origens, aviva das tuas raizes, revive aqueles valores
auténticos que fizeram gloriosa a tua Historia e aben¢oada a tua presenga nos outros

Continentes!

Sua Santidade Jodo Paulo II, 1992

Figura n° VII-5 - Caminhos Portugueses de Santiago: uma visdo turistica promocional

TINGRARIDS DESCRITINOS §EC. X 1V

XACOBEO

GALICIA

Fonte: extraido de "Regido de Turismo do Alto Minho — Caminhos Portugueses de Santiago’

Quando no inicio dos anos sessenta, o Paroco de O Cebreiro, Don Elias Valifa
Sampedro, apregoava o Milagre Eucaristico na sua Igreja de Santa Maria La Real,
estava a dar alento as antigas peregrinagdes jacobeias que celebrizaram aquela
intervencao divina. Tomou entdo este encargo como uma missdo, organizou
congressos, promoveu associagoes, reconheceu o Caminho e sinalizou-o, pintando-o
setas amarelas, que ainda hoje se tém como a mais conhecida e segura identificagcdo
de um itinerario jacobeu.

PROJECTO CO-FINANCIADO: PROMOTOR: EQUIPA TECNICA:
0

* *
. , MANAGEMENT CONSULTANTS
* *
" *ax
°N|u..' Reai 1 DE

T ASSOCIAGAO COMERCIAL DE BRAGA
Proarams Operscions o Reaide 4o Norte B REGIAC Do NORTE Unido Europeia Comércio, Turismo e Servicos 118




TURISMO RELIGIOSO - ESTUDO DE MERCADO E COMUNICAGAO

Fazia mais de dez séculos que multiddes de devotos a Santiago pereginavam ao seu

tumulo e s6 nos anos mais recentes esta pratica esmorecera e quase se extinguira.

Com a sinalizacdo do Caminho Francés o fendémeno disparou, aumentando
progressivamente, més apdés més, ano apds ano, o numero de peregrinos que, de
todo o mundo e nomeadamente da Europa, ocorriam a Santiago de Compostela,
calcorreando os velhos caminhos que os estudos e as guias sugeriam.

Reambrem-se antigos e novos albergues, editam-se roteiros e mapas, proliferam
estudos monograficos, organizam-se congressos e semindarios, constituem-se
Associacdes de Amigos (Tabela n° VII-5), especializa-se, inclusivamente, a oferta
turistica das cidades historicas servidas por este itinerario.

Tabela n° VII-5 - Associag6es de Amigos do Caminho de Santiago (em Portugal)

Associacao Localizagdo

P~ Associagdo dos Amigos do Caminho de Santiago do Norte de Maia
O  Portugal
R Associa¢ao dos Amigos do Caminho Portugués de Santiago Ponte de Lima
; Associacao de Valenca do Minho dos Amigos do Caminho de = Valenga do
¢ Santiago Minho
A  Associacao dos Amigos de Santiago de Compostela Charneca da
L Caparica

Amigos de Sao Tiago de Viana do Castelo Viana do Castelo

Fonte: Associacdo dos Amigos do Caminho de Santiago do Norte de Portugal (http://www.caminho-
portugues.quap.pt/

E o sucesso foi de tal dimensdo, que em 1987 o Conselho da Europa o galardoa como
“Primeiro Itinerario Cultural Europeu” e em 1993 a UNESCO classifica-o ja como
“Patriménio da Humanidade” .

A Xunta da Galicia, consciente da dimensdo universal deste entusiasmo e da sua
accao catalizadora da integracdo europeia, decide explorar outros itinerarios jacobeus
de reconhecido sentido histérico e promover igualmente a sua reutilizacdo. Inicia as
diligéncias com o velho Caminho Portugués, indiscutivelmente considerado o mais
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importante das chamadas rotas secundarias, abrindo concurso publico para a sua
identificagdo, caracterizacao e valoriza¢do. E no Ano Santo!? de 1993 é pela primeira
vez divulgado o itinerario entre Tui e Santiago que os peregrinos preferencialmente
utilizavam quando provinham de Portugal.

Este trabalho foi desenvolvido por uma equipa da Asociacion Galega de Amigos do
Camifo de Santiago, que em boa hora entendeu que o Caminho Portugués ndo se
esgotava na Galiza, e diligenciou todos os esfor¢os para obter apoio na investigacao
em Portugal. Assim alargou-se a equipa, primeiro em Valenca, onde nasceu a
Associacao Local dos Amigos do Caminho, e depois em Ponte de Lima. Passados
quatro anos de rebuscada investigacao e trabalho de campo, foi possivel fixar o velho
caminho para norte de Ponte de Lima, iniciando-se desde logo os trabalhos para sul
daquela vial em direc¢do a Barcelos e ao Porto.

Actualmente, podemos considerar o itinerario do Caminho Portugués de Santiago
definido e fixado entre o Porto e Santiago e em curso um conjunto de actividades
que tém em vista a sua recuperagao, sinalizacdo e divulgacdo, promovidas pela
Associacdo dos Amigos do Caminho Portugués de Santiago, que tem a sua sede em
Ponte de Lima.

A recupera¢do ndo envolveu ainda, e muito menos de forma programada, a
totalidade do itinerario, como sucede no troco galego por iniciativa da Xunta. Sdo as
respectivas Camaras Municipais e as Juntas de Freguesia que, por solicitagdo da
Associacao, realizam ac¢des pontuais de limpeza.

Alguns projectos promovidos por esta Associagdo estdo em curso ou a arrancar — a
criagdo de, pelo menos, dois albergues de peregrinos, a proposta de classificacao do
Caminho Portugués como Patrimonio Cultural, e a edicdo de um roteiro pratico.

12 S30 considerados Anos Santos Jacobeus, todos os que correspondem a um Domingo no dia da festividade
de S. Tiago - 25 de Julho. Esta ocorréncia tem uma periodicidade invariavel de 6-11-6-5 anos, verificando-se o
Gltimo em 1999 e o préximo em 2004. O privilégio jubilar concedido ao Santuario Compostelano foi
determinado pelo Papa Calisto II em 1122 e posteriormente confirmado nos Anos Santos, incluindo a
Indulgéncia Plenédria que se pode lucrar uma vez por dia com a visita e oracdo na Catedral e recebendo os
sacramentos da Confissdao e da Comunhao.
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O "Diario de um Mago” de Paulo Coelho, escritor brasileiro cuja obra foi traduzida
em varias linguas e um sucesso de vendas, também contribuiu para a divulgacdo e
promoc¢do do Caminho de Santiago de Compostela. Este livro conta a histéria de um
mago que vai pelo Caminho, atras da sua espada, e do seu poder.

VILILI. Identificacdo e posicionamento do caso de estudo

Santiago de Compostela, capital europeia da cultura em 2000, é considerada uma
cidade média no contexto do sistema urbano da Galiza-Norte de Portugal.

E a cidade capital politico-administrativa da Comunidade Auténoma da Galiza, sede
do Parlamento da Galiza e do Governo Auténomo da "Xunta da Galicia".

A sua imagem esta vinculada ao seu patrimonio histérico. Conta com um centro
histérico de origem medieval de exceléncia internacional, catalogado como
Patriménio da Humanidade pela UNESCO, onde se encontram grandes edificios
monumentais como a Catedral, o Palacio de Raxoi ou o Mosteiro de San Martifio
Pinario.

Na paisagem urbana actual de Santiago convivem o velho e o novo, a tradi¢do e o
contemporaneo, exemplificada pela coexisténcia estética da arquitectura romanico-

medieval, barroca, renascentista, moderna e contemporanea.

A imagem da cidade cultural de exceléncia de Santiago, fundamenta-se no valor do
seu patriménio histérico, vinculado aos Caminhos de Santiago e ao culto religioso ao
Apostolo Santiago.

A cidade conta ainda com uma importante programacao cultural permanente durante
todo o ano no Auditério da Galiza, na Universidade de Santiago ou nos teatros
Principal e SantYago, etc. E igualmente sede da Orquestra Filarménica da Galiza e
acolhe uma grande niimero de concertos musicais de diferentes estilos programados
periodicamente. Possuiu com uma importante rede de museus, entre os quais se
destacam o Museu do Povo Galego, Museu de Arte Contemporanea e o Museu das
Peregrinacdes. Acrescem ainda as galerias de exposicao de arte privadas. Destaque
também para o Palacio de Congressos e Exposi¢des da Galiza que acolhe grandes
eventos.
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E igualmente a sede secular da Universidade Galega, que com mais de 500 anos de
antiguidade, é conjuntamente com a Universidade de Salamanca, uma das mais
significativas universidades de Espanha.

Cidade universitaria, cidade cultural, capital politica da Galiza, ponto de confluéncia
dos Caminhos de Santiago, centro internacional de peregrina¢do - sao os elementos
que perfilam a sua imagem actual.

Figura n° VII-6 - Catedral de Santiago de Compostela

Fonte: Associacdo dos Amigos do Caminho de Santiago do Norte de Portugal (http://www.caminho-
portugues.quap.pt/

VILILII Estruturacao turistica do destino: sintese

Os anos jacobeus de 1993 e 1999, em associa¢do a celebracao da capital europeia da
cultural em 2000, constituiram importantes eventos culturais que atrairam milhdes de
visitantes e potenciaram mais este mix associado a imagem da Galiza.

A economia local estd cada vez mais vocacionada para os servigos turisticos. As
estatisticas oficiais assinalam um fluxo de 10 milhdes de visitantes a Santiago durante
a celebracdo do Jacobeu 1999, algo realmente extraordinario tendo em conta que a
sai populagdo ndo ultrapassava os 100.000 habitantes (em 2001 a populacdo de
Santiago era de 146.553 habitantes, de acordo com o Instituto de Estatistico Galego).

Em meados do Séc. XX, comecam a revitalizar-se os Caminhos de Santiago, com a
correspondente promocgdo turistica, e as peregrinacdes ao tumulo do apéstolo da
Catedral de Compostela vdo registando uma procura crescente. O nimero de
peregrinos chegados nos anos santos sofre um aumento notavel: de 500.000 que se
estimaram no ano de 1954, passaram a 2.500.000 em 1965, 7 milhées em 1993 e
cerca de 10 milhdes em 1999.
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A Galiza oferece uma grande variedade de recursos susceptiveis de serem explorados
pela industria turistica. Estes recursos abarcam praticamente todas as modalidades de
turismo: litoral, rural, de natureza, cultural...

Nos ultimos anos assistimos a um incremento da procura turistica doméstica de
Espanha, motivado em grande medida pela prosperidade econémica que o pais tem
registado. Este facto ajuda a explicar que na comunidade galega quase 90% da
procura turistica seja espanhola. A vertente estrangeira da procura turistica também
tem vindo a aumentar em Espanha, representando em 1997, 60% do total da procura
turistica e em 1999 40%. Concretamente na Galiza, a procura turistica estrangeira
passou de 9% em 1997 para 12% em 1999.

VILILIIL. Configuracao e dinamicas recentes do Turismo Religioso

> O sector turistico galego caracteriza-se pela baixa categoria da infra-
estrutura existente e pela baixa taxa de ocupagao que é inferior a media nacional
de Espanha.

Na Tabela n° 18 é efectuada uma analise a evolucdo da oferta turistica da Galiza, em
que ressalta o aumento registado no nimero de estabelecimentos e no numero de
camas nas varias modalidades de alojamento. A oferta de alojamento em hotéis
registou um aumento de 37%, de 1993 para 1999, no que se refere a nUmero de
estabelecimentos e de 31,9% no que concerne a oferta de camas.
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Tabela n° VII-6 - Oferta turistica da Galiza em 1993 e 1999

1993 1999
N2 estabelecimentos N¢ camas N2 estabelecimentos N2 camas

Hoteis 332 25.250 455 33.306
Hostais 582 16.121 614 16.692
Campings 93 28.958 109 33.004
Apartamentos - - 33 1.669
Pensions, Fondas, - - 1.064 12.674
Casas de Hospedes

Paradores - - 9 966
Balnearios - - 13 1.276

Fonte: Elaboracdo DHV MC a partir de dados do "Anuario de Estadisticas de Turismo 1993-1999"
A dimensdo dos estabelecimentos de alojamento galegos é inferior a média nacional.
Em geral, predominam em todas as provincias os estabelecimentos de baixa
categoria, de pequenas dimensdes e com uma forte componente de empresa
familiar. Esta situacao provoca perdas de rentabilidade e competitividade e provoca
dificuldades na comercializacdo com os operadores turisticos nacionais e estrangeiros
e na atrac¢dao de um turismo de qualidade.

Tabela n° VII-7 - Taxa de ocupacdo cama nos hotéis galegos em 1999

N2 estabelecimentos N2 camas icio cama/ estabelecimen
Espana 16.287 1.315.697 80,8
Galicia 1.069 49.998 46,77
A Coruia 336 16.600 49,4
Lugo 154 5.832 37,87
Ourense 119 4.235 35,59
Pontevedra 460 23.331 50,72

Fonte: Elaboracdo DHV MC a partir de dados da Turespafia e da Direccién Xeral de Turismo

Para avaliar a reduzida dimensao dos estabelecimentos de alojamento galegos, pode-
se verificar na tabela anterior que o racio cama/estabelecimento na Galiza estd muito
abaixo da média nacional de quase 81 camas por estabelecimento (Tabela n® VII-7).

Assim, unicamente as provincias de Pontevedra e da Corufia apresentam racios
superiores ou aproximados de 50 camas por estabelecimento, situando-se a média na
Galiza em 47 camas por estabelecimento.

As Unicas excep¢des sdo registadas ao nivel dos estabelecimentos de categoria
superior, em que a dimensdo dos mesmos é igual ou superior a média nacional,
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sobretudo no caso dos hotéis de quatro e cinco estrelas, que na Galiza apresenta um
racio de cama/estabelecimento de quase 200 camas por estabelecimento.

Pelo contrario é nas categorias inferiores, de duas ou uma estrela, que o inverso
acontece, que o racio cama/estabelecimento é reduzido. Nos Aostais a média é de 25
a 30 camas por estabelecimento, subindo para 45 a 50 camas no caso dos hotéis. Esta
situacdo é grave na medida em que a maioria dos estabelecimentos galegos
pertencem a este segmento, pelo que se deduzem facilmente as dificuldades ja
referidas a respeito da contratacdo com agéncias especializadas em circuitos
turisticos. A oferta tém que ser orientada para turistas individuais e/ou grupos
pequenos, o que, por sua vez, provoca maiores dificuldades na obtencdo de
rentabilidade e de um maior nivel de qualidade nos servicos (Candela, 1996).

> A procura turistica para a Galiza experiencia importantes flutuacoes desde
o Xacobeo 93.

Em relagdo ao nimero de turistas que anualmente afluem a Galiza, o ano de 1993
representou um ponto de viragem na sua quantificagao.

O numero de peregrinos que afluiram a Catedral de Santiago de Compostela também
acompanha a tendéncia da procura turistica da Galiza, denotando a importancia que
o turismo religioso tem nesta regiao espanhola.
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Grafico n° VII-11 - Evolu¢do do nimero de peregrinos a Santiago de Compostela
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Fonte: Elaboracdo DHV MC a partir de dados do "Registro de la Oficina de Acogida de Peregrinos”

Devido ao ano santo, a Xunta da Galicia promoveu uma importante politica de
promocao que contribuiu para a forte afluéncia de visitantes a Galiza, destacando-se
as provincias de A Corufia e de Pontevedra como as maiores receptoras de turistas e

onde se produzem o maior nimero de dormidas.

Nos anos seguintes produzem-se continuadas variacdes na chegada de visitantes a
Galiza; primeiramente verifica-se uma reducdo importante em 1994, apds o
desaparecimento da influéncia do Xacobeo, para em 1999 se atingirem valores
recorde do turismo galego.

A Galiza, no ano de 2000, a semelhanga do que aconteceu em 1994 (desaparecimento
do efeito jacobeu), registou uma quebra de 12,3% no nimero de turistas.

A evolucao registada ao nivel do nimero de hospedes e das dormidas registadas nos

Ultimos anos esta patente no grafico seguinte.
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Grafico n° VII-12 - Movimento turistico na Galiza de 1993 a 2000
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Fonte: elaboracdo DHV MC a partir dos dados do "Movimiento de Viajeros en Establecimientos Hoteleros" e

"Encuesta de Ocupacién Hotelera”

Apesar dos bons resultados do turismo galego nos ultimos anos, a sazonalidade é um

problema. Segundo se pode observar no Grafico n° VII-13 é nos meses estivais,

sobretudo em Agosto, que a Galiza acolhe maior nimero de hdspedes e regista

maior numero de dormidas. O més de Abril regista algum movimento decorrente da

realiza¢do da semana santa. Esta situacdao é semelhante nas quatro provincias galegas

e em anos anteriores conforme se pode ser no Gréafico n® VII-13 referente ao ano

santo de 1999.

Grafico n° VII-13 - Distribuicdo mensal do movimento turistico na Galiza em 2000
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Fonte: Elaboracdo DHV MC a partir dos dados da "Encuesta de Ocupacién Hotelera".
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Grafico n° VII-14 - Distribuicdo mensal do movimento turistico na Galiza em 1999
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Fonte: Elaboracdo DHV MC a partir dos dados da "Encuesta de Ocupacion Hotelera"

Também a distribuicdo mensal do niumero de peregrinos regista maior nUmero de

peregrinos nos meses estivais (Grafico n° VII-15).

Grafico n° VII-15 - Distribuicio mensal do nimero de peregrinos
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Fonte: Elaboracdo DHV MC a partir de dados do "Registro de la Oficina de Acogida de Peregrinos”

> O turismo galego é fundamentalmente de origem nacional, de tal forma
que em 1993, 93% dos turistas que pernoitaram na Galiza eram espanhéis, tendo
o turismo estrangeiro uma importancia muito menor do que em outras areas
turisticas espanholas.
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No ano 2000, 17,8% dos turistas da Galiza eram estrangeiros, provenientes
fundamentalmente de Portugal, Alemanha e Reino Unido, tendo sido as provincias de
Pontevedra e de A Corufa que acolheram a maioria.

Pelo facto de grande parte da procura turistica galega ser doméstica, i.e., espanhola, a
Comunidade Auténoma galega caracteriza-se por um turismo de visitas curtas e com
uma ocupacao flutuante.

Se tivermos em conta a estada média verificamos que este indicador tem evoluido
positivamente. Em geral, a estada média nos ultimos anos ronda um dia e meio na
provincia de Lugo, cerca de dois dias na provincia de Ourense, pouco mais de dois
dias na provincia de A Coruna e cerca de trés dias na provincia de Pontevedra.

Outro aspecto caracterizador do turismo galego é que cerca de 80% dos turistas que

visitam a Galiza vém de carro proprio.

No que se refere a taxa de ocupacdo, € novamente a provincia de Pontevedra que
apresenta uma taxa de ocupacao mais alta ao longo dos ultimos nos, cifrada entre
70-80% no més de Agosto, descendo até 25-40% nos restantes meses. A provincia de
A Corufia também apresenta valores altos, entre 65-75% no més de Agosto, seguida
pela provincia de Lugo que regista valores proximos dos 60% neste mesmo més. Em
contrapartida, € a provincia de Ourense a que apresenta uma taxa de ocupacao
menor, ainda que com uma forte melhoria nos Ultimos anos (em 1999 a taxa de
ocupacao foi de 43% no més de Agosto e nos restantes meses foi entre 25-30%).
Posteriormente, em 2000, em resultado da diminuicdio do numero de turistas,
também a taxa de ocupacgdo se ressentiu e foi menor nas quatro provincias da Galiza.

VILILIV. Plan Galiza

O governo espanhol aprovou no inicio de 2003 o "Plan Galicia" que representa um
conjunto de medida destinadas a amenizar a curto prazo as consequéncias
economicas e sociais do naufragio do Prestige e a impulsional, a médio e longo
prazo, o desenvolvimento socio-econémico da Galiza. Este plano pressupde um
investimento de 5.200 milhdes de euros nos proximos anos.
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O "Plan Galicia" inclui algumas medidas vocacionadas para o sector turistico:

. Colocar em funcionamento Planos de Exceléncia e Dinamizacdo das zonas
afectadas pelo naufragio do Prestige (Costa da Morte, O Salnés e Ribadeo);
desenvolver novas campanhas de promocao nacional e internacional da
Galiza como um destino turistico; levar a cabo, dentro e fora de Espanha,
diversas actividades e iniciativas que incidirdo directamente no turismo

cultural da Galiza - investimento previsto de 11,6 milhdes de euros
. Construcdo do novo Parador na Costa da Morte: 24 milhdes de euros.

. Promover entre as administracdes e o sector turistico privado um acordo
para a comercializacdo do produto turistico da Galiza no ano de 2003 - 4
milh&es de euros.

. Conceder a prioridade ao territorio da Galiza, na medida do possivel, na
realizacdo de congressos e eventos de caracter publico, quando promovidos
pela administracdo central, durante o ano de 2003.

VILIIL Sintese da analise comparativa de resultados

A analise comparativa dos estudos de casos de Fatima e de Santiago de Compostela
da-nos algumas linhas de interpretacao e avaliagdo das “melhores praticas” que
poderdao ser relevantes no quadro do desenvolvimento do Turismo Religioso e
Cultural na regiao Norte. Esta abordagem, inspirada pelo Benchmarking, devera ser
cruzada com os resultados obtidos no estudo de caso de Salamanca, desenvolvido
pela NML no ambito do estudo 1 deste projecto, bem como com as experiéncias
resultantes das Missdes Técnicas realizadas.

A sintese de resultados que em seguida se apresenta combina varias componentes
que foram consideradas relevantes nos dois estudos de casos concretizados: (i)
identificagdo e posicionamento; (i) modelo de estruturacdo turistica do destino
(organizagdo; atractivos e oferta; procura; mosaico de produtos); (iii) dinamicas
recentes do Turismo Religioso no mosaico local de produtos; (iv) avaliacao do
desempenho e dos impactes locais; (v) modelo de operacao turistica.
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Procurou-se um cruzamento dos resultados dos dois estudos de casos com as
conclusdes que foram obtidos nos anteriores capitulos do presente estudo, no
proposito de apontar algumas linhas de acgdo estratégica que permitam a expectante
evolugdo para um estadio de expansao do Turismo Religioso e Cultural na regiao
Norte, particularmente no que respeita ao seu desempenho nos mercados de
proximidades (Portugal e Espanha) e nos mercados internacionais.

Como sintese da analise comparativa dos casos de Fatima e Santiago de Compostela,
na matriz de conhecimento relevante sobre o estadio actual de desenvolvimento do
Turismo Religioso e Cultural na regido Norte, que desenvolvemos na Optica da
definicdo de estratégias de melhor desempenho nos mercados, salientamos os

seguintes eixos:

(i) A diferenciacao entre os casos de Fatima e Santiago de Compostela inicia-se pela
genética destes dois espacos de destino de fluxos turisticos e religiosos, uma vez
que o primeiro se enquadra na malha de santuarios de aparicdes marianas que
surgiram em espacos quase despovoados, enquanto que no segundo caso ganha
maior relevancia a dimensdo cultural e patrimonial, no quadro de uma estrutura
urbana multifuncional. Os casos que no Norte de Portugal sobressaem, enquanto
espacos do Turismo Religioso e Cultural, aproximam-se mais do caso de Santiago
de Compostela do que de Fatima, no que respeita a identidade e as condi¢Ges de
posicionamento de mercado. Por outro lado, devem distinguir-se os casos
tratados e os locais-ancora deste produto turistico na regido Norte, no que
respeita a dimensdo da procura e ao nivel de internacionalizacdao que denotam,
havendo um longo percurso a percorrer, de amadurecimento do produto, no
caso do Norte de Portugal.

(ii) Ao nivel organizacional, ambos os casos analisados denotam algumas caréncias,
apesar de estas serem mais expressivas em Fatima. A matriz de atractivos
turisticos (culturais, religiosos, etc.) e, consequentemente o portfélio de produtos,
que se identificam em cada um dos casos, mostra uma forte especializagdo em
torno da religiosidade em Fatima, enquanto que em Santiago de Compostela se
revela uma estrutura mais diversificada, dotada de um melhor suporte (ex. rede
de Caminhos de Santiago) e melhor explorada. No Norte, embora se constate um
substancial potencial para o desenvolvimento do Turismo Religioso e Cultural, o
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estadio actual esta marcado por uma fraca valorizacdo dos atractivos, um
mosaico de produtos com caréncias de estruturagdo e com fraca inter-acgao.

(iii) E mambos os casos verificamos uma tendéncia de alargamento das areas de
influéncia, através da exploragdo de varios tipos de articulagbes entre espacos,
produtos e experiéncias oferecidas aos turistas e visitantes. No Norte, importara
desenvolver uma integra¢do da nova modela¢do do produto Turismo Religioso e
cultural no conjunto dos produtos considerados estruturantes na regido e
estratégicos no quadro da promocao nos mercados externos.

(iv) O desempenho econémico do turismo em cada um dos casos tem sido marcado
pelo alargamento da procura, o que desencadeia impactes positivos nas receitas
atribuidas as actividades turisticas e, consequentemente, no emprego. No Norte
este desempenho esta sobretudo dependente das dinamicas da procura interna,
0 que entrava o alargamento dos beneficios econdmicos destas actividades mas
o sucesso esperado das estratégias agora configuradas e programadas podera

reorientar positivamente esta situacao.

(v) Ao nivel da comercializacdo e distribuicdo, ambos os casos revelam uma boa
performance, apesar de Fatima revelar uma maior dificuldade na penetragdo em
mercados relevantes para o dominio cultural do Turismo Religioso, bem como
para varios outros dominios que antes designamos de “"multi-actividades
turisticas” (congressos e incentivos, truismo de natureza e paisagem, etc.). A
forte presenca da dimensdo religiosa nas viagens realizadas a Fatima concede
actualmente um papel as institui¢des religiosas muito relevante, o que ndo ocorre
com um peso similar no tecido turistico de Santiago de Compostela, que é mais
diversificado e dotado de um modelo de comercializacdo mais acertado com as
recentes inovagdes tecnoldgicas e de processo comerciais e comunicacionais. No
Norte, o surgimento da TUREL (Cooperativa que visa o desenvolvimento do
Turismo Religioso e Cultural), a implementacao do presente projecto e algumas
mudancas recentes que parecem valorizar as instancias regionais na valorizacao,
desenvolvimento e promogdo do turismo (ex. da ADETURN), poderdo significar
que se langardo no préximo futuro novas bases para a projecgdo internacional e a
valorizacao interna do Turismo Religioso e Cultural, que globalmente revela na
actualidade um nivel muito baixo de comercializagdo especifica.
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VIIl. AVALIACAO SWOT DO TURISMO RELIGIOSO E CULTURAL NO PORTO E
NORTE DE PORTUGAL

Ap6s o desenvolvimento dos trabalhos anteriores (revisdo bibliografica, reunides com
diversos stakeholders, analise dos inquéritos, participacdo nas MissGes Técnicas
promovidas pela ACB, participacdo nos Grupos de Foco — Trade e Institucional, etc.) a
equipa da DHV MC elaborou a presente analise SWOT, que apresenta relativamente

ao turismo em Portugal e mais especificamente, ao turismo religioso.

VIILL Turismo de Portugal

> Pontos FortesRecursos endégenos > Pontos Fracos

* Seguranga e Ambiente Ordenamento do territério

¢ Diversidade a curtas distancias

Qualidade do servico

-Integragéo na Europa e interface para os Profissionalismo e tecnicidade

continentes América e Africa

Nivel de utilizacdo de TIE' s

* Novo modelo de parcerias )
e Cooperacao e parcerias (produto)

e Investimento no sector

Localizagéo periférica

Contencdo orcamental

> Oportunidades > Ameacas

e Ritmos de crescimento da Procura Turistica Perda de competitividade (mass marke?)

e Recuperacdo econdmica nos  principais Quota nos mercados (interno e externo)

mercados A . .
Concorréncia de novos destinos

* Novas motivagdes e padrGes de consumo A .
e Tendéncias de consumo (pregos, /ast minute,

e Evolucdo do transporte aéreo (/ow cost) certificagGes de qualidade, ambiente,...)
e Perspectivas de investimento estrangeiro ¢ Déficit de imagem e notoriedade
¢ Factor de moda em mercados e segmentos ¢ Desarticulagdo de posicionamentos, imagem

- e acgdo promocional
 Realizagdo de grandes Eventos caop
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Turismo Religioso

> Pontos Fortes

e Importante polo religioso com as

maiores tradi¢des da peninsula Ibérica
e Riqueza dos recursos enddgenos

» Diversidade a curta distancia

e Seguranca e ambiente

 Povo afavel e hospitaleiro

> Oportunidades

e Crescimento da Procura
e Novas motivagdes e padroes de consumo
dos fluxos

e Reorientacdo geografica

internacionais

e Perspectiva de Investimentos Estrangeiro

na regido a médio prazo (Douro)
¢ Contratualizacao da Promocao Turistica

e Realizacao de eventos

> Pontos Fracos

e Déficit de Imagem e pouca notoriedade

e Negocio do Turismo Religioso a margem

da distribuicao formal

e Auséncia de parcerias com as entidades
oficiais

de
destinos congéneres quase nulo

 Aproveitamento sinergias com

e Alguns equipamentos da Igreja ndo sao

considerados legais para a actividade

turistica

e Fragilidades ao nivel da qualidade do

servico

> Ameacgas

¢ Quota de mercado com pouca expressao
e Concorréncia entre destinos

do

imagem e accao promocional

¢ Desarticulacao posicionamento,

e Marginalizagdo do destino por parte da

operacao turistica

e Desenvolvimento econémico da Regido

fragilizado

Do articulado de quatro campos da avaliacdo SWOT do Turismo Religioso no Norte
de Portugal, no pano de fundo da avaliacdo global do tecido turistico em Portugal
Continental, resulta sobretudo uma leitura melhor sustentada das alteracGes a fazer e
das acgbes a implementar, no propdsito global da valorizagdo do patriménio
religioso, dos espacos onde este ocorre, das tradicbes que aqui se enraizaram, das

actividades e experiéncias turisticas que aqui se oferecem, procurando um modelo
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organizacional e um quadro de orientacao estratégica das relacbes com os mercados
e os actores da operacao turistica internacional, que lance um novo ciclo de expansao

deste produto e permita desencadear impactes no desenvolvimento local e regional.

Neste sentido, apresentamos em seguida alguns contributos para a estruturacao de
um Referencial Estratégico de Desenvolvimento do Turismo Religioso e Cultural no
Porto e Norte de Portugal:

A ideia central:

Valorizar as peregrinagées religiosas e o turismo associado aos eventos tradicionais e
ao patrimonio sacro, numa abordagem multidimensional que assegure impactes e
sinergias no progresso social e cultural, bem como no crescimento econémico do

Norte de Portugal. Numa visdao de longo prazo, importa expandir a atractividade
religiosa e turistica da regido, captar crescentes fluxos de peregrinos, turistas e
visitantes, no quadro de uma nova cultura organizacional, funcional e de inovagao.

> (i) uma nova cultura organizacional e funcional.

Importa sobretudo ultrapassar os constrangimentos ao nivel da cultura
organizacional, adoptando modelos mais flexiveis, suportados em redes
comunicacionais entre os actores relevantes no Turismo Religioso e nas capacita¢oes
para a inovacao.

Adoptar as melhores praticas no campo da organizacao, gestdo e accao nas trés
vertentes principais que se combinam nas dinamicas do Turismo Religioso:

. ao nivel da oferta, actuando no sentido da valorizacdo dos recursos
estruturantes da atractividade turistico-religiosa, dos equipamentos e
servigos turisticos de suporte e dos espacos de incidéncia deste produto,
particularmente tornando-os mais acolhedores e sustentaveis nos

momentos de realizacao de grandes eventos;

. ao nivel comunicacional e comercial, implementando ac¢bes que
contribuam para a afirmacdo da nova imagem comunicacional e marca de
produto. Importa também, neste dominio, actuar no sentido de uma
melhor eficdcia na programacdo do ciclo de viagem, da adopgdo de
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processos (modelos) de comercializagdo e distribuicdo mais adequados e
eficientes, bem como da criacdo de meios (instrumentos e canais) e o
lancamento de ac¢des de comunicacdo e promocao dirigidas a mercados e
segmentos alvo identificados;

. ao nivel da procura (mercados), procurando o cumprimento do Plano de
Comunicacdo e Promocao tracado (parte II do presente estudo), no
proposito de conseguir melhorar o desempenho do Turismo Religioso no
Norte de Portugal, nos mercados e segmentos de procura identificados,
através da valorizacdo da excepcionalidade das actividades e experiéncias
que os turistas/peregrinos podem fruir nesta regido, nos trés dominios
especificos do produto (religiosidade, écio-cultura e multiactividades
turisticas).

> (ii) uma nova imagem: a afirmacao da marca Turismo Religioso no Norte de
Portugal.

No campo da formulagdo imagética do produto, importa sobretudo afirmar a ideia
central: O Porto e Norte de Portugal — um espaco de Cultura, Festividade e Tradigao.

> (iii) uma nova engenharia do Produto.

Orientar o desenvolvimento das varias componentes do produto Turismo Religioso,
no sentido da diferenciacao de trés eixos especificos mas integrados entre si:

. dominio da religiosidade: O Turismo de Espiritualidade Religiosa;
o dominio da ocio-cultura: O Turismo Ocio-Cultural (associado ao
patrimonio sacro):

- viagens em modelo origem-destino;

- viagens baseadas em Touring;

. dominio turistico multi-activo: O Turismo de Eventos de Tradicao Religiosa
e Popular.

A adopc¢éao progressiva de uma nova engenharia de produto devera permitir, a prazo,
ampliar e diversificar o espectro de actividades associadas ao Turismo Religioso,
proporcionando aos turistas um conjunto de experiéncias na esfera da religiosidade
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ou da fé e aos peregrinos e romeiros uma melhor envolvente de animacao e praticas

culturais, em complementaridade das suas vistas de motivagao religiosa.

A valorizacdo do patriménio sacro ou religioso, material e imaterial, devera
conseguir-se na globalidade do esforco de afirmacdo desta nova concepg¢do da
cadeia de produto no Norte de Portugal. Esta formatacdo do produto deste com
varios outros produtos com relevancia actual e potencial de expansao, nesta regido,
nomeadamente o Turismo Cultural, o Touring, o Turismo de Eventos, o Turismo de
Natureza e Paisagem, o Turismo de Congressos e Incentivos, entre os principais.

> (iv) uma nova abordagem comunicacional e de promocao turistica.

A este nivel importard a concretizacao do Plano de Comunicacdo e Promocdo que se
apresenta na Parte II do presente estudo.

> (v) uma nova estratégia de posicionamento nos mercados.

Alargar a relacdo com Operadores Turisticos, quer os que possuem maior relevancia
comercial nos mercados de proximidade (Portugal e Espanha), quer os grandes
grossistas com forte presenca nos mercados internacionais que foram identificados
com maior potencial no ambito do Turismo Religioso e Cultural.

Implementar ac¢des que venham a valorizar o produto Turismo Religioso e Cultural
no destino Porto e Norte de Portugal, sobretudo junto dos Opinion Leaders.

Estas sdo mudancas estratégicas que se mostram estruturalmente indispensaveis para
que a area promocional do Porto e Norte de Portugal possa projectar-se como
destino de Turismo Religioso e Cultural, com crescente penetracdo nos mercados e
segmentos de procura mais expressivos para este produto, no contexto internacional.
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Figura n° I-1 - Projectar o Turismo Religioso no Norte de Portugal
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.  INTRODUCAO

Os estudos realizados pela DHV/FBO e a NML no ambito deste projecto tiveram, como
objectivo primeiro, o conhecimento aprofundado das dinamicas turisticas regionais do
Porto e Norte Portugal e com especial incidéncia quanto ao que o Turismo Religioso diz
respeito. E, neste sentido, que ambos os estudos, sobre a oferta turistica do Norte de
Portugal e sobre a procura turistica para a referida drea promocional, a nivel doméstico
e internacional, pretendem constituir-se como o ponto de partida para o
desenvolvimento da Marca Turismo Religioso e do respectivo Plano de Comunicacao.
Estes estudos espelham, de forma clara e objectiva, a probleméatica e desafios do
desenvolvimento de um produto complexo e multidimensional como é o Turismo
Religioso, e sobretudo se atendermos a sua limitacao geografica ao norte do pais e as
dificuldades acrescidas na sensibilizacdo e reconhecimento da sua importancia por parte
de algumas institui¢des, sobretudo as directamente ligadas a igreja.

Por outro lado, e contrariamente ao inicialmente previsto, ndo foi possivel formatar o
produto turistico Turismo Religioso no Norte de Portugal, nas suas diversas dimensdes,
tendo sido apenas apresentadas algumas ideias de itinerarios, dada a limitacdo temporal
dos estudos, que veio inevitavelmente reflectir-se quer na criacdo da prdopria Marca,
quer no respectivo Plano de Comunicacao.

Nado obstante e face as vicissitudes atras referidas, foi possivel a partir do “Portfélio
Regido” que identificou os atributos relevantes e passiveis de caracterizacao da regido,
do posicionamento definido para o Norte de Portugal e do conhecimento sobre os
targets a atingir, proceder ao desenvolvimento da Logomarca do Turismo Religioso e do
Logétipo de Operador Turistico.

Consideramos, ainda, relevante, a necessidade de darmos um passo mais em frente, ou
seja, ndo nos cingirmos a criacao das referidas simbologias, mas antes preparar caminho
para a construcao e gestdo da prépria Marca Turismo Religioso.

E de todos sabido, que as marcas, branding ou comunicacdo de branding, podem
tornar-se as ferramentas mais valiosas que uma organiza¢do pode desenvolver para
competir com sucesso ao longo do tempo.
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A marca representa a relacdo entre o comprador e o vendedor e transporta um
significado particular ao consumidor. Ela representa o que o consumidor é e aquilo que
ele acredita que a marca fornece para o ajudar a reforcar o seu lugar na sociedade.
Portanto, a marca Turismo Religioso sera mais do que um nome, um simbolo ou um

icon — € uma relacdo que apenas o consumidor podera criar.

A marca Turismo Religioso no Norte de Portugal devera tornar-se o "hot topic’ da
ACB ou de outra entidade, ndo apenas no que respeita a publicidade, marketing e
comunicacdo, mas, em geral, também da propria gestdo do negédcio do Turismo
Religioso; a referida marca devera, ainda, tornar-se no valor real da organizacao e é esta

sua capacidade que conduzird a obtencao de resultados e proveitos no futuro.

Ora, a Associacdo Comercial de Braga, consciente das fragilidades existentes ao nivel da
notoriedade e conhecimento do Turismo Religioso no Norte do Pais, alias confirmadas
pelos estudos realizados no ambito deste projecto, que coloca os agentes econémicos
do sector, as instituigdes religiosas e demais parceiros, em situacdo de desvantagem
face a aguerrida concorréncia entre destinos, impensavel num passado muito recente,
pretende levar a efeito um Plano de Comunicacdo. Este plano tem como objectivos
gerais a dinamiza¢do de uma estratégia de comunicagdo e a consolida¢do da oferta de
um conjunto de itinerarios turisticos-culturais, dirigidos ao mercado nacional e aos
mercados externos de aposta, visando melhorar o grau de notoriedade e a reputa¢do do
Turismo Religioso na Area Promocional Porto/Norte de Portugal.

No plano interno, impoe-se o desenvolvimento de uma estratégia para a Marca Turismo

Religioso no Norte de Portugal.

O momento presente afigura-se-nos o momento certo para a ACB avancar com este
projecto - o reposicionamento internacional progressivo de Portugal que tem vindo a
ocorrer, particularmente desde a realizacao da Expo’ 98, a atribuicdo do Prémio Nobel
da Literatura, a realizacdo do Porto Capital da Cultura’ 2001 e muito brevemente o
acolhimento e realizacdo do Euro’ 2004.

Por outro lado, a melhoria expressiva das redes de transportes e consequentemente das
acessibilidades contribuiram para um posicionamento do pais com ganhos inequivocos
face aos principais mercados emissores. A propria identidade cultural portuguesa, de
tracos verdadeiramente diferenciadores, sustentados pelas tradicdes, pelo patrimonio
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edificado e artistico, pela geografia natural e ambiental, pelas diferentes dinamicas
econdmicas, etc. sdo marcas estruturantes do posicionamento do pais face ao mundo.
Também as tradicSes religiosas e o patriménio associado, constituem uma das fortes
vertentes da identidade portuguesa, podendo permitir o encontro de uma maior
valorizacao com o desenvolvimento do Turismo Religioso no Norte de Portugal.

Portugal, no contexto mundial e da Europa do Sul, tem vindo a registar nos ultimos anos
acréscimos expressivos de turistas internacionais e de receitas, o que é bem indiciador

da evolucao positiva do sistema turistico portugués.

Também a procura interna tem vindo a acompanhar esta dinamica de crescimento do
turismo em Portugal Continental, sendo que a capacidade hoteleira no Norte, no total
dos meios de alojamentos relativamente ao Continente, represente apenas 16,4%.

Um factor bastante positivo é o facto da Regido Norte registar niveis relativamente
baixos de massificacdo da oferta, o que certamente podera representar uma mais valia a
produtos turisticos emergentes, como é o caso do Turismo Religioso.

No plano externo, a coeréncia, harmonizacao, articulacdo e gestdo da Marca Porto e

Norte de Portugal é um imperativo.

A ndo gestdo da Marca Turismo Religioso no Norte do Pais implica o ndo controlo da
imagem nos mercados-alvo. Quando ndo gerimos, ndao deixamos de ter imagem, mas
passamos a ter a imagem que a concorréncia nos deixa ter.

O esforgo de construcao da Marca Turismo Religioso no Norte de Portugal visa alcancar
uma maior notoriedade, mas definindo a qualidade dessa notoriedade, ou seja, importa
conseguir trabalhar a qualidade distintiva dessa notoriedade — revelando a identidade
que permite evoluir no tabuleiro nacional e internacional para o posicionamento

pretendido.

Ora, num mundo cada vez mais homogeneizado, a afirmacao da identidade Unica do
Turismo Religioso no Norte do pais, que se diferencia da concorréncia e refor¢a o
posicionamento pretendido é um desafio cada vez maior.
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Como é que a ACB, perante a notoriedade reduzida do Turismo Religioso na regido
Norte, afirma a Marca deste produto turistico no quadro turistico nacional e

internacional?

Desencadeando um movimento que envolvera todos os
parceiros da actividade promocional, que servira de e
detonador de novas ideias e de novas energias.

Fornecendo novas mais-valias na Imagem de Marca, novas
mais-valias de Produto e de Servico e novas mais-valias de e
Marketing em geral.

Este documento de estratégia para a Marca Turismo Religioso para o Norte de Portugal
tem o desafio de dar o salto — entre esta pergunta e estas respostas. Ao fazé-lo, assume
o ambito regional, nacional e internacional que é o da comunica¢do da Marca,
ultrapassando claramente o ambito de actuagéo local.
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. A MARCA "TURISMO RELIGIOSO" NO NORTE DE PORTUGAL

LI Visao

A Area Promocional Porto e Norte/Portugal € reconhecida quando falamos em sitios e
festividades religiosas, surgindo Braga como um local de peregrinacao importante. Ndo
obstante, Fatima, com um forte significado e expressao religiosa, continua a constituir-

se como uma das poucas “marcas” portuguesas de referéncia a nivel global.

Por outro lado, o Norte de Portugal é detentor de um conjunto de infra-estruturas e de
equipamentos, que pela sua situagdo privilegiada junto das igrejas e dos santuarios,
devem ser disponibilizados aos visitantes de forma organizada e profissional e devem
ser rentabilizados. Neste sentido, a ACB pretende integrar os referidos equipamentos
nos circuitos de comercializacao tradicionais, pretende criar novos circuitos de oferta e
de distribuicdo, assim como potenciar este modelo de negocio, que move anualmente
milhGes de peregrinos e de outros viajantes, sendo praticamente desconhecido como
expressao de viagem organizada, sobretudo no norte do pais.

A Marca Turismo Religioso no Norte de Portugal, para além de poder vir a ocupar um
lugar importante no «core» da publicidade e das vendas, pretende ser sobretudo
reconhecida como os ingredientes criticos necessarios para o sucesso do marketplace
do Turismo Religioso no Norte de Portugal, posicionando-se como o factor-chave dos
circuitos entre Fatima e Santiago de Compostela.

E de todos conhecido o papel do marketing nos Gltimos 40 anos, o qual se focalizava na
gestao dos 4 P’ s: produto, preco, distribuicdo (place) e promocao, sendo que as
empresas colocavam muito mais énfase e atencdao na gestdo de areas funcionais da
publicidade, promocdao de vendas e relacdes publicas do que nas marcas ou no
branding. Portanto, a gestdo da marca era muitas vezes uma forca difusa: todas as
pessoas na organizacdo estavam ligadas a marca mas ninguém era realmente

responsavel pela mesma.

Ora, o caminho que pretendemos para a marca Turismo Religioso no Norte de Portugal
é que ela se insira como “vantagem-mae” no marketing da ACB ou de qualquer outra
entidade que venha a desenvolver e/ou dinamizar esta marca. Neste sentido, as

mensagens, 0s contactos, as associacoes e as networks da marca Turismo Religioso no
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Norte de Portugal, sdo conceitos-chave que permitem desenvolver a compreensao
desta marca e capacidade para a gerir mais eficazmente.

ILIL. Missao

Projectar a Area Promocional “Porto/Norte de Portugal” enquanto destino de Turismo

Religioso, a nivel nacional e internacional, porqué?

Para que Braga, como grande polo religioso das maiores tradicdes histéricas da
Peninsula, crie visibilidade e sirva de alavanca a necessaria dinamica na capta¢do de
fluxos turisticos religiosos e outros, para que os monumentos e equipamentos da
Regidao Norte sejam adequadamente potenciados e representem uma contribuicéo real

para a melhoria e desenvolvimento da economia regional.

LI Objectivo

O objectivo ultimo da criacdo da Marca “Turismo Religioso no Norte de Portugal” é

que a imagem da regiao fomente o desenvolvimento econémico.

Este objectivo devera traduzir-se numa subida de lugar no ranking dos destinos de
Turismo Religioso, devendo operacionalizar-se nos seguintes objectivos especificos:

» Aumentar os fluxos turisticos de Turismo Religioso na Regiao Norte, num
prazo de trés anos, ao nivel dos seguintes mercados-alvo/segmentos:
e Mercado Interior Alargado (Portugal/Espanha)

+ Segmento sénior ( 50 anos +)
+ Novas Geracoes (até 25 anos)

+  Familias (Classes A,B e C1)
e Mercados externos: Franca, Italia, EUA e Austria

+  Segmento sénior ( 50 anos +)
+  Novas Geracoes (até 25 anos)
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+  Familias (Classes A,B e C1)
e Mercados de Saudade: Franca, Brasil, E.U.A.

+  Emigrantes e luso-descendentes

» Aumentar os fluxos turisticos de Turismo Religioso na Regiao Norte, num

prazo de cinco anos, ao nivel dos seguintes mercados-alvo:
+  Franca, Reino Unido, Alemanha, Dinamarca, Holanda, Irlanda e Polonia
+ Segmento sénior (50 anos +)
+  Novas Geracoes (até 25 anos)
+  Familias (Classes A,B e C1)

> A ACB ou outra entidade, devera estar integrada na rede de distribuicao do
Turismo Religioso, com oferta e servigos proprios, a partir de 2005;

> A ACB ou outra entidade, devera garantir a gestao da Marca “Turismo
Religioso no Norte do Pais” , a partir de 2005 e adaptar a sua estratégia em
funcao das dinamicas registadas;

> A ACB ou outra entidade, devera garantir a utilizacao do logotipo de
Operador Turistico pelos parceiros da actividade promocional e realizar a sua
gestao, num prazo de 3 anos;

» O Patrimoénio monumental e religioso devera ter estabilizados os seus

horarios de funcionamento, em 2004,
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ILIV. Edificio da Marca “Turismo Religioso no Porto/Norte de

Portugal”

Figura n° II-1 - O Edificio da Marca

P Braga como o Primeiro Destino-Ancora de Turismo Religioso no Norte de
Posicionamento Portugal

Abertura aos outros, das circunstdncias e aos desafios
Valores Festas e Romarias
Diferenciagdo da Marca Autenticidade e ética

Hospitalidade

Capacidade de adaptagdo

Facilidade de compreensdo e relacionamento
Personalidade

Universalismo

Fazer bem feito

Patriménio

Cultura

Fé e Devogdo

Personalidade

"Dd alma @ Marca”

Patriménio natural e arquitecténico
Clima

Estabilidade econémica e social
Nivel educacional

Atributos

" Ddo corpo a Marca mas ndo lhe ddo alma™

Fonte: Adaptado de Icep Portugal, 2000

Partindo da base da piramide, podemos afirmar que os “atributos” constituem o pilar
da Marca. O Porto/Norte de Portugal enquanto area promocional detém uma série de
atributos que a caracterizam de forma favoravel. Muitos desses factores resultardo de
uma evolugdo econdmica e cultural do préprio pais (foram construidos), outros sdo de
natureza intrinseca (geograficos e naturais). Os atributos do Porto/Norte de Portugal —
os pilares da Marca — designadamente o patrimonio natural e arquitectonico, o clima, a
estabilidade econdomica e social, o nivel educacional, etc. ndo sdo suficientes para
diferenciar a Regido das suas concorrentes. Significa isto, que os atributos ddo corpo a

Marca, mas nao lhe podem dar alma.
No centro do edificio da Marca encontramos a sua “personalidade” .

Para dar uma alma a marca Turismo Religioso no Norte do Pais, é necessario que lhe
sejam atribuidas caracteristicas especificas de personalidade, tais como o patriménio
cultural, a fé, a forma de receber os seus visitantes, a capacidade enérgica de adaptagao
a novas situacdes, o empenho em fazer bem feito, etc. Significa isto que definimos a
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personalidade desta Marca. A actual imagem da Area Promocional Porto/Norte de
Portugal reflecte, em grande medida, as suas gentes e possivelmente os portugueses
em geral. Portugal tem a imagem de um pais hospitaleiro, simpatico, agradavel -
caracteristica-chave da personalidade portuguesa. Contrariamente ao que acontece com
os atributos, que conforme referimos, constituem o pilar da Marca, a personalidade
desta é reconhecida pelo publico consumidor. Neste sentido, a énfase da comunicacado
da Marca ndo se fez tanto ao nivel da personalidade, uma vez que ja esta associada a
Regido de forma espontanea.

Portanto, na construcao da Marca, foi essencial encontrar uma ideia central que
resumisse o conceito e destacasse os valores que a tornam verdadeiramente distintiva. A
esta ideia central, designamos de “valores” . A busca destes valores distintivos e que
se encontram representados no edificio da Marca Porto/Norte de Portugal tiveram em
conta:

» O objectivo ultimo da criagao da Marca “Turismo Religioso Porto/Norte de

Portugal” , visando criar uma Marca que fomente o desenvolvimento
econdémico da Regiao Norte;

> A aplicabilidade da ideia central aos profissionais da distribuicio. E crucial

que os valores da Marca sejam comuns para haver coeréncia em todas as
comunicacoes da ACB e dos agentes econdmicos do sector directamente
relacionados com o Turismo Religioso, sobretudo ao nivel regional, com
vista a poder facilitar a memorizacao dos valores da Marca “Turismo
Religioso no Porto/Norte de Portugal” por parte do consumidor final. E
também importante que uma mesma ideia central possa ter diversas
declinacoes, que permitam um facil ajuste as necessidades especificas das
diferentes areas de intervencao.

> A realidade regional, ja que os valores de base da Marca, que naturalmente

tém de ser verdadeiros e crediveis, reflectem wuma pesquisa
multidimensional efectuada através de areas como a sociologia, historia,

economia, etc.
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A empresa Zaintrés, responsavel pela criagdo da Logomarca e do logétipo de Operador
Turistico, baseada nestes pressupostos, procedeu a apresentacdo de duas hipdteses
criativas para cada umas das simbologias referidas. No ambito da realizagdo de um
Focus Group e da Ultima Comissao de Acompanhamento, os projectos criativos
aprovados sdo os seguintes:

1) Logomarca

TURISMO
RELIGIOSO

NORTE DE PORTUGAL

2) Logotipo de Operador Turistico

OPERADOR

TURISMO
RELIGIOSO

I.V. Posicionamento

A Regido Norte tem actualmente uma imagem de regido com gente simpatica e
hospitaleira, existindo, contudo, um desfasamento entre a imagem percebida e a
realidade actual. O objectivo é que a regido ndo deixe de ser percebida como simpatica
e hospitaleira, mas passe também a ser percebida como uma regido aberta para o
exterior, dinamica, flexivel e receptiva. Deste modo, poderemos “posicionar” a Regido
Norte como uma regido europeia que da mundo aos seus visitantes, transmite-lhe
valores, cultura, fé e devocao. Transmite-lhe seguranca e bem-estar. A aparente ousadia
deste posicionamento é positiva porque:

» mobiliza e motiva os portugueses

> prova certeza e convic¢ao
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PORQUE DAR VALOR ACRESCENTADO:

1)

2)

NAO E APENAS:

Ter bons e mais recursos
Ter mais tecnologia

Ter mais poder econémico

TAMBEM E:
Ser mais abertos aos outros

Saber ver, ouvir, partilhar e aprender

Saber estar em sintonia com o tempo, o espaco e o que nos rodeia

I.VL. Eixos de Actuacao

O conceito flexibilidade e alegria traduzem uma forma de dinamismo que serve o

posicionamento pretendido para o Turismo Religioso, é corroborado pelo marketing de

tendéncias do futuro e corresponde a diferentes modelagdes de sentidos consoante o

contexto do negdcio (turismo religioso) e os vectores de actuagao.

As declinacbes do conceito-chave para a diferenciagdo sdo extraordinariamente

importantes porque o conceito, per si, nao é suficiente para comunicar a Marca Turismo

Religioso no Porto/Norte de Portugal. O conceito é antes o ponto de unido e de

diferenciacdo da regido que ganha diferentes matizes consoante:

> O contexto especifico do Turismo Religioso e eixo de actuacao em que a
comunicagao ocorre;
» Os mercados-alvo onde a comunicacdo da Marca Turismo Religioso
Porto/Norte de Portugal ocorre
» Os segmentos especificos do Turismo de Peregrina¢oes e Religioso/Cultural
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Por outro lado, tanto a prépria ACB, como a opinido generalizada dos elementos
presentes nos Focus Groups, nas reunides realizadas com agentes da operacao turistica,
como nas missdes técnicas realizadas, assim como de especialistas internacionais de
branding, é que o trabalho de implementa¢do de uma Marca é uma tarefa de todos:
promotor, agentes econdmicos, organizacbes regionais e nacionais de turismo, etc.
Sendo uma tarefa nacional, tem expressdo acima e dentro do ambito de actuacdo da
ACB.

No contexto especifico do Turismo Religioso, a flexibilidade e a alegria (romarias) devem
ser trabalhadas na sua vertente de abertura, facilidade de relacionamento e de
comunicacao das gentes nortenhas com estrangeiros, na versatilidade e variedade da
oferta turistica de turismo religioso/cultural regional (a curtas distancias). Se
verificarmos o posicionamento no contexto nacional, suportado pelas Campanhas
Internacionais de Turismo e repetido noutros instrumentos da promocao turistica por
parte das entidades competentes nacionais e regionais, ja reflecte esta nova visao de

enquadramento:
> um pais caloroso e hospitaleiro
> um pais seguro

A oferta de Turismo Religioso no Porto/Norte Portugal é Unica porque se diferencia do
resto dos mercados de Turismo Religioso, mas, todos os mercados de Turismo Religioso

tém uma oferta idéntica:

verdadeiro

acolhedor

alegre

devoto

rico em Patrimoénio Religioso e
Cultural

[|[ ][ mAs o NORTE E

NHNNNI

PROJECTO CO-FINANCIADO: PROMOTOR: EQUIPA TECNICA:
®

ON &N - R~ ervnms

i i COMISSAC DE
on | Valorizagto Reglonal SN s o NomE . Unido Europela ASSOCIACAO COMERCIAL DE BRAGA
Comércio, Turismo e Servicos 1 5 3




TURISMO RELIGIOSO - ESTUDO DE MERCADO E COMUNICAGAO

ILVIL. Concorréencia

A analise da concorréncia é determinante para a gestao da marca, tanto no sentido da
afirmacdo e afinacdo constante dos tragos distintivos que a diferenciam, como no
sentido de comparagdo para avaliacdo do desempenho. Neste Plano distinguimos dois
conceitos de concorréncia — concorréncia estratégica e concorréncia operacional. Por
concorréncia estratégica da Marca entendemos o rival que preenche o universo de
desejo da ACB para o Turismo Religioso, isto €, a Marca que tem a imagem e o
desempenho que ndés gostariamos que a Marca Turismo Religioso Porto/Norte de
Portugal tivesse. Pelo contrario, o concorrente operacional é aquele que efectivamente
concorre com a Marca Turismo Religioso Porto/Norte de Portugal, ou seja, aquele que
aos olhos do consumidor final é alternativa a oferta da nossa Marca.

ILVILI. Concorrentes Estratégicos

No que respeita a Marca Turismo Religioso Porto/Norte de Portugal, identificdamos 2
concorrentes estratégicos em 2 categorias distintas:

» Concorrente de Imagem
> Concorrente de desempenho

Em termos do produto “Turismo Religioso no Norte de Portugal” , este inscreve-se
conjuntamente com Fatima, Espanha, Italia, e Franca. Fatima e os referidos trés paises,
num contexto europeu, sdo os que detém uma melhor e mais forte gestdo de imagem
de Turismo Religioso, quer na vertente pura das Peregrinagdes enquanto paises
associados a espiritualidade, a fé e ao culto, quer na perspectiva dinamica
religioso/cultural. A escala global, a Terra Santa apresenta-se em lugar de ctpula.

Quanto ao desempenho, de notar que Fatima, Lourdes e Padua apresentam-se um
pouco como a sombra de destinos receptores poderosos e com grande capacidade de
atraccao, quer de peregrinos quer de turistas de motivacao cultural. Face aos resultados
que tém vindo a registar, estes destinos apresentam o desempenho que o Norte de
Portugal gostaria de ter no que respeita ao Turismo Religioso e configuram-se como
exemplos didacticos a observar com atencao e persisténcia.
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ILVILIl. Concorrentes Operacionais

A concorréncia operacional consiste no grupo de paises alternativos a Portugal aquando
da decisdo do consumidor quando escolhe destinos de Turismo Religioso/Cultural. De
registar a dificuldade de definir os concorrentes operacionais face ao ciclo de vida deste
produto no Norte de Portugal, ou seja, encontra-se ainda numa fase de
desenvolvimento. Assim, todos os paises/destinos enquanto concorrentes estratégicos
poderdo simultaneamente ser considerados concorrentes operacionais, sendo que
Fatima e Santiago de Compostela sdo inevitavelmente os concorrentes imediatos e mais
temidos, sobretudo face a auséncia de parcerias estratégias entre Braga e estes dois
destinos de Turismo Religioso/Cultural, permitindo transformar as ameacas destes
poderosos destinos em oportunidades para o Turismo Religioso do Norte de Portugal.

ILVIIl. A Comunicacao

Tém-se registado alteracBes massivas e rapidas em como, onde e de que forma as
pessoas comunicam, ndo apenas ao nivel "one-to-one’ mas também ao nivel global.
Enquanto uma carta enviada através do servico postal foi a primeira forma de
comunicacao interpessoal, o mail electronico é distribuido por uma série de
computadores ligados por linhas telefénicas e satélites a volta do mundo. A
comunicacao pessoal tornou-se mais pessoal, mais directa e mais facil, enquanto a
comunicacao interpessoal se tornou mais prevalente, mesmo evasiva. Similarmente,
outras formas de comunicacao, particularmente os “media” estdo a expandir-se. A
televisao € global, a radio é internacional, os jornais e revistas estdo a desenvolver
edicdes regionais e locais para satisfazer o aumento da procura de leitores,
observadores e ouvintes. Por sua vez, o World Wide Web agora liga o comércio através
do mundo, torna a distancia um assunto do passado. A rapidez é critica. Por outras
palavras, a comunicacdo, particularmente a comunicacdo em marketing esta a mudar,
pois ha novas técnicas e tecnologias.

De facto, a electrénica estd em todo o lado. Mas a comunicacdo mudou realmente? As
pessoas acedem, processam e armazenam informacao ou conhecimento de formas
novas ou de diferentes formas? Provavelmente sera pouco significativo. Apenas a forma
como a informacao é transferida entre individuos ou organiza¢cdes mudou. Obviamente,

a alteracdo nas formas de comunicacdo e a funcdo continuardo a ter um impacto na
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TURISMO RELIGIOSO - ESTUDO DE MERCADO E COMUNICAGAO

comunicacao dos mass media e, de facto, em todas as formas de comunicacdo, que,
claro, inclui a mais extensiva e talvez mais global forma de comunicacao de massas — a
publicidade. Publicidade é comunicacdo de massas. Uma mensagem para muitas
pessoas distribuida através de varios media.

A Figura n° II 2, vem reforcar o atras referido e chamar a atencdo para as altera¢des
registadas no seio das organizacdes responsaveis pelo marketing a nivel global, desde
os anos 60. A partir de meados dos anos 80, varios eventos tém sido responsaveis,
nomeadamente a evolucao das Novas Tecnologias de Informagdo. As grandes altera¢des
ao nivel do marketing e da comunicacao tém sido e continuardo a ser o resultado da
evolucdo da tecnologia de informacgao, as quais controlam o mercado.

Figura n° II-2 — O mercado em transiccao

Marketplace no
Séc. XXl

Tecnologia de
Informacéo

Logistica/
Digitalizacdo

Redugdo dos Custos
Reengenharia

Concorréncia dos

Precos
Aumento da
Qualidade
Globalizagdo
Reaparecimento
da Concorréncia

S W e e W

Fonte: Adaptado de O Mercado em Transic¢do (Schultz e Barnes, 1999)

A diferenca basica entre o mercado no séc. XXI e o mercado no passado é que o
marketplace é interactivo. A informacdo e o conhecimento flui de ambas as formas — do
marketer para o consumidor e também do consumidor para o marketer. A razao é facil
de explicar. O poder do marketplace é o resultado do acesso e o uso da tecnologia de
informacdo para adquirir ou usar aquela informacdo. Usando um computador, o

consumidor pode agora procurar o mundo facilmente. Nao é mais limitado pela
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TURISMO RELIGIOSO - ESTUDO DE MERCADO E COMUNICAGAO

geografia, pelos retalhistas ou pela falta de informacdo sobre produtos ou servigos, o
consumidor pode aprender sobre os produtos, identificar fontes de oferta e preco e
determinar a capacidade de distribui¢do, tudo com o click do rato. Com estes tipos de
desenvolvimento de sistemas, o poder do consumidor no mercado aumenta porque a
informacdo e a tecnologia permitem acesso a recursos que previamente o marketer ou
canal controlavam. O consumidor pode determinar o que quer comprar, procurar todas
as fontes disponiveis e comparar pregos e alternativas e podem fazer isso quando, onde
e usar qualquer método de escolha. Dai o consumidor ser considerado rei. E mais

exigente, mais racional, mais informado e procura o destino ao melhor preco global.

Nao sera, entdo, oportuno, questionar o que é realmente a Comunicacdo? Pois,
Comunicagdo é tudo o que ajuda a transferir significado de uma pessoa para outra ou
de um produto ou servi¢o para o consumidor. Assim, a comunicagao, no caso vertente, é
a forma, valor ou qualidade do produto Turismo Religioso no Norte de Portugal. Devera
incluir informacgdo sobre onde o produto esta disponivel, que pacote (packaging), que
preco (pricing), ou ambos, em comparacao com outros produtos turisticos concorrentes.
Ou seja, a comunicacdo da marca Turismo Religioso deverd ser o pacote total de
beneficios, valores, ingredientes, formas fisicas, mensagens formais ou informais, que

fornecem em conjunto, significado e beneficio ao consumidor actual e potencial.

Do ponto de vista do consumidor, a marca é um embrulho com muitas formas, factores,
funcGes e contextos que lhe dao significado no marketplace. Portanto, se a marca
realmente é uma amalgama de todos os referidos elementos, que poderdo sugerir a
comunicacao da marca, certamente devera ser gerida de uma forma integrada e do

ponto de vista do cliente.

Porque toda a organizacdo devera estar envolvida no significado e na gestdo da marca,

nds incluimos a comunicacao interna e externa.

Figura n° II-3 - Comunicag¢ao

VENDAS OPERACOES
OPERAGOES FB%RE‘:,%GPORES INTERNAS/ Q%T:E‘QBQSDES CONSUMIDORES
MARKETING EMPREGADOS

Fonte: Elaboragdo DHV MC

Portanto, a gestdo da marca Turismo Religioso significa gerir todos os elementos que a
vao criar. Inicialmente, podera incluir o beneficio ou valor que o produto fornece ao
consumidor e como as organiza¢des de marketing e as vendas pensam sobre isso e
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como gerem aquele beneficio ou valor. Devera incluir todos os fornecedores que podem
e devem fornecer /nputs ao desenvolvimento e distribuicdo do produto turistico
(Dioceses, Adeturn, autarquias, associacbes de desenvolvimento local, associag¢bes
comerciais, operadores turisticos, agentes de viagens e hotelaria tradicional e informal).
Devera incluir todos os empregados internos da ACB ou de outra entidade que venha
eventualmente a dinamizar este produto e as suas actividades que dao significado e
valor a relacdo com o cliente que compde a marca. Devera obviamente incluir toda a
comunicacao externa da organiza¢do enviada para o marketplace para dar uma visao da
marca e o seu significado ou valor. Todos estes factores consubstanciam a gestdo da
comunicacao da marca.

I.VIILI. Desenvolvimento da Estratégia de Comunicacao da Marca

Propomos uma abordagem de planeamento de comunica¢do que se inicia com o
consumidor na medida em que pretendemos ver a comunicag¢do como o cliente a vé — e
ndo como a ACB ou outra qualquer organizacdo pensa ou tenta distribui-la. Os
consumidores ndo diferenciam entre publicidade e promocdo de vendas ou entre
marketing directo e exposi¢des em centros comerciais ou mesmo entre publicidade e
distribuicao e preco. Eles simplesmente agregam e armazenam mentalmente todas as
mensagens e incentivos e elementos de contactos com a marca e produto/servico que
eles encontram. Depois combinam aqueles elementos com os novos elementos e
actividades para as quais sdo expostos. Finalmente, tentam formar alguma opinidao
basica ou sentimento sobre a marca. Também nao perdem tempo sobre se um artigo
que leram num jornal foi colocado pela ACB, por uma empresa de Relagdes Plblicas ou
se por uma agéncia de publicidade. Em vez disso, os consumidores simplesmente
pegam na informagdo Util, retiram o que é irrelevante e reservam o que é que precisam
ou querem. A nossa perspectiva inicia-se com o consumidor, olhando para o seu ponto
de vista no que respeita a comunicacdo da marca Turismo Religioso no Norte de
Portugal.

O nosso processo de planeamento requer que o responsavel pela comunica¢do da
marca Turismo Religioso no Norte de Portugal determine se as mensagens de
comunicacdo ou os incentivos da marca sejam distribuidos aos consumidores e se
aquelas mensagens ou incentivos serdao desenhadas para alcancar os objectivos da
comunicacao a curto ou a longo prazo. Entendemos neste contexto «actividades de
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curto-prazo» aquelas que respeitam a constru¢do do negdcio porque sdao desenhadas
para terem um impacto imediato nas vendas da marca. Classificamos de «actividades de
longo prazo» as que respeitam a construcdo da marca porque o seu efeito sera na

imagem de marca e na resisténcia ao tempo.

Figura n° II-4 - Desenvolvimento da Estratégia de Comunicacéao

Valorizagao do
Consumidor
(Actual/Potencial)

)

Desenvolver Objectivos
de Marketing ao Nivel
Comportamental

J

| Decidir sobre: |

| Mensagens | | Incentivos |

\/

Consumidores
(Actuais/Potenciais)

Fonte: Elaboracdo DHV MC

Considerando que o produto “Turismo Religioso no Norte de Portugal” se encontra
ainda em fase de desenvolvimento, ndo estando ainda disponivel para ser
comercializado, afigura-se-nos pertinente a centralizacdo nos objectivos de longo prazo
(3 a 5 anos). Por um lado, ha a necessidade da congregagdo de um grande movimento
regional, constituido por todas as forcas econdémicas, da igreja e demais agentes da
actividade turistica, com vista a um entendimento e a uma interaccdo formal para
alcancarmos o objectivo final — a dinamiza¢do e consolidacdo da nova oferta de turismo
religioso no Norte do Pais. Por outro lado, o factor tempo podera ser bom conselheiro,
ja que projectos desta natureza nao deverao emanar de gestos altruistas e de meras
boas intencdes, mas antes deverdo emergir através da consciencializagdo de todos os
actores no marketplace e de uma efectiva e eficaz coordenacdo entre todos. Portanto, a
Imagem de Marca e a sua consolidacdo no tempo deverdo ser os vectores-chave do
processo comunicacional da marca Turismo Religioso no Norte de Portugal.
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ILVIILII. Segmentacao dos targets de comunicagcao
ILVILIL  Publico Interno

A segmentacdo correcta dos varios publicos! a nivel interno e a necessaria adequacgéo e
concertacao da comunicacao interna constituem-se como as tarefas determinantes do
sucesso de comunicagdo numa regiao-destino ou de um produto/servico turistico. Sera
determinante motivar o publico interno nos valores da Marca Turismo Religioso no
Norte de Portugal. Na conviccdo de que todos os portugueses e sobretudo os
nortenhos sdo Embaixadores de Portugal, sera importante que todos tenham
consciéncia de que o Norte de Portugal é uma regido de destino religioso e porqué.

Figura n° II-5 - O Valor da Marca

EMPREGADOS PARCEIRCS

CLIENTES CONCORRENTES

ACCIONISTAS

Fonte: Elaboracdo DHV MC

O programa de comunicacdo devera abranger e diferenciar — os organismos publicos
nacionais, regionais e locais - que partilham a comunica¢do da Marca, a comunidade
empresarial enquanto importante parceiro de dinamizacdo econémica, a populacdo
residente em Portugal e residente no estrangeiro e a propria concorréncia.

Destacamos cinco segmentos — (i) a Igreja, designadamente as diversas pardéquias em
territério nacional, (ii) a imprensa, (iii) opinion leaders, nomeadamente académicos,
enquanto importantes difusores e credibilizadores do projecto; (iv) as novas geragdes

! Prof. John Quelch (London Business School), Prof. Erich Joachimsthaler (Universidade de Harvard) — oradores
do Seminario “Marca Portugal” , Maio" 1999.
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TURISMO RELIGIOSO - ESTUDO DE MERCADO E COMUNICAGAO

(enquanto agentes lideres de mudancga e de garantia do futuro da Marca; e (v) familias
(pelo seu papel formador). Finalmente, dentro do grupo-alvo da comunidade
empresarial, hd um sub-segmento merecedor de tratamento diferenciado pelo gestor
da Marca: o das empresas de /incoming como validadoras do protagonismo da Marca

Turismo Religioso no Norte do Pais.
IIVILILIL  Publico Externo

A escolha de mercados para divulgacdo da Marca Turismo Religioso no Norte do Pais
recai naturalmente naqueles que geram maiores fluxos turisticos e sdo estrategicamente
mais relevantes para o Norte do Pais. Consideramos trés niveis de mercados externos, a
saber:

a) Mercados Prioritarios de proximidade :
- Espanha (regides fronteiricas com Portugal, cuja distancia ndo devera
ultrapassar trés horas de percurso automével)
- Portugal (Beiras, Lisboa, Alentejo e Algarve)

b) Mercados Prioritarios Externos:
- Ttalia, EUA e Austria

¢) Mercados Prioritarios de 22 linha:
- Franca, Reino Unido, Alemanha, Dinamarca, Brasil, Holanda, Irlanda e
Polénia

Para cada mercado-alvo, devemos considerar os seguintes segmentos:

Figura n° II-6 - Segmentos

Publico de Negdcios Publico em Geral

Publico Exterior — Target de Comunicacao

Turistas O.T.s Familias
( Segmentados Investidores Ag. de viagens Seniores Novas Geracoes (Classes A, Be
por Motivagao ) Associacoes (50 anos +) (até 25 anos) C1)
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ILIX. O Plano de Comunicacao

Conforme ja referido, o Plano de Comunicacdao ou de Accao esta, a partida, limitado,
pela inexisténcia de produto concreto para comunicar. S6 se pode comunicar o que
realmente existe e aquilo que esta disponivel para poder ser comunicado, com o
objectivo final de ser armazenado em memoria e poder vir a despertar interesse,
podendo eventualmente este interesse transformar-se num acto de compra, ou seja,
poder o produto ou destino turistico ser adquirido.

Nao serd demais salientar que um Plano de Comunicacdo nado visa a venda directa e
imediata. A sua mensagem dirige-se essencialmente ao registo cognitivo do consumidor
actual ou potencial, podendo também ser extensivo a parceiros do sector, transmitindo-
lhes que estdo perante um determinado destino ou produto turistico com caracteristicas
especificas que esta disponivel para ser comprado ou vendido. A grande diferenca entre
comunicacdo e promocdo é que a promocgdo visa a compra imediata do
produto/destino e a mensagem diz ao consumidor “compre ja o produto” , enquanto
a mensagem da comunicacao pretende apenas transmitir ao consumidor “compre o

produto” .

Nao obstante, ha um trabalho substantivo ainda a trilhar pela ACB no sentido de tornar
realizavel o projecto de comercializacdo do Turismo Religioso no Norte do Pais, pelo
que nesta fase do processo é apenas tecnicamente possivel propor a realizacdo de um
conjunto de accbes de comunicagdo direccionadas sobretudo para os parceiros da
actividade promocional e para os mercados-alvo, numa perspectiva pré-activa e que
sirva os interesses fulcrais do projecto — a dinamizacao e comercializacdo de trajectos
turistico-culturais de Turismo Religioso para o Norte do Pais.

Conforme acordado na ultima reunido de acompanhamento, a DHV — MC apresentara
como anexo deste documento, um indice indicador de um Plano de Comunicacdo, de
ambito meramente generalista, ja que a comunicagdo e respectivos instrumentos de
suporte sdo definidos em fun¢do do produto/destino turistico, que no caso vertente

ainda se encontra em fase embrionaria.
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ILIX.I. Plano de Accdo para o Turismo Religioso no Norte de
Portugal

O plano que ora propomos divide-se em cinco partes distintas:

» 1. Criar uma Imagem para a Marca Turismo Religioso no Norte de Portugal
e Logomarca e Logétipo de Operador Turistico.
e (fase ja realizada)
e Linha Grafica para a Literatura Promocional e para Merchandising.

> 2. Conceber e produzir os Materiais de Promocgao, que atinjam os diversos
segmentos e mercados-alvo

e Material Informativo

e Material Promocional

* Give-Aways
Todo o material promocional a conceber devera ser criteriosamente pensado, para
poder deter o necessario grau de adequacdo aos segmentos-alvo a atingir. O quadro
seguinte propde a feitura de um conjunto de material promocional, de caracteristicas

genéricas, que podera ser desenvolvido num curto prazo, caso haja orcamento
disponivel, e que servird de apoio ao desenvolvimento do préprio produto turistico.

Tabela n.° II-1 - Entidades e Material Promocional

Material Promocional Entidade Igreja Profissionais da Consumidor Final
Promotora Activ. Tur.
Desdobraveis Turisticos X X X
Filme Promocional X X X
Road-Book Turismo Religioso X X
(Guia de Vendas)
Newsletter X X
Faixa para Autocarro X
Escaparates Standards X
Coleccao de Postais X X
Badge Personalizado X
Caixa vela /itinerario X

Fonte: Elaboracdo DHV MC
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Passamos agora a explicar a finalidade dos materiais propostos, que continuamos a

sublinhar, detém um caracter meramente indicativo.

— Desdobraveis turisticos — ferramenta imprescindivel ao nivel das paréquias, dos

distribuidores e do publico em geral. Os desdobraveis serdo remetidos aos
parocos para distribuicdo junto dos seu publico-alvo, numa tentativa de criar
apeténcia a realizacdo do itinerario. Do ponto de vista dos distribuidores, ou seja,
dos canais formais da distribuicdo (O.T." s, agéncias de viagens, etc) tém o
mesmo objectivo, apesar de dever apenas ser proporcionada consulta antes da
decisao da viagem, isto é, a sua distribuicao ficaria limitada aos grupos ou
individuais que adquirissem um itinerario. A distribuicdo deste desdobravel
deverd apenas acontecer em ac¢des promocionais especificas, nomeadamente
feiras, seminarios de vendas, congressos, etc. Devera ser ainda previsto que este
desdobravel esteja disponivel para impressdo em PDF, através do Portal do
Turismo Religioso, mediante um pré-registo, visando a obtencdo de uma base de
dados que permita conhecer melhor o consumidor.

—  Filme Promocional - é uma ferramenta fulcral para criar consciéncia e vontade de

conhecer um destino. Devera ser distribuido pelas paréquias, para poder ser
divulgado pelos potenciais interessados. Por outro lado, prevemos que este filme
seja duplicado em DVD e VHS, permitindo chegar a varios publicos,

designadamente em eventos como feiras, seminarios, workshops, etc.

—  Road-Book "Turismo Religioso no Norte de Portugal” - trata-se de um Manual

de Vendas. Para além de poder ser utilizado pelo promotor do produto no
ambito das visitas de familiariza¢do e de ac¢Ses promocionais direccionadas para
os canais da distribuicdo e para a imprensa especializada, devera ser distribuida
pelos balcbes das agéncias de viagens e operadores turisticos nacionais e
internacionais. Sera ainda importante, o seu envio para as pardquias, como
auxiliar de “venda” por parte dos respectivos parocos. E um tipo de material

direccionado exclusivamente a profissionais da venda.

- Newsletter— documento a enviar pelo correio a todas as paréquias, cada vez que
se realiza um evento na Regido, servindo como chamada de atencao para o que
sera noticia a breve trecho. Também sera enviada, via correio electrénico, para a

distribuicdo, para o0s parceiros institucionais e para os sites das
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Escolas/Universidades amigas do Turismo Religioso. Podera ainda prever-se que
estes eventos sejam comunicados através de “banner” proéprio, a incluir nas
homepages dos operadores turisticos, nacionais e internacionais, e nas
homepages dos parceiros institucionais.

— Faixa para Autocarro — deverad ser concebida a imagem criativa de uma faixa

publicitaria, que seja colocada nos respectivos autocarros e/ou minibuses durante
a realizacdo da viagem ao destino, identificando claramente o percurso de
Turismo Religioso a realizar.

— Escaparates Estandardizados — concepcdo de um movel escaparate para ser

colocado nos locais de culto e noutros locais estratégicos a identificar
oportunamente, que possa albergar, para além da literatura promocional, os
produtos de merchandising afectos ao Turismo Religioso no Norte do Pais, com o
objectivo de promover a venda de recordacdes e das experiéncias passadas no
destino.

— Coleccao de Postais — coleccao de postais ilustrados com imagens do destino de

turismo religioso, a vender junto do publico consumidor. Deverd haver a
preocupacdo desta coleccao ser de muita qualidade, podendo ser conseguidos
beneficios financeiros para o promotor do Turismo Religioso se se conseguir
posicionar a colec¢do junto dos amantes do coleccionismo.

— Badge Personalizado — trata-se de uma espécie de crachat individualizado, que

para além de conter a identificacdo da viagem realizada, devera prever a gravagao
do nome do viajante. Todos os participantes de um dos circuitos deverdo ser
portadores de um badge que sera diferenciado em funcao do tipo de circuito que

realiza.

— Caixa com Vela, alusiva ao lItinerario — trata-se de um give-away, que pode

simultaneamente ser vendido pelo promotor nos seus pontos de venda, como
podera ser oferecido a grupos especiais, sejam clientes ou sejam profissionais.
Por exemplo, a caixa da vela, podera fazer referéncia ao itinerario efectuado ou a
fita interior da vela podera ter gravado o nome do viajante. Tratam-se apenas de
ideias, que deverdo ser ou nao consolidadas em funcao do briefing especifico que
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a entidade promotora do projecto devera realizar, para a concepcao de todo o

material promocional.

» 3. Criacao do Portal “Turismo Religioso no Norte de Portugal”

Talvez o factor mais relevante deste século é que o marketplace é interactivo. Detemos
tecnologia de informacdo na forma de bases de dados, sistemas de comunicacdo
interactivos tais como a Internet (designadamente a World Wide Web), e novas formas
de marketing e de canais de distribuicdo nos quais os compradores e vendedores
podem comunicar facilmente, eficazmente e quase que instantaneamente. Os
consumidores podem explorar e comparar produtos e servicos de todas as partes do
mundo. Podem procurar inimeras bases de dados para informacao acerca de produtos
ou servicos para preencherem os seus quereres e necessidades. Portanto, actualmente
qualquer produto tera de ter em linha de conta a importancia da informacédo e
tecnologia, enquanto motores da revolucdo comunicacional, que alias, historicamente
tém sido e continuam a ser os elementos chave no arsenal do marketing. O marketing
usa-nos para identificar, comunicar e persuadir os clientes para considerarem ou

comprarem um produto ou servico.

Um produto turistico desta natureza ndo podera sobreviver se associado ao seu Portal,
nao prever uma central de reservas, /inks aos principais canais da distribuicdo e aos
parceiros da actividade promocional. Por outro lado, deverd incluir ainda /inks a
comunidades de interesse de Turismo Religioso, a nivel doméstico e internacional e,
acima de tudo, devera ter ligagdes privilegiadas as organizacSes que dinamizam os
Santuarios. Neste sentido, afigura-se-nos importante uma relacdo directa do site
constante da proposta da NML com um projecto desta natureza, que certamente ira
permitir mais valias ao nivel dos diversos instrumentos de comunicacdo enquanto
suporte de gestao da marca Turismo Religioso no Norte de Portugal.

> 4. Realizar um conjunto de iniciativas consubstanciadas em estratégias
"Push"” , dirigidas aos Canais de Distribuicao Nacionais e Regionais e as
Organizacgoes Institucionais ligadas a actividade turistica

— Convite aos distribuidores e entidades institucionais, para realizacao de visitas de
familiarizagdo, visando o conhecimento /n /oco da realidade da oferta de Turismo
Religioso proposta pela entidade dinamizadora deste produto. De sublinhar que
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os agentes economicos, designadamente a distribuicdo tera de conhecer, de
forma objectiva, qual a entidade responsavel pelo projecto, o que se pretende,
que tipo de envolvimento possivel, etc. Se a relacdo entre as partes ndo for o

mais transparente possivel, o projecto corre riscos sérios de insucesso.

— Coordenacao com a ADETURN, na perspectiva de tornar possivel uma verdadeira
parceria entre as partes. E fundamental este relacionamento, pois ha que
sublinhar que esta associacdao foi designada pela Confederacdo do Turismo
Portugués e pela Tutela como a Agéncia Regional para a Promocdo Turistica
Externa do Norte de Portugal. Sera dotada de meios financeiros adequados para
a promocao desta drea promocional nos mercados externos. Por outro lado, tal
como qualquer outra entidade institucional, ndo detém produto, ndo controla o
preco, ndo vende. Tem sim, a responsabilidade de concertagdo com os agentes
econodmicos, com as associagoes diversas, para a promog¢ao da imagem da Regido
— factor determinante para o proprio produto Turismo Religioso no Norte. Ainda
a coordenacao estreita da futura entidade possibilitara certamente uma dimensao
e uma atractividade ao préprio produto, que ndo sera possivel atingir de outra

forma.

— Para a promocao do produto Turismo Religioso do Norte no Pais, sera
fundamental a realizacdo de um Protocolo com a ANRET - Associacdo Nacional
das Regides de Turismo, enquanto responsavel pela promog¢do do Turismo
Nacional no mercado doméstico, isto é em Portugal Continental e Ilhas. Para
além de ser a associacao responsavel pela coordenacao de toda a promogao
turistica no pais, detém contactos privilegiados ao nivel dos canais de distribuicdo
e dos organismos institucionais e detém um conjunto de ferramentas do
marketing-mix que poderao, sem duvidas, potenciar o produto Turismo Religioso
no Norte de Portugal. A propria formatacdo do produto, em parceria com a
ANRET, redes de distribuicdo e demais parceiros surgem como inevitaveis para a
consolidagdo e sucesso deste projecto.

— Parcerias entre as diferentes Dioceses do Norte e a Igreja serdo fundamentais,
quer para 0 compromisso na abertura dos monumentos, quer para a dinamizacdo

do proprio produto ao nivel das paréquias.
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— Parcerias com todas as Camaras Municipais do Norte, com vista a sensibilizagdo
da importancia deste produto emergente para a economia regional e local e com
vista ao apoio directo, quer ao nivel da abertura do patriménio, quer mesmo ao
nivel da guarda e da respectiva limpeza do mesmo.

— Parcerias com as Regides de Turismo do Norte, que apesar de serem todas
associadas da ANRET, poderdo apoiar programacdo e promogdo préprias a
apresentar pela ACB ou por outra entidade que fique responsavel por este
produto.

— Realizacdo de quatro grandes iniciativas, dirigidas exclusivamente a Igreja,
designadamente as Paroquias. Trata-se da realizacdo de um “Seminario de
Vendas” do produto Turismo Religioso no Norte de Portugal, designadamente
um no Norte, um no Centro, um em Lisboa e um no Algarve. Obviamente que
estas accOes apenas poderdao ser desenvolvidas apds a concretizacdo formal dos
circuitos e deveria ter como suporte comunicacional um conjunto de materiais,
que discriminamos mais a frente. E fundamental sensibilizar e criar consciéncia
junto dos parocos para a importancia deste produto, seja do ponto de vista
espiritual e cultural, seja da perspectiva econdmica e de desenvolvimento
regional e local.

— Contacto com os principais Colégios Privados do Ensino Secundario, Escolas
Secundarias e Universidades, com vista a apresentacdo deste Produto Turistico,
chamando a atencdo para a importancia do mesmo num contexto de busca das
nossas matrizes culturais, quer ao nivel do pilar greco-latino, quer ao nivel do

incontornavel contributo judaico-cristao.

— Realizacao de contactos com o Comissariado da Terra Santa, com vista a tentar
captar fluxos de peregrinos e/ou outros viajantes para Braga e restante Norte,
considerando a quebra vertiginosa de fluxos para a Terra Santa, face aos
acontecimentos de perigo, incerteza e inseguranca daquela regido do globo.

— Parcerias entre a ACB (ou outra entidade), a ADETURN, os Operadores Turisticos
Nacionais e os organismos de Fatima e Santiago de Compostela, numa
perspectiva de concertacdo e dinamizacao do Turismo Religioso do Norte do
pais, enquanto enquadrado em circuitos de 7ouring.
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> 5. Gestao da Marca Turismo Religioso no Norte de Portugal

— Criagdo de um Gabinete de apoio a gestdo da Marca. O mesmo devera ser
constituido por pessoal técnico qualificado nas diferentes vertentes da marca.
Para além da 6bvia necessidade de coordenar, dinamizar e controlar as diferentes
aplicacdes da expressGes da marca, deverda, ainda, focalizar-se num trabalho de
conhecimento e anélise da performance do produto turistico, designadamente ao
nivel da evolucao dos fluxos turisticos, do grau de satisfacdo dos clientes e da
evolucdo da Imagem projectada e percebida, isto é, este gabinete devera
funcionar como um laboratério da Marca. Para além desta actuacao, devera ainda
este gabinete:

— actuar ao nivel do desenvolvimento do préprio produto, podendo surgir a
médio/longo prazo a necessidade de surgirem subprodutos ou extensdes da
prépria marca do Turismo Religioso;

— desenvolver uma actuacdo direccionada para o marketing, nomeadamente
trabalhar na informacdo sobre mercados, deteccao de oportunidades, etc., para
que em conjunto com a Adeturn, possam detectar oportunidades a realizacao de
estratégias promocionais especificas;

— desenvolver, em conjunto com as entidades certificadoras das profissdes
turisticas (e.g. INFTUR), formacdo adequada aos elementos que trabalhem este
produto turistico, desde os proprios funcionarios do gabinete, a guias locais,
recepcionistas, etc.

— respeitar e seguir a estratégia de posicionamento da oferta turistica nacional e
regional, definida pela Tutela e promovida pela Agéncia Regional para a
Promocao Externa do Turismo do Norte de Portugal.

ILIX.l. Orcamentos Referenciais para as Accoes do Plano de

Comunicagao

Serdo apresentados orcamentos para as diferentes ac¢des do Plano de Comunicacao,
devidamente quantificados, em funcdo das quantidades propostas e que sdo

meramente referenciais. O primeiro quadro refere-se ao orcamento direccionado para
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as Grandes Rubricas do Plano e o segundo quadro para a Concepgdo e Producgdo do

Material de Promocao.

Tabela n° II-1- Orcamento afecto as Grandes Rubricas do Plano de Comunicacao

RUBRICAS DO PLANO DE COMUNICACAO ORCAMENTO REFERENCIAL,
EM EUROS
(SEM IVA)

A) Criacao da Imagem de Marca

(Concepcgao da Linha Grafica Material Promocional) 10.000,00
B) Concepcao e Producdo do Material Promocional 76.700,00
C) Criacdo do Portal “Turismo Religioso” 25.000,00
D) Iniciativas de Sensibilizacao (Ac¢oes Push) 7.500,00

E) Gestao da Marca / Ano

¢ Honorarios 2 funcionarios

e Aquisi¢do de Software Estatistico
e  Consultoria Externa de apoio ao Portal e a Marca 30.800,00

TOTAL 150.000,00

Fonte: Elaboracdo DHV MC

Tabela n° II-2 - Orcamento Afecto ao Material Promocional

MATERIALS QUANTIDADES CUSTOS E)E VALOR REFERENCIAL,
PRODUCAO EM EUROS (SEM IVA)
Desdobraveis Turisticos De 1000 a 1500 2.000 2.000
Filme Promocional Master 50.000 50.000
Reproducdes (copias) De 500 a 1000 2.500 2.500
Capas De 500 a 1000 500 500
Road-Book Tur. Religioso (G
de Vendas) De 500 a 1000 15.000 15.000
Newsletter De 100 a 500 500 500
Faixa para Autocarro De 100 a 500 600 600
Escaparates Standards De5al0 2.000 2.000
Coleccao de Postais De 500 a 1000 1.100 1.100
Badge Personalizado De 1000 a 1500 500 500
Caixa vela /itinerario De 1000 a 1500 2.000 2.000
TOTAL 76.700
Fonte: Elaboragdo DHV MC
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l.  BRIEFING PARA PLANO DE COMUNICACAO

1. Introducao
2. Objectivos do Projecto
3. Metodologia
4, Estratégia de Marketing de Promocgédo Turistica Nacional
4.1 Estratégia de Marketing de Promocao Turistica do Porto e Norte de Portugal
4.2 Arquitectura da Promocao Turistica
A) Marca Porto e Norte de Portugal — Posicionamento

B) Produto Turismo Religioso no Porto e Norte de Portugal — Caracterizacao e

Posicionamento
5. Orientacdes de Comunicacao

5.1 Mercados-Alvo

5.2 Objectivos de Comunicagao

5.3 Tom de Comunicacao

5.4 Instrumentos de Comunicacao
54.1 Conceitos e Assinaturas
5.4.2 Linha Editorial

5.4.3 Linha Grafica
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ANEXOS
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Guiao de entrevista aos agentes da operacao turistica nacionais

>

>

Introducao a entrevista

. Introduzir o tema do estudo

. Explicitar os objectivos da entrevista

. Sublinhar a importancia dos contributos da entrevista para os resultados do
estudo

o Garantir o anonimato (no caso de ser pretendido)

Fase 1

—  Solicitar ao entrevistado que fale sobre o Turismo Religioso em geral e a sua
perspectiva quanto a importancia deste mercado para Portugal, e em
particular, para o Norte do Pais;

Fase 2

—  Solicitar informacado sobre a estrutura do seu modelo de negécio para este
produto, designadamente mercados onde actua, operadores com quem
trabalha, tipo de divulgacdo/promocao que faz, se tem brochura propria;

- Tentar perceber a sua sensibilidade para o produto, designadamente quanto a
sua forma de programacdo, isto é, que tipo de circuitos realiza (culturais-
religiosos? Exclusivo a peregrinacbes? eventuais parcerias, tentar conhecer
eventuais circuitos informais, tipo de alojamento utilizado (hotelaria
tradicional? Casas particulares? Alojamento informal sob a égide da Igreja?
Itinerarios mais comuns (s6 em Portugal? Extensivos ao estrangeiro? Qual o
seu alcance?);

- Solicitar opinido sobre eventuais apoios das entidades institucionais na
promocao e comunicagdo deste produto, nomeadamente: Visitas de
familiarizacdo com os media, com elementos da Igreja e O.T." s, realizacdo de
campanhas especificas de comunicacao, etc.

Fase 3
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TURISMO RELIGIOSO - ESTUDO DE MERCADO E COMUNICAGAO

- Solicitar opinidao sobre sinalética e outras possiveis ac¢des de melhoria e sua
importancia para um produto desta natureza;

- Pedir sugestbes para o desenvolvimento e/ou consolidacdao deste produto

turistico.

—  Informar que serd enviado, via correio electrénico, um resumo com as
conclusdes do estudo.
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TURISMO RELIGIOSO - ESTUDO DE MERCADO E COMUNICAGAO

Estrutura de orientacao dos estudos de casos

Estrutura geral de orientacdo do processo analitico e da preparacao dos relatorios

especificos dos estudos de caso. Trata-se de um modelo com um detalhe apenas

orientador, nao significando que os varios pontos internos indicados sejam tratados de

forma alargada, pelo contrario, uma vez que interessa empreender um esfor¢o de

sintese que possibilite uma analise comparativa com o espaco alvo do estudo que esta

em curso, reflectindo sobre experiéncias de sucesso.

1. Identificacdo e posicionamento do caso de estudo

1.1. Localizacao e quadro geografico/historico
1.2. Conceito de destino: sintese

(sintese das caracteristicas estruturais que sustentam a estruturacdo geral
deste destino turistico, que lhe ddo um caracter Gnico)

2. Estruturacao turistica do destino: sintese

2.1 Organizacao, gestao e administracao do turismo

(organismos, funcbes formas de articulacdo, definicdo e condugdo de
estratégias, méis financeiros disponiveis e fontes de financiamento, etc.)

2.2 Atractivos e oferta turistica organizada

(alojamento, restauracao, animacao, circuitos e meios de mobilidade dos
turistas no espaco turistico)

2.3 Dinamicas recentes da procura
(hospedes, dormidas, mercados emissores, etc.)

2.4 Mosaico local de produtos turisticos: posicionamento do Turismo
Religioso

3. Configuracao e dinamicas recentes do Turismo Religioso

PROJECTO CO-FINANCIADO: PROMOTOR: EQUIPA TECNICA:
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TURISMO RELIGIOSO - ESTUDO DE MERCADO E COMUNICAGAO

3.1 Conceito do produto

3.2 Factores de atractividade turistica associados ao produto
3.3 Servicgos turisticos de suporte

(alojamento, restauracao, transportes, animacao, etc.)

3.4 Procura turistica: dinamicas recentes, mercados emissores e principais
segmentos da procura

3.5 Avaliacdo geral de potenciais e fragilidades
3.6 Impactes no desenvolvimento local
4. Modelo de Operacao Turistica

(estudo do destino turistico mas com destaque para a operacao associada ao Turismo
Religioso)

4.1 Marca(s) e formulacao de imagem corporativa
4.2 Modelo de comercializacdo e distribuicao

4.3 Estratégias e ac¢Oes de comunicagdo e promogao turistica

PROJECTO CO-FINANCIADO: PROMOTOR: EQUIPA TECNICA:
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TURISMO RELIGIOSO - ESTUDO DE MERCADO E COMUNICAGAO

Inquérito aplicado aos Hospedes dos locais-ancora
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TURISMO RELIGIOSO - ESTUDO DE MERCADO E COMUNICAGAO

PROJECTO CO-FINANCIADO: PROMOTOR: EQUIPA TECNICA:
®

—
* N
2 % MANAGEMENT CONSULTANTS
ot
SSAD DE Ao

riza ional COMI
on | Valorizagto Reglonal SN s o NomE . Unido Europela ASSOCIACAO COMERCIAL DE BRAGA
Comércio, Turismo e Servicos 1 8 3




TURISMO RELIGIOSO - ESTUDO DE MERCADO E COMUNICAGAO

PROJECTO CO-FINANCIADO: PROMOTOR: EQUIPA TECNICA:
®

—
* N
2 % MANAGEMENT CONSULTANTS
ot
SSAD DE Ao

; ional COMI
on | Valorizagto Reglonal SN s o NomE . Unido Europela ASSOCIACAO COMERCIAL DE BRAGA
Comércio, Turismo e Servicos 1 8 4




TURISMO RELIGIOSO - ESTUDO DE MERCADO E COMUNICAGAO

Inquérito aplicado aos Turistas/Visitantes nos Postos de Informacao Turistica
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TURISMO RELIGIOSO - ESTUDO DE MERCADO E COMUNICAGAO
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TURISMO RELIGIOSO - ESTUDO DE MERCADO E COMUNICAGAO
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TURISMO RELIGIOSO - ESTUDO DE MERCADO E COMUNICAGAO

Inquérito aplicado nas Romarias
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TURISMO RELIGIOSO - ESTUDO DE MERCADO E COMUNICAGAO
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TURISMO RELIGIOSO - ESTUDO DE MERCADO E COMUNICAGAO
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TURISMO RELIGIOSO - ESTUDO DE MERCADO E COMUNICACAO
"TURISMO RELIGIOSO COMO MOTOR DE DESENVOLVIMENTO REGIONAL - O POTENCIAL DO TURISMO RELIGIOSO NA REGIAO NORTE"

DATA LOCAL

Ne | INQUERITO A HOSPEDES

O presente inquérito integra-se no estudo “Turismo Religioso como Motor de Desenvolvimento Regional

— O Potencial do Turismo Religioso na

Regido Norte”, promovido pela Associagdo Comercial de Braga e co-financiado pelo ON - Programa Operacional da Regido do Norte. As
informagdes recolhidas destinam-se somente a definir o perfil dos hospedes e sdo absolutamente confidenciais. Agradecemos a colaboragdo

prestada na resposta a este inquérito.

Nota: Este questionario destina-se exclusivamente a turistas ou
visitantes que ndo terdo respondido a outros inguéritos sobre
Turismo Religioso nos dias anteriores.

1. Onde vive?

] No Norte de Portugal Cod. Postal (ou concelho)
[] Outra regigo de Portugal Cad. postal (ou concelho)
[] Estrangeiro (pais/ provincia/ cidade) /

2. Como descreveria o tipo de férias que costuma realizar?
(possiveis respostas multiplas)

[] férias de sol & praia ~ [] culturais (] turismo religioso

[] touring/ passear [] férias de cidade [ ] satde/ desporto

[] desportos de montanha [_] visita ao meio rural

3. Quais as principais razdes da sua visita a este local? (coloque
por ordem de preferéncia, da 12 a 3 razdo)

[] Visitar um sitio especifico ® (qual?)

[] Visita a amigos/familiares [ Atractivos culturais

[ Peregrinagio [ Festividades religiosas

[ Gastronomia [ Eventos culturais ou festivais

[ Motivos profissionais [ Estadia em Termas

] Compras (feiras e comércio)  [] Natureza e paisagem

[ Espaco rural (tipicidades) [ Passear (circuitos ou roteiros)

[ Excursio [ Férias

[ Outra(s)

). Indique:

4, Considera os seguintes aspectos merecedores de uma visita
no Norte de Portugal?

(utilizar a escala seguinte {Muito

- Fraco Razoavel Forte MU0 Néo sabe/
de graus de atrac¢do)

fraco forte

Monumentos emgeral) [1 [1 [ O O O
Monumentosreligiosos [1 [ [ O O O
Museus (em geral) O O O O 0O O
Museus (sacros) O O O O 0O O
Centros Histdricos O O O O 0O O
Sitios arqueolégicos O O O O 0O O
Festividades tradicionais (1 [1 [ O O O
Romarias (cultoreligioso) (1 [1 [ O O O
Ferasecomérciolocal [1 [ O O O O
Gastronomia tipica O O O O 0O O
5. Vai repetir a visita no préximo ano?

[Jsim ] Porqué?

] néo}

[] ndo sabe/ ndo responde

nao responde

6. Recomendaria esta visita a um amigo ou colega seu?

[Jsim ] Porqué?
[ ] ndo

[] ndo sabe/ ndo responde

7. Qual o nivel de satisfacdo que teve (esta a ter) com a sua

visita, no que respeita aos seguintes aspectos:
(utilizar a escala
seguinte de graus de. Muito Satisfeito  Muito Néo sabe/

Insatisfeito  Indiferen ofeitg NA
nsatisfeito  Indiferente satisfeito N&0 respond

satisfacéo) insatisfeito

Informagao turistica [ ]
Acessibilidades [
Alojamento turistico []
Restaurantes

Animag&o

Monumentos

Museus (sacros)
Eventos religiosos
Eventos culturais
Outros aspectos. Especificar:

Ooooad
) o o
) o o
) o o
) o o
) o o

00

8. Que meio(s) de transporte utilizou para se deslocar até aqui?
(possiveis respostas multiplas)

[]avido »»»» [Jregular [] charter

[(Jcarro »»»» [ proprio [ alugado

(] autocarro turismo ] comboio ] moto

] metro, autocarro ou taxi [ bicicleta [Japé

(1 outro. Indique:

9. Javisitou esta regido antes?

] Primeira visita [J2ad4visitas [+ de 4 visitas

10. Qual a duracéo das férias/estada que esta a gozar:
Neste local dias Norte de Portugal dias
Noutras regides do pais dias

11. Indique até 4 locais ou experiéncias que mais gostou
1.
2.
3.
4,

12. Se visitou locais religiosos ou festas religiosas, por favor
indique até 3. (® sim: questdo 13; ® nao: questdo 15)

1.

2.

3.

| PROJECTO CO-FINANCIADO:
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TURISMO RELIGIOSO - ESTUDO DE MERCADO E COMUNlCACAO
"TURISMO RELIGIOSO COMO MOTOR DE DESENVOLVIMENTO REGIONAL - O POTENCIAL DO TURISMO RELIGIOSO NA REGIAO NORTE"

INQUERITO A HOSPEDES

13. Relativamente as visitas que efectuou, pode indicar até que
ponto concorda ou discorda com as seguintes afirmacdes:

Discordo Concordo  N&o sabel ndo

ncor
totalmente Concordo totalmente responde

Discordo Neutro

Quis sentir a atmosfera do local/festa religioso(a) visitado(a)
[ [ 0 [ [ [
Quis saber mais sobre a cultura local
[ 0 [ [
Quis reforgar a minha crenca religiosa
[ O [ [
Procurei uma experiéncia espiritual
[ [ 0 [ [
Essa experiéncia foi Ginica para mim

0 O O 0o 0O

14. O que sentiu como resultado dessa visita a local/festa:

] Transformei-me com a experiéncia ] Recolhi-me em oragao

[] Tive uma nova experiéncia cultural [_] Foi uma experiéncia interessante
[ Foi uma experiéncia sem interesse [_] Nenhum dos anteriores

] outro(s). Indique:

(I I R I

(® questdo 16)

15. Motivo porque ndo visitou?

[ Gostaria, mas ndo tive tempo  [_] N&o sabe / néo responde
(] N&o tenho interesse nesse tipo de experiéncia

[_1 N&o me foi disponibilizada informagéo

(1 Outro. Indique:

16. Como organizou a sua viagem e/ou escolha de alojamento?
] Néo reservei nada com antecedéncia

] Fiz os contactos directamente

[] Reserva via Internet. Website:

[] Programa de Alojamento & Transporte, comprado através de AVT
[] S6 Alojamento, adquirido através de AVT
[] S6 Transporte, adquirido através de AVT

17. Quais as fontes de informac&o para planear as suas viagens?
[] Visita anterior [] Familia & amigos  [_] Cartaz/ outdoor
L] Internet [] Brochuras de OT  [_] Guias de viagem
] Antincios de TV /radio [ ] Programas de TV / radio

] Anlincios jornais/revistas [_] Artigos jornais/revistas

[] Postos de Inf. Turistica [] Informag&o do padre da minha igreja
[ Outros

18. Por favor indique o seu sexo: [_] masculino [] feminino

19. Por favor indique 0 seu segmento etario:

(] A 15 (12024 [ 30-39 [ 50-64
(] 16-19 [ 25-29 [ 40-49 ] 65 ou mais
20. Quantas pessoas viajam consigo? Adultos Criancas

21. As pessoas que 0 acompanham nest estada/viagem séo:
] Familia ] Amigos [] Colegas de trabalho
[ Outros (indique):

22. Qual o grau de ensino que possui ou esta a frequentar?
[JEnsinoBasico  ® [J1°ciclo  [J20ciclo  [] 3°ciclo
] Ensino Secundério ® [] geral ] tecnolégico! profissional
[ Ensino Superior  ® [_] bacharelato [ ] Licenciatura

[] mestrado  [_] doutoramento
23. Qual a sua situagdo perante o trabalho?
[] trab. por conta prépria [_] doméstico(a)
[] trab. por conta outrém [_] reformado(a)
[] empresério(a) [] servico militar

[ estudante
[] desempregado(a)

24. Se tem ou teve ocupacao, qual a sua profissdo?

25. Considera-se:
(1 Uma pessoa muito religiosa
(] Uma pessoa relativamente religiosa

(] Néo religioso
] Um ateu convicto

26. ldentifica-se com alguma religido ou pertence a um grupo
religioso?

[] Catdlico romano (Catolicismo) [_] Protestante (Protestantismo)

[] Ortodoxo (Igreja Ortodoxa)  [] Judeu (Judaismo)

] Mugulmano (Islamismo) ] Hindu (Hinduismo)

[ Budista (Budismo)  [_] Igreja livre/ n&o conformista/ Evangélica

[ Outro. Especifique:

1 Nenhum(a)

27. Pode indicar quanto gastou (ou tenciona gastar) durante a sua
visita a este local? Euros € Contos $
transporte

ingressos

alimentacao

compras/ outros

alojamento

TOTAL
(] n3o sabe / n&o responde

28. Qual a categoria que descreve melhor o rendimento mensal
do seu agregado familiar? (] n3o sabe / n&o responde

Euros € contos $

[] até € 500 (] até 100

] €501 a 1000 []101a200
] € 1001 a 1500 []201a300
] € 1501 a 2000 []301a400
] € 2001 a 2500 []401 a 500
] € 2501 a 3000 [ 1501 a600
] € 3001 a 3500 []601a700
[]>€ 3500 ] mais de 700

Muito obrigado pela sua colaboracdo! Boa estadia (boa viagem) no
Norte de Portugal!
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TURISMO RELIGIOSO - ESTUDO DE MERCADO E COMUNICACAO
"TURISMO RELIGIOSO COMO MOTOR DE DESENVOLVIMENTO REGIONAL - O POTENCIAL DO TURISMO RELIGIOSO NA REGIAO NORTE"

DATA | LOCAL

| Ne | INQUERITO EM ROMARIAS

O presente inquérito integra-se no estudo “Turismo Religioso como Motor de Desenvolvimento Regional — O Potencial do Turismo Religioso na
Regido Norte”, promovido pela Associacdo Comercial de Braga e co-financiado pelo ON - Programa Operacional da Regido do Norte. As
informagBes recolhidas destinam-se somente a definir o perfil dos visitantes/romeiros e séo absolutamente confidenciais.

Agradecemos a colaboragdo prestada na resposta a este inquérito.
1. Quais as principais raz8es da sua deslocacéo (visita) a esta
romaria? (coloque por ordem de preferéncia, da 12 a 3% razéo)
[] Devogéo ao santo padroeiro da romaria
[] Cartaz das atraccBes musicais
(] Feira/ Comércio ambulante
(] Divers6es
(] Gastronomia
(] Notoriedade/Fama da romaria
[] Motivos comerciais (...)
[] Visita a amigos e/ou familiares
(] Proximidade ao local de férias/ residéncia
[] outro (indique):

2. Refira as actividades em que se envolve nesta romaria.
(possiveis respostas mdiltiplas)

(] Devogéo em actos religiosos (missas, novenas, promessas, etc.)
(] Visionamento de actos religiosos (procisses, etc.)

(] Animacéo etnografica (desfiles, cortejos, folclore, etc.)

[] Feira, comércio ambulante, mercado tradicional

(] Espectaculos musicais de bailes populares

[] Espectaculo de fogo de artificio

[] Actividades gastronémicas

[] Outras actividades de animag&o ou diversdo

[] outra (indique):

3. Vairepetir a visita no proximo ano?

] sim} Porqué?

[ ] ndo

(] ndo sabe/ ndo responde

4. Recomendaria esta romaria a um amigo ou colega seu?
[]sim7) Porqué?
[ ] ndo

(] ndo sabe/ ndo responde

5. Refira o que podera ser melhorado nesta romaria, por ordem
de importancia. (respostas hierarquizadas por ordem de importancia)

[] oferta/qualidade dos transportes [] oferta/qualidade do alojamento
[] oferta/qualidade da restauracéo [ ] oferta/qualid. da animacao

[ oferta/qualidade das acessibilidades (e da sinalizago)

[] oferta/qualidade dos estacionamentos

[ oferta/qualidade de programas organizados (para visita & romaria)
(] outro (indique):
(] nada a melhorar

6. Vive ou trabalha nesta area (raio de 50 Km)?
[] sim (® sim: questdo 12) [ ] ndo

7. Onde vive?

(] Noutro local (Norte de Portugal) » C6d. Postal (ou concelho)
(] Outra regido de Portugal » Cad. postal (ou concelho)
(] Estrangeiro (pais/ provincia/ cidade) /

8. Que meio(s) de transporte utilizou para se deslocar até este
local? (possiveis respostas mdltiplas)

[ Javido »»»» [ ]regular [] charter

[(Jcarro »»»» [ proprio [ ] alugado
(] autocarro de turismo (] comboio
(] metro, autocarrooutaxi [ ] bicicleta
(] outro (indique):

[ ] moto
[Japé

9. Onde ficou alojado a noite passada?
Local (concelho):

(] casa propria [ ] hotel
[] pousada (] Turismo em Espago Rural
[] campismo [] self catering

[] alojamento particular (alugado)[_] pousada da juventude
(] casa de familia/amigos [ outro:

10. Onde fica alojado esta noite?
(] mesmo local (casa prépria) (® questdo 12)
(] mesmo local (] outro local:

[ ] mesmo alojam. [ _] outro alojamento:

11. Quantas noites tenciona ficar alojado neste dltimo local?

[]1 (]2 13 (4 5 []+des

12. Veio sozinho(a) ou acompanhado com outras pessoas?
(] sozinho (® sim: questdo 14) [ ] com 1 pessoa

(] Em grupo de 2-5 pessoas (] Em grupo de 6-10 pessoas
[ ] Em grupo de 11-15 pessoas  [_] Em grupo de 16-20 pessoas
(] Em grupo de 20 ou + pessoas

13. As pessoas que 0 acompanham a esta romaria séo:
(] Familia (] Amigos [] Colegas de trabalho
(] Outros (indique):

14. Quantas vezes ja participou nesta romaria?

(] Primeira vez [ ]2a4vezes ]+ de 4 vezes

PROJECTO CO-FINANCIADO: PROMOTOR: | EQUIPA TECNICA:
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TURISMO RELIGIOSO - ESTUDO DE MERCADO E COMUNICACAO
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INQUERITO EM ROMARIAS

15. Como preparou esta deslocacdo a romaria? (incluindo
deslocagdo e alojamento)

[] néo preparei nada com antecedéncia
[] fiz os contactos directamente

[ ] reserva através da minha pardquia:
[ ] reserva através de um panfleto deixado na caixa do correio
[] reserva através de um programa de um OT:
[] reserva através de uma AVT:

[] reservei via Internet. Website:

16. Como teve conhecimento da realizacdo desta romaria?

(] Visita anterior (] Familia & amigos [ ] Cartaz/ outdoor
(] Internet [ ] Brochuras de OT  [_] Guias de viagem
(] Anlincios de TV /radio [_] Programas de TV / radio

(] Antincios jornais/revistas[_] Artigos jornais/revistas

(] Postos de Inf. Turistica [_] Informag&o do padre da minha igreja
(] Outros (indique):

17. Pode indicar quanto gastou (ou tenciona gastar) durante a sua
visitaa este local?

Euros € Contos $
transporte
ingressos
alimentacao
compras/ outros

alojamento

TOTAL

[] ndo sabe / ndo responde

18. Qual o nivel de satisfacdo que teve (esta a ter) com a sua
visita, no que respeita aos seguintes aspectos:

(utilizar a escala .
seguinte de graus d Muito Satisfeito  Muito ~ N@o sabe/

Insatisteito  Indiferente satisfeito n&o responde

satisfacéo) insatisfeito

Outros aspectos. Especificar:

Romaria [] ] L] 0 O 0]
Informago turistica [ [] ] 0 O U]
Acessbiidades [ O O O O []
Alojamento turistico [] ] [] 0 O 0]
Restaurantes [] ] ] 0 O U]
Animacéo ] ] L] 0 O 0]
Monumentos [] ] ] 0 O U]
Museus (sacros) [ ] [] ] 0 O U]
Eventos culturais [ ] [] ] 0 O U]

L] L] 0 O L]

L] L] 0 O L]

00

19. Por favor indique o seu sexo: [_] masculino [_] feminino

20. Por favor indique o seu segmento etério:

[ ]até15 [ ] 2529 [ ]50-64
[]16-19 [ ]30-39 (] 65 ou mais anos
[]20-24 [] 40-49

21. Qual o grau de ensino que possui ou esta a frequentar?
[ ]EnsinoBasico  ® [ J1°ciclo [ ]2ociclo [ ] 3°ciclo
(] Ensino Secundario ® [ | geral (] tecnolégico/ profissional
(] Ensino Superior ® [ ] bacharelato [_] Licenciatura

|:| mestrado |:| doutoramento

22. Qual a sua situacdo perante o trabalho?

(] trab. por conta prépria [] doméstico(a)

(] trab. por conta outrém [] reformado(a)

(] empresério(a) (] servico militar

[] estudante (] desempregado(a)

23. Setem ou teve ocupacdo, qual a sua profissdo?

24. Considera-se:

[] uma pessoa muito religiosa

[] uma pessoa relativamente religiosa
(] uma pessoa pouco religiosa

[ ] ateu

25. ldentifica-se com alguma religido ou pertence a um grupo
religioso?

(] catélico romano (Catolicismo) [_] Protestante (Protestantismo)

[] Ortodoxo (Igreja Ortodoxa) [ Judeu (Judaismo)

(] Mugulmano (Islamismo) (] Hindu (Hinduismo)

(] Budista (Budismo)

[ Igreja livre/ ndo conformista/ Evangélica

(] Outro. Especifique:
[] Nenhum(a)

26. Qual a categoria que descreve melhor o rendimento mensal
do seu agregado familiar?

Euros € Contos $

[ ] até €500 [ ] até 100

(] €501 a 1000 [ ]101a200
[]€ 1001 a1500 []201a300
(] € 1501 a 2000 []301a400
(] € 2001 a 2500 []401a500
(] € 2501 a 3000 []501 a 600
[]€ 3001 a3500 [ ]601a700
[ ]>€3500 (] mais de 700

(] ndo sabe / ndo responde
Muito obrigado pela sua colaboracdo! Boa estadia (boa
viagem) no Norte de Portugal!

PROJECTO CO-FINANCIADO: |
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TURISMO RELIGIOSO - ESTUDO DE MERCADO E COMUNICAGAO

"TURISMO RELIGIOSO COMO MOTOR DE DESENVOLVIMENTO REGIONAL - O POTENCIAL DO TURISMO RELIGIOSO NA REGIAO NORTE"
DATA | LOCAL | Ne | INQUERITO A TURISTAS E VISITANTES (PIT)

Boas vindas ao Norte de Portugal!

O presente inquérito integra-se no estudo “Turismo Religioso como Motor de Desenvolvimento Regional — O Potencial do Turismo Religioso na
Regido Norte”, promovido pela Associacdo Comercial de Braga e co-financiado pelo ON - Programa Operacional da Regido do Norte. As
informac@es recolhidas destinam-se somente a definir o perfil dos visitantes/turistas (PIT: Postos Infor. Turist.) e sdo absolutamente confidenciais.
Muito obrigado pela colaboracéo prestada na resposta a este inquérito. Desejamos a continuacao de boa viagem ou estadia no Norte de Portugal.

Nota: Este questionario destina-se exclusivamente a turistas ou 4. Valirepetir a visita no proximo ano?

visi_tantes que nédo teré_o respondido a_outros_inquéritos sobre ] sim} Porqué?
Turismo Religioso nos dias anteriores. o
[ ] ndo
1. Quais as principais razdes da sua visita a este local? [] néo sabe/ n&o responde
(] Visitar um sitio especifico ® (qual?) ) o )
[] Visita a amigos/familiares (] Atractivos culturais 5. Recomendaria esta visita a um amigo ou colega seu?
(] Peregrinacéo [] Festividades religiosas []sim7 Porqué?
[] Gastronomia [] Eventos culturais ou festivais [ ] ndo
(] Motivos profissionais (] Estadia em Termas (] ndo sabe/ ndo responde
(] Compras (feiras e comércio) [ ] Natureza e paisagem )
(] Espaco rural (tipicidades) (] Passear (circuitos ou roteiros) 6. Como teve conhecimento sobre o Norte de Portugal?
(] Excursdo (] Férias (] visita anterior (] familia e amigos
(] Outra(s). Indique: [Jantncios de TV /radio  [] programas de TV / radio
2. Considera os seguintes aspectos merecedores de uma visita L andncios jomaisirevistas - [] artigos jornais/revistas
no Norte de Portugal? [ ] internet [_] brochuras de Operador Turistico
(utizar a escala seguinte {Muito Fraco Resoivel Fote Mulo  Nao sabel (] informagéo do padrcf da mllnha igreja ] cartaz/ outFjoor
de araus de atraccdo) fraco forte n&oresponde [] Postos de Informag&o Turistica [] guias de viagem

Monumentos emgeral) [ 1 [ [ [] [ L] 7. Quais os principais locais do Norte de Portugal que visitou ou
Monumentos religiosos ] [] [ [ [ L] vai visitar durante esta estadia?
Museus (em geral) O O 0O oo o (] Visitou Vai visitar
Museus (sacros) O 0O 0O 0O 0O L]
Centros Histéricos O O 0O oo o L]
Sitios arqueologicos  [1 [ [ [ [ L]
Festividades tradicionais [ ] [] [] [ [ L]
Romarias (cultoreligioso)[ ] (1 [ [ [ L]
Feirase comérciolocal [ ] [1 [J] [ [ L]
Gastronomia tipica O O O O O [] o _ _ .
8. Visitou locais religiosos? (indique quais gostou mais e quais
3. Qualo nivel de satisfacdo que teve (est& a ter) com a sua gostou menos) Gostou mais
visita, no que respeita aos seguintes aspectos: L
Sétllgar aescala Muito o . o Muito Nio sabe/ 2
QUWG d? graus < . ricieito MSatisfeito  Indiferente  Satisfeito i o responde
de satisfaco) 3.
Informagdo turistica [ ] [ 1 O 0O (] Gostou menos
Acessibilidades  [] [ 0 0O 0O L] 1 Porqué?
Alojamento turistico (1 [ (O[O [ L] ' .
Restaurantes O O 1 O 0O (] 2 Porqu? '
Animagao O 0O 0o oo g 3 Porqué?
Monumentos L] O 0 0 [l [l 9. Vive ou trabalha nesta area (raio de 50 Km)?
Museus (sacros) [ ][] 0 O 0O (] . . i .
Eventosreligosos [1 [ [ [ [ L] [ sim (® sim: questéo 16) - [] no
Eventoscutturais ]  [] O O [l O 10. Estéde passagem ou vai pernoitar na area?
Outros aspectos. Especificar; [ Esté
st4 de passagem
O O Ll 0 o L (] Vai pernoitar na area
O 0O O O 0o O P
PROJECTO CO-FINANCIADO: ‘ PROMOTOR: ‘ EQUIPA TECNICA: ‘
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TURISMO RELIGIOSO - ESTUDO DE MERCADO E COMUNICACAO
"TURISMO RELIGIOSO COMO MOTOR DE DESENVOLVIMENTO REGIONAL - O POTENCIAL DO TURISMO RELIGIOSO NA REGIAO NORTE"

INQUERITO A TURISTAS E VISITANTES (PIT)

11. Onde ficou alojado a noite passada?

Local (concelho):

[ ] hotel [] pousada

(] Turismo em Espaco Rural (] campismo

[] penséolresidencial/albergaria [ ] alojamento particular (alugado)
[] pousada da juventude [] casa familia/amigos

(] outro:

12. Onde fica alojado esta noite?

(] mesmo local (] outro local;

[ ] mesmo alojam. [ _] outro alojamento:

13. De quantas noites é a sua estada no Norte de Portugal?
(J1 M2 O3 [Ha4 [OJs5 [J+des

14, Como organizou a sua viagem e a escolha de alojamento?

[] N&o organizou [] fiz os contactos directamente
[] Reserva através da paréquia (ou congregacéo religiosa). Qual?

[ ] Reserva através de um panfleto deixado na caixa do correio
(] Programa de um Operador Turistico. Qual?

[] Reserva através de uma Agéncia de Viagens. Qual?
[ ] Reserva via Internet. Website:

(] Outro tipo de organizag&o. Qual?

15. Que meio(s) de transporte utilizou para se deslocar até este
local? (possiveis respostas mdltiplas)

[ ] aviio » » »» » [_] regular [] charter

[(Jcarro»»»»» [ proprio  [] alugado
(] autocarro turismo (] comboio
[ metro, autocarrooutaxi [ bicicleta
(] Outro(s). Indique:

(] moto
[Japé

16. Onde vive?

(] No Norte de Portugal ~ »» Céd. postal (ou concelho):
(] Outra regido de Portugal »» C4d. Postal (ou concelho):
[_] Estrangeiro (pais/ provincia/ cidade): /

17. Veio sozinho(a) ou acompanhado com outras pessoas?

(] Sozinho (® sim: questdo 19)  [] Com 1 pessoa

] Em grupo de 2 a 5 pessoas (] Em grupo de 6 a 10 pessoas
(] Em grupo de 11 a 15 pessoas  [_] Em grupo de 16 a 20 pessoas
(] Em grupo de 20 ou mais pessoas

18. As pessoas que 0 acompanham nesta viagem/estadia séo:

(] Familia (] Amigos [] Colegas de trabalho
(] Outros (indique):

20. Por favor indique o seu segmento etério:

[ ]até15 [ ] 2529 [ ]50-64
[ ]16-19 [ ]30-39 (] 65 ou mais
[]20-24 [] 40-49

21. Qual o grau de ensino que possui ou esta a frequentar?
[ JEnsinoBasico  ® []1°cico [ ]2°ciclo [ ] 3°ciclo
(] Ensino Secundario ® [ | geral (] tecnoldgico/ profissional
(] Ensino Superior ® [ ] bacharelato [_] Licenciatura

|:| mestrado |:| doutoramento

22. Qual a sua situacdo perante o trabalho?

[] doméstico(a)
[] reformado(a)
(] servico militar
(] desempregado(a)

[ ] trab. por conta prépria
(] trab. por conta outrém
(] empresério(a)

[ ] estudante

23. Setem ou teve ocupacdo, qual a sua profissao?

24. Qual a categoria que descreve melhor o rendimento mensal
do seu agregado familiar?

Euros € contos $

[ ] até €500 [ ] até 100

(] €501 a 1000 [ ]101a200
[]€ 1001 a1500 []201a300
(] € 1501 a 2000 []301a400
[]€ 2001 a 2500 []401a500
(] € 2501 a 3000 []501 a 600
[]€ 3001 a 3500 [ ]601a700
[ ]>€3500 (] mais de 700

(] ndo sabe / ndo responde

25. ldentifica-se com alguma religido ou pertence a um grupo
religioso?

[] catélico romano (Catolicismo) [_] Protestante (Protestantismo)

[] ortodoxo (Igreja Ortodoxa) [ Judeu (Judaismo)

[ Mugulmano (Islamismo) (] Hindu (Hinduismo)

(] Budista (Budismo)

(] Igreja livre/ néio conformista/ Evangélica

(] Outro. Especifique:

[ ] Nenhum(a)

Notas:

19. Por favor indique o seu sexo: [ ] masculino [_] feminino

MUITO OBRIGADO PELA SUA COLABORACAO!
BOA ESTADIA (BOA VIAGEM) NO NORTE DE PORTUGAL!

PROJECTO CO-FINANCIADO: |

PROMOTOR: | EQUIPA TECNICA: |
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