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Estamos a chegar ao fim de um
ano que se prepara para ser

o melhor de sempre do Turismo,
com um novo recorde histérico
de proveitos e dormidas.

No entanto, isso nao impede
que o sector enfrente alguns
desafios, ao nivel do servico

sector do Turismo continua a crescer e os nu-
meros comprovam-no: s entre Janeiro e Agos-
to, as receitas da hotelaria atingiram 4.109 mi-
lhoes de euros, o que representa um aumento
de 22,3% em relagdo aos primeiros oito meses
do ano passado, de acordo com os dados do
Instituto Nacional de Estatistica (INE).

Nesse contexto, que balango é que os agentes do sector fa-
zem? E, olhando ao facto de os precos cobrados terem subido
de forma significativa, esta é ou ndo uma situagao sustentével?
Estes foram apenas alguns do temas servidos no mais recente
almogo-debate de Turismo organizado pela Marketeer, onde
os responsaveis de algumas das empresas e institui¢oes mais
relevantes do sector confirmaram que 2023 sera a nova refe-
réncia nos eventos, na hotelaria, no transporte aéreo, sendo
considerado o melhor ano de sempre, com tarifas que ultra-
passaram, de longe, a média do ano passado.

Com efeito, s6 no més de Agosto atingiu-se o marco de
10,1 milhoes de dormidas, nimero que jamais se tinha regis-
tado e, até final do ano, a perspectiva mantém-se positiva -
apesar do conflito em Israel ou do aumento da inflagdo, entre
outros factores menos favoraveis.

Contudo, este é um tema que preocupa a maioria dos
players do sector. Porque se, por um lado, a procura continua
em crescimento — seja por parte do mercado portugués como
pelo estrangeiro, em particular o norte-americano -, por outro,
o nivel de servigo e oferta ndo acompanham essa mesma valo-
rizagdo. Ha quem considere mesmo ser “o tema do sector”. «Na
hotelaria, a maior parte dos players quis posicionar-se em cinco
estrelas, mas ndo estamos a oferecer o servigo que estamos a
vender e isso vai acabar por danificar o destino», alertam.

Nio obstante sermos um destino que continua na moda e
com vérios prémios recebidos nos ultimos tempos (incluindo
a distin¢do de “Melhor Destino Turistico da Europa”, na edi-
¢ao deste ano dos World Travel Awards), se nao se resolver o
problema do servico, se ndo houver uma solug¢do concertada,
poderemos comegar a cair em breve, avisam.
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O mais recente almogo-debate de Turismo decorreu no Ho-
tel Vila Galé Opera, em Lisboa, e contou com a participagio
de Alvaro Covdes (Everything is New), Catarina Padua e Silva
(Vila Galé), Graga Silva (SATA), Isabel Tavares (The Editory
Collection Hotels), Justyna Valente (TAP), Lidia Monteiro
(Turismo de Portugal), Luis Capdeville Botelho (Turismo dos
Acores), Manuel di Pietro (Taste — Catering & Events), Teresa
Gongalves (SATA) e Tim6teo Gongalves (B Travel).

UMA QUESTAO DE DELIVERY

O sector nacional do Turismo nao esta apenas a crescer em pro-
veitos e em ndmero de dormidas. De acordo com o INE, tam-
bém os precos cobrados pelo sector da hotelaria aumentaram
nos primeiros oito meses do ano, com o rendimento médio por
quarto ocupado (ADR) a atingir os 115 euros, um aumento de
9,3% em relagdo ao periodo homoélogo do ano passado.

Tudo isto deriva, em grande parte, do sucesso da marca
de Portugal, que se estd a impor no mundo. E muito hd que
contribui para esta valorizagao - veja-se, por exemplo, a forma
como organizamos a Jornada Mundial da Juventude.

Tendo em conta esta tendéncia, a volta da mesa ha quem
defenda que o problema do sector é, de facto, delivery, porque
muitas das vezes estamos a entregar um produto abaixo do
preco cobrado. «Aumentou-se os precos porque a procura é
muita, mas nao temos capacidade de recursos para entregar
um servi¢o. Mas ainda mais complicado, para um cliente com
maior poder aquisitivo, é o que encontra quando ca chega,
como oS engarrafamentos quando vai ao Pico do Areeiro, na
Madeira, ou a confusdo de transito e de pessoas na zona do
Chiado, em Lisboa», lamentam.

Da parte da hotelaria, tem que haver o cuidado de perceber
até onde se pode aumentar precos, até quando se deve olhar
para o bottom line, cuidando que nio se pode defraudar um
cliente, que ndo s6 ndo regressara, como falard mal, 14 fora.

Ja ao nivel das agéncias de viagens, a maior procura fez-
-se entre o inicio do ano e Abril, més apds o qual se registou
uma ligeira quebra. «Neste momento, compra viagens quem ja
ndo tem hipotecas para pagar», referem os participantes. Além
de que um dos principais problemas identificados no sector é
precisamente o oposto, ou seja, uma tendéncia para a redugdo
de precos. «Sempre que entra um novo operador, alinha pelo
preco, reduzindo valor», lembram, acrescentando que isso leva
a que os destinos e todas as restantes empresas a operar te-
nham que alinhar em outros patamares.

A NECESSIDADE DE PROFISSIONALIZACAO

E ja ha valorizagdo do sector? Para voltar a comegar a atrair
colaboradores qualificados? Nos hotéis e restaurantes, de um
modo geral, a maioria do staff ainda nado é qualificada, confir-
mam os participantes. Em Portugal precisamos de evoluir nesse

sentido, até porque, até a data, continuamos a alicergar grande 3
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Collection Hotels)

e Luis Capdeville
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dos Acores)

parte do nosso crescimento em mao-de-obra barata. Por isso,
concordam, é preciso garantir que ha pessoas qualificadas no
mercado e, depois, valorizd-las. «Mas nao se prevé que seja facil,
porque sdo muitos anos no mesmo modelo.»

Nesse sentido, dizem que é fundamental investir na for-
mac¢do. Um hotel de cinco estrelas ou um restaurante de topo
ndo podem ter pessoas sem formag¢ao, porque depois perdem
em qualidade de servigo. E ndo basta ter pessoas qualificadas
apenas na cozinha.

Além disso, os responsaveis presentes no almogo-debate
acreditam que faria sentido a regulacao do sector a nivel go-
vernamental, porque neste momento «qualquer pessoa pode
servir a mesa». «O sector estd a crescer. Como pode haver pro-
gressdo de carreira se ndo ha formagdo?», questionam.

Um pequeno sinal de esperanca vem do facto das inscri-
¢oes nas escolas superiores de Turismo terem crescido este ano
(«quase a dois digitos»), face a 2022 - apesar de um grande nu-
mero de inscrigdes ser de estrangeiros —, contrariando a ten-
déncia dos ultimos anos. «Comega a nascer novamente algum

interesse das camadas mais jovens em relagao a estes cursos

que sao técnicos (e ndo superiores)», frisam.
PERSPECTIVAS PARA 2024

A escalada da inflagdo e a perda do poder de compra podem ter
um impacto significativo para o sector do Turismo, que vive do
dinheiro que as pessoas tém disponivel na carteira. De resto, se
2023 se prepara para ser o melhor ano de sempre para todas as
areas ligadas ao Turismo, isso explica-se, em grande parte, pelo
facto de as pessoas terem poupado dinheiro durante os dois
anos de pandemia de Covid-19.

Com a actual crise financeira - que estd ja a impactar a
classe média-alta, que aparentemente mais consome - é fun-
damental ter atengdo a quebras que comeg¢am a acontecer. E o
que se constata é que as compras com cartao de crédito estao
a aumentar, todos os meses, seja em reservas hoteleiras como
na compra de viagens. Neste contexto, para o préximo ano, os
or¢amentos das empresas representadas a volta da mesa estao
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a ser feitos com novo ajuste de precos, para cima, mas mais
conservadores face aos or¢amentos deste ano, com alguns dos
responsaveis a recearem nao ser possivel manter os mesmos
valores praticados nos tltimos meses.

Do lado das agéncias de viagens, o cendrio é de muita in-
certeza, devido a quebra do poder de compra. «Para o Portugal
receptivo, a expectativa é muito boa, porque o nosso Pais, nes-
te momento, é um refugio, apesar de todas estas dificuldades
no delivery. O turismo receptivo dificilmente corre mal, a ndo
ser que morramos de sucesso — que também pode acontecer.
Se houver um tremendo desequilibrio entre prego e servigo,
podemos vir a ter problemas no futuro. Agora, o turismo de
exportagdo vai enfrentar novamente dificuldades», alertam.

Entao, como se explica que os voos estejam sempre lota-
dos? No pés-pandemia, as viagens sao vistas quase como um
bem essencial e isso leva a um aumento da procura. As pessoas
estdo a poupar noutras dreas para poderem comprar viagens e
os precos dos voos também estdo muito elevados. Portanto, as
perspectivas para o sector da aviagdo sao positivas e, apesar da
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crise, ndo se assiste a um decréscimo de reservas, seja a nivel

nacional ou internacional.

Na hotelaria, as expectativas sao igualmente positivas, com
uma grande alavancagem do mercado internacional, em espe-
cial mercados emergentes como os EUA, Canada ou Austréalia
(que ja esta no Top 10 de mercados emissores). Além disso, as
previsdes apontam para um crescimento no primeiro trimestre
de 2024, ao contrario do que aconteceu nos ultimos dois anos.

Ja no sector dos eventos, a expectativa para o primeiro tri-
mestre de 2024 é que as reservas estejam ao nivel do primeiro
trimestre deste ano, que foi excepcional.

Nao obstante, os responsaveis presentes no debate garan-
tem que, mais importante do que continuar a crescer em valor,
é crescer em qualidade. «Ndo podemos estar sempre a pensar
em crescer. Temos de pensar é em crescer melhor, nas franjas
do ano, em mercados que tenham maior capacidade para vir
nessas mesmas franjas. O que precisamos é de diversificar seg-
mentos e mercados, para crescermos melhor. Nao podemos ter
sempre esta ansiedade de crescer mais», concluem. M
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A EXPERIENCIA DO CLIENTE
PARA FIDELIZA-LO A MARCA
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TAP Miles&Go é o nome
do programa de fidelizacao
de clientes da TAP, que per-

mite nao s6 acumular milhas,
mas também beneficiar de
vantagens da rede de
parceiros da companhia

um dos programas de fidelizagdo mais antigos
entre as marcas portuguesas e destina-se a todos
os clientes com proximidade a TAP - os frequen-
tes e aqueles que viajam apenas algumas vezes
por ano. O TAP Miles&Go é um programa ver-
satil, com uma rede alargada de parceiros, que
permite aos clientes descontos e beneficios, in-
cluindo a possibilidade de subscri¢do de cartdes de crédito co-
-branded com instituigdes bancdrias. Falimos com Pedro Flo-
res Ribeiro, director do TAP Miles&Go, para melhor conhecer
as vantagens e a estratégia deste programa de fidelizagao.

Qual o contexto actual do TAP Miles&Go?

O TAP Miles&Go ¢ o programa de fidelizagao da TAP e, como
a préopria companhia, tem tido uma boa recuperagao no poés-
-Covid. Crescemos em numero de clientes fidelizados, estamos
arecuperar a actividade e a acelerar a progressdo dos clientes
para os estatutos mais premium. Este ano ja atingimos sete
milhoes de clientes, com destaque para Portugal, Brasil e EUA.
O programa foi também distinguido por estes clientes, que vo-
taram e permitiram que ganhdssemos quatro Freddie Awards
e trés Frequent Traveller Awards. H4 muito caminho a percor-
rer, muitos desafios pela frente, mas o contexto é positivo.

Como é que o Programa TAP Miles&Go procura fideli-
zar os clientes?

Queremos que o programa nio seja apenas para 0s que voam
com muita regularidade, mas também para os clientes que fa-
zem uma ou duas viagens por ano. Para os que viajam mais
frequentemente, temos estado a trabalhar na melhoria dos be-
neficios e da sua experiéncia ao longo de toda a sua jornada.
Para os que ndo viajam com tanta frequéncia, temos de estar
presentes no seu dia-a-dia e permitir que acumulem e usem as
suas milhas dentro do ecossistema do seu quotidiano: quando
vao ao supermercado, quando abastecem os seus carros, nas
lojas que frequentam, mas também nos hotéis em que ficam
hospedados, mesmo quando néo viajam de avido. E para além
disso, quando fazem as suas compras com cartdo de crédito.
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TAP

Qual a importancia dos vossos cartoes de crédito?
Temos actualmente trés cartdes co-branded com institui¢oes
bancarias em Portugal, sendo que a parceria mais antiga ja
conta com quase 20 anos. S0 muito importantes para o nosso
negdcio, mas especialmente para o relacionamento no dia-a-
-dia com o nosso cliente. Quem tem um cartao TAP, que o uti-
liza nas suas compras e o guarda na sua carteira, é um cliente
fidelizado e com elevada proximidade & nossa marca. E um
cliente que ambiciona viajar com a TAP, o que, no mundo
competitivo da aviagdo, é muito valioso.

E que melhorias tém implementado? Falou ha pouco
na melhoria dos beneficios dos clientes que viajam
frequentemente.

Em 2023, um dos objectivos estratégicos do programa foi a
melhoria da experiéncia dos clientes que mais escolhem viajar
com a TAP. Neste sentido, torndmos publico o estatuto Navi-
gator desde o final de Outubro deste ano. O Navigator ¢ o es-
tatuto premium do Miles&Go, acima do Gold e que até agora
nao era divulgado nos canais da TAP.

Mas, antes de o fazermos, precisadvamos de o tornar ainda
mais atractivo. Por isso, este ano, passamos a oferecer a estes
clientes, entre outras coisas, Wi-Fi ilimitado gratuito, cridmos
uma experiéncia diferenciada mesmo quando viajam em classe

\
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A Pedro Flores Ribeiro, director do TAP Miles&Go

econémica e, em Outubro, apresentdmos a oferta de dois upgra-
des gratuitos para classe executiva, por ano - algo que, com
base num estudo de mercado, sabiamos ser muito desejado.

Como é feita a comunicacdo com estes clientes?
Embora tenhamos uma linha telefénica e de email dedicada,
o canal preferencial destes clientes é, sem duvida, o Concierge
Digital, que os assiste via WhatsApp em qualquer momento
da sua viagem e que estd disponivel num horario alargado,
todos os dias do ano.

E que outras accdes enderecaram este ano?

Nos Estados Unidos langdmos o nosso cartdo de crédito em
parceria com a American Express, do qual estamos muito or-
gulhosos. E o nosso segundo cartio fora do mercado portu-
gués, que conseguimos langar em tempo recorde, gragas a par-
ceria com uma startup na area das fintech. Em Novembro, més
do nosso aniversdrio, trazemos uma novidade muito positiva
para todos os clientes. A partir de agora, e para viagens reser-
vadas a partir deste més, todas as tarifas passam a acumular
milhas, incluindo a mais acessivel, a TAP Discount.

Qual a razao para permitirem que a vossa tarifa mais
baixa acumule milhas?

Tal como referi hd pouco, a industria da aviagao é extrema-
mente competitiva. Neste sentido, e no seguimento de estar-
mos a trabalhar na melhoria da experiéncia, a oferta de milhas
¢ uma forma de darmos aos clientes um incentivo para esco-
lherem a TAP numa préxima viagem. Hoje é possivel comprar
quase todos os produtos TAP com milhas. Mesmo os clientes
com menos milhas podem trocar por extras ao voo, como a re-
serva de uma bagagem, fast track, um upgrade... ou ainda, por
uma experiéncia com um dos parceiros do programa. Ha pos-
sibilidades para todos. Inclusive quando viajarem com os seus
animais de estimagdo, tanto acumulam milhas como podem
trocd-las depois pelo préprio bilhete numa préxima viagem.

Quais os planos para 2024 relativamente a esta estra-
tégia de fidelizacao de clientes?

Em 2024 vamos continuar a investir na melhoria dos benefi-
cios e da atractividade do programa, mas com um grande foco
no entry-level - o estatuto Miles. Queremos criar beneficios de
curto prazo para que tenham mais um incentivo para viajar
connosco e utilizar os nossos parceiros. Queremos também
conhecer ainda melhor o nosso cliente e oferecer-lhe mais
ofertas personalizadas.

Neste sentido, estamos a trabalhar na melhoria do nosso
ecossistema digital, mas sempre adaptando o relacionamento
as preferéncias do cliente: desde os que preferem mais digital
aos que privilegiam atendimento humano e/ou presencial. Por
fim, convido os leitores a fazerem o registo em miles&go.fly-
tap.com e a ganharem desde ja 200 milhas, para darem inicio
a melhor viagem das suas vidas. M
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A VilaGalé Douro Vineyards

0 cenario
perfeito

PARA QUALQUER EVENTO

Seja em ambiente urbano

ou junto a praia, o Grupo
Vila Galé disponibiliza
espacos e servicos ade-
quados para tornar qualquer
evento corporativo

ou familiar memoravel

apacitada para acolher todo o tipo de eventos

corporativos ou privados. E desta forma que

a Vila Galé se posiciona neste segmento, onde

se distingue pela flexibilidade e diversidade de

solugoes. Com 31 unidades hoteleiras espalha-

das por todo o territério nacional, 10 hotéis

no Brasil - nas principais cidades, como Sao

Paulo, Rio de Janeiro, Salvador e Fortaleza, bem como resor-

ts em zonas de praia — e uma recente unidade em Cuba (Vila

Galé Cayo Pareddn), a Vila Galé dispoe de uma oferta que se
adapta as necessidades de todos os clientes.

A oferta do grupo neste segmento conjuga alojamento, boa

relacdo qualidade-preco, versatilidade nos espagos, equipas

especializadas na organizagdo e coordenagao de eventos, ser-
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vicos de alimentagao e bebidas e parcerias com empresas de
audiovisual e decoragdo, entre outros beneficios. Os pacotes
de reunido nas unidades do grupo adaptam-se a todos os pe-
didos, combinando varias solu¢des de espago, equipamento e
servigos, seja para reunides de meio dia ou de dia inteiro - que
podem incluir coffee break, pequeno-almog¢o ou almogo, além
de actividades de team building e festa de encerramento.

Entre os servicos e comodidades complementares, a Vila
Galé disponibiliza ainda programas de spa para grupos e
eventos empresariais ou familiares. Nos Satsanga Spa e Well-
ness, ha propostas para grupos (a partir de quatro pessoas)
que podem incluir massagens, tratamentos ou aulas de yoga,
pilates e alongamentos, sendo também possivel adicionar
lanche. «Notamos uma procura crescente por este tipo de ac-
tividades, ja que também cada vez mais as empresas se preo-
cupam com o bem-estar, saude mental e equilibrio dos seus
colaboradores», refere Rita Mendes, responséavel pelo departa-
mento de reservas da Vila Galé em Portugal.

CAMPANHAS DE NATAL E REVEILLON

Aproximamo-nos a passos largos do fim de ano e, portanto,
do principal periodo de festas empresariais e familiares. Na
Vila Galé, ja estdo a ser feitos todos os preparativos, nas uni-
dades de norte a sul do Pais e além-fronteiras, para proporcio-
nar as festas mais inesqueciveis, com op¢des gastronémicas a
medida de cada cliente — e muita animagao.

Os menus natalicios sugeridos pelo grupo podem ser em
regime buffet ou a la carte, ambos com iguarias tipicas desta

A VilaGalé Collection Palacio dos Arcos

CASAMENTOS DE SONHO

No segmento dos casamentos, a Vila Galé promete
flexibilidade na reserva, espacos adaptaveis para
casamentos civis ou religiosos, planeamento sem
complicacdes, diversidade de localizacdes, menus

a medida para o copo d'agua e servicos complemen-
tares (decoracao, video, fotografia, entre outfros).

Os programas nas unidades do grupo podem ainda
incluir fratamentos de bem-estar para a noiva,
despedida de solfeira, noite de nUpcias e estadia

na lua-de-mel, e alojamento para 0s convidados.

época festiva, sendo que os pre¢os comegam nos 28 euros por
pessoa. Para garantir que a oferta é adaptada a todas as ne-
cessidades, ha op¢oes diferenciadas ao nivel dos menus e ani-
magao nos hotéis de 4 estrelas, nos hotéis da gama Collection,
nas unidades do grupo no Douro e nas de 5 estrelas (Vila Galé
Collection Palacio dos Arcos e Vila Galé Sintra).

Ja para assegurar uma entrada com o pé direito no Ano
Novo, o Grupo Vila Galé propde um programa de Réveillon nas
suas unidades hoteleiras em Portugal, que inclui alojamento
com pequeno-almogo, bebida de boas-vindas, jantar e ceia com
musica ao vivo na noite de 31 de Dezembro e brunch no dia 1 de
Janeiro de 2024. Tal como nos hotéis do grupo no Brasil, o tema
das festas de passagem de ano serd dedicado a Cuba, assinalan-
do desta forma a recente abertura do novo resort all inclusive. M
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Os Acores sao mais do que
paisagens de cortar a
respiracao. Para promover

a visita aos locais e
actividades menos conhecidos
do arquipélago, foram criadas
as Rotas Acores. Vamos partir
a descoberta?

do importa quantas vezes ja visitou os Agores;
ha sempre algo nesta regido insular que o vai
deslumbrar e surpreender. Basta saber onde
procurar! Para o ajudar nessa tarefa e dar a co-
nhecer o lado menos explorado das nove ilhas e

da cultura agoriana, a Direcgdo Regional do Tu-
rismo dos Agores criou o projecto Rotas Agores
- Itinerarios Culturais e Paisagisticos, um produto turistico
que destaca os recursos habitualmente menos procurados ou
mesmo desconhecidos da maior parte dos turistas.

O projecto Rotas Agores consiste num conjunto de rotas
turisticas que permite conhecer e experienciar os Agores, a
sua natureza e a sua cultura, de forma tnica, individualizada e
personalizada. As rotas tém a dura¢do de um dia ou meio dia,
podem ser exploradas de maneira auténoma ou guiada e estao
identificadas por grau de dificuldade, para que cada um possa
escolher a melhor experiéncia para si.

O projecto arranca com trés rotas tematicas dedicadas a
Baleacgdo, as Vinhas e aos Vulcdes. A primeira rota convida
a conhecer os vestigios da arte antiga da caga as baleias, que
se manteve activa na regido até aos anos 80 do século XX; a
segunda concentra-se na natureza vulcanica, que é transver-
sal as nove ilhas do arquipélago, explicando nestes itinera-
rios tudo sobre este fenémeno geoldgico e o seu impacto na
regido; ja a terceira dd a oportunidade de conhecer (e provar)
a cultura da vinha nos Agores, que conta com nada menos
do que cinco séculos, e se distingue a nivel mundial pela in-
fluéncia dos solos vulcénicos.

As trés rotas foram escolhidas pela «transversalidade das
suas tematicas, que conseguem ser agregadoras de um terri-
tério, por natureza, disperso, bem como pela sua importancia
econdmica, social e mesmo ambiental, considerados os trés
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pilares fundamentais do desenvolvimento de um turismo res-
ponsavel e sustentavel».

Os itinerdarios foram criados de acordo com os recursos e
infra-estruturas anteriormente seleccionados, atendendo ao
ponto de partida e de chegada, & duragéo, as formas de loco-
mog¢ao possiveis, graus de dificuldade e impacto pretendido
para o circuito. Foram assim desenhados itinerarios de meio
dia e de um dia, sugerindo diferentes meios de transporte -
e, na sua maioria, sujeitos a reserva prévia. «Todos os itinera-
rios desenhados deverao valer por si mesmos. No entanto, tém
uma dimensao de complementaridade entre eles, de forma a
poderem contribuir para estadias mais prolongadas», explica
a Visit Azores.

FOMENTAR A ECONOMIA LOCAL

Apesar de ser um produto de touring cultural e paisagistico,
o projecto Rotas Agores — Itinerarios Culturais e Paisagisti-
cos pretende «valorizar uma outra dimensao da natureza dos
Acores — a natureza humana. Neste sentido, o projecto procu-
ra ndo apenas gerar sinergias e complementaridade entre os
diferentes recursos enddgenos das ilhas do arquipélago, como
integrar os seus habitantes na oferta», explica fonte oficial da
Visit Azores.

Recursos culturais e naturais, ilhas, protagonistas de vi-
véncias, empresarios, operadores, institui¢des publicas, equi-
pamentos culturais, eventos tematicos e infra-estruturas de
apoio surgem assim agregados, a partir de agora, sob uma
marca unica, garantindo ao visitante uma experiéncia comple-
ta, diversificada, harmoniosa e auténtica da cultura agoriana.

Os parceiros deste projecto sdo essencialmente as entida-
des gestoras dos equipamentos que integram os itinerarios,
tais como produtores de vinhos, adegas, associagdes ou cama-
ras municipais. Por outro lado, os itinerarios sao comerciali-
zados pelos Agentes Certificados, isto é, empresas turisticas
da regido que se encontram certificadas através da concluséo
com aproveitamento dos workshops de capacitagao de agentes.
Nesse sentido, o website das Rotas Acores funciona como uma
plataforma de informacéio e de pedido de reserva dos itinera-
rios. Apds o pedido de reserva, a comunicagdo passa a ser ape-
nas entre o cliente e o Agente Certificado.

«As Rotas Ac¢ores traduzem-se num verdadeiro inves-
timento e contributo do sector publico na estruturagdo de
produto turistico — neste caso, no produto touring cultural e
paisagistico. Esta estruturagio beneficia particularmente as
empresas de animagao turistica e os operadores maritimo-
-turisticos exploradores das rotas criadas», sublinha fonte da
Visit Azores. Além disso, ao promover circuitos turisticos em
localidades menos procuradas, beneficiard ainda um conjunto
alargado de servigos locais, como mercearias, cafés, restau-
rantes, alojamentos, entre outros.



CADERNO TURISMO

Visit Azores

«Este projecto favorece ainda o estabelecimento de parce-
rias entre os diferentes agentes locais subordinados ao mesmo
fim, a criacao de mecanismos de solidariedade, a construgao
de novas dimensdes de territdrio, o destaque das identidades
regionais e locais em toda a sua autenticidade e o protagonis-
mo da populagédo local», acrescenta a mesma fonte.

COMBATER A SAZONALIDADE

Além de contribuir para a disperséo e distribui¢do dos turistas
por todo o arquipélago, aproximando-os de locais e servigos
anteriormente menos procurados, e de promover a sua perma-
néncia mais prolongada no territério, o projecto Rotas Ago-
res — Itinerarios Culturais e Paisagisticos visa ainda alargar
a “época alta” da actividade turistica da regido, estendendo-a
de Fevereiro até ao final de Outubro. Para tal, as Rotas A¢ores
nao sé reinem tematicas que, por si mesmas, se desenvolvem
em épocas distintas do ano — a Rota da Baleagdo decorre de
Margo a Outubro, sensivelmente; a Rota da Vinha de Agosto a
Novembro; e a Rota dos Vulcoes esta disponivel ao longo dos
12 meses do ano -, como capitalizam a programagao cultural
ja existente na regiao em torno destes trés temas, para gerarem
pretextos exclusivos de deslocagéo ao territorio.

Para dar a conhecer este novo produto turistico, tém sido
realizadas diversas acgdes de promogao, tais como viagens de
familiarizagdo com operadores turisticos nacionais, a presen-
¢a com activagdes em eventos sectoriais como a BTL - Bolsa
de Turismo de Lisboa, o Dia dos Agores em Fall River (no es-
tado de Massachusetts, EUA), mas também através de inicia-
tivas pontuais concretizadas no Dia Mundial do Turismo, no
Encontro Regional do Turismo dos Agores e no Congresso da
APAVT - Associagao Portuguesa das Agéncias de Viagens e
Turismo. O projecto conta ainda com a colaboragdo da Visit
Azores na sua promogao junto dos mercados. Além disso, as
Rotas Agores foram vencedoras do Prémio Nacional do Turis-
mo 2022, na categoria de “Turismo Auténtico”, o que ajudou a
trazer visibilidade a este novo produto.

«Por se tratar de um projecto muito recente, ainda nao
temos dados suficientes para aferir quais os mercados princi-
pais a procura das Rotas A¢ores. No entanto, estimamos que,
numa primeira fase, o mercado principal seja o nacional, uma
vez que ¢ neste que estamos a centrar a nossa comunicagao.
Num futuro breve, esperamos iniciar a promog¢ao nos princi-
pais mercados internacionais», frisa fonte da Visit Azores.

Segundo a mesma fonte, o objectivo para o futuro passa
por consolidar as Rotas Agores enquanto produto de touring
cultural e paisagistico, sendo que o projecto devera ser alar-
gado a outras dreas. «<Neste momento, estdo a ser desenhadas
duas novas rotas ligadas as temdticas do turismo industrial e
da explora¢do maritima, que se encontram em fase de levan-
tamento de recursos e de parceiros. Contamos, em 2024, ter
itinerdrios desenhados que valorizem a oferta disponivel em
cada uma das ilhas», revela. M
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