TENDENCIAS DE HOTELARIA
25 horas

Objetivos

. Identificar tendéncias e produtos hoteleiros.

. Distinguir grupos e mercados-alvo no sector hoteleiro.

. Caracterizar os principais produtos hoteleiros.

. Caracterizar e analisar o desenvolvimento dos produtos turisticos estratégicos
nacionais.

. Reconhecer a importancia econdmica, politica e social do turismo e o seu impacto

regional e nacional.

Conteudos
o Tendéncias do consumo turistico
o Perfil do novo consumidor
o Procura e oferta
o Novas tendéncias na hotelaria
o Catering — transportadora aérea e maritima
o] Golf
o] Saude e bem-estar
o Gastronomia e vinhos
o] Cultura
o] Jogo
o Desenvolvimento sustentdvel do turismo
o O turismo e as alteragdes climaticas
o Repercussdo das alterag8es climaticas na oferta/procura
o Agenda 21 local
CRITERIOS DE AVALIACAO
Assiduidade e participacdo — 5% 1 valor
Trabalhos em sala e/ou em grupo — 10% 4 valores
Teste — 85% 15 valores



TENDENCIAS DE HOTELARIA

TIPOS DE TURISTA — perspetiva histdrica

Nos dias de hoje poderiamos distinguir um incontavel nimero de tipos de turistas tendo
em conta as suas motivacdes, o processo de consumo, o destino escolhido, o formato
da viagem, entre outros. No entanto, existem diversas correntes defendidas por alguns
estudiosos do fendmeno do Turismo, cujas principais seguem em baixo:

De acordo com Plog

— Turista Alocéntrico <-> Turismo Existencial — Tipo de turista que procura novas
realidades. A viagem por si é o principal fator que o motiva;

— Turista Para-Alocéntrico — Revela um especial interesse por destinos pouco
conhecidos e visitados. Gosta, no entanto, de desfrutar das estruturas e instalacdes
turisticas de qualidade;

— Turista Psicocéntrico — Apenas se interessa por destinos conhecidos e mais visitados.
Aprecia os tipos de servigos estandardizados, criados especialmente a pensar no turista.
E por norma, um individuo que ndo gosta de correr riscos e ndo tem interesse particular
em interagir com a populac¢do ou contexto local;

— Turista Para-Psicocéntrico — Interessa-se por destinos conhecidos e mais visitados. E
apreciador de servicos turisticos de qualidade, mas preocupa-se em interagir com a
populacdo local;

— Turista Céntrico — Por norma é onde se inserem a maior parte dos turistas. Em termos
caracteristicos, podemos localiza-los entre o Alocéntrico e o Psicocéntrico mediante as
preferéncias e motivacoes pessoais.

De acordo com Smith

— Turistas Exploradores — S3o o tipo de turistas que ndo desejam ser identificados como
tal. Tém especial gosto por locais pouco visitados e por se envolverem ativamente com
a populacdo local do destino, chegando mesmo a partilhar de alguns dos habitos
durante a sua permanéncia;



— Turistas de Elite — Demonstram preferéncia em viajar dentro de pequenos grupos e
gostam de se envolver na vivéncia local. As suas viagens de eleicdo sdo as viagens
exoticas e de preferéncia acompanhados de um guia;

— Turistas off-beat — Elegem como destino, locais pouco visitados e caracterizam-se por
fugir ao rumo mais tradicional de uma tipica viagem;

— Turistas Inusuais (ndo usuais) — Tém como principal motivagao o conhecimento e
visita de culturas gentilicas associadas a determinadas ragas ou grupos étnicos.
Apreciam servigos e atividades turisticas de qualidade e valorizam a seguranga durante
as suas viagens;

— Turistas de Massas Incipiente — Optam, geralmente, por viagens individuais ou em
pequenos grupos. Apreciam comodidade e autenticidade. Representam uma forte base
da procura turistica;

— Turistas de Massas — Representam uma grande fatia do volume turistico. O fluxo de
turistas de massa caracteriza-se por ser constante e homogéneo. A relagdo que
estabelecem com o destino e sua populacdo é estritamente comercial;

— Turistas de Charter — S3o os principais responsaveis pela homogeneizacdo e
estandardizacdo dos servicos turisticos do destino. Toda a viagem é pré-organizada em
termos dos servigos e atividades incluidas — Packages.

Tendéncias do consumo turistico

Tendéncias do turismo para 2020 / 2025

Neste ponto, queremos mostrar as principais tendéncias que estdo a modelar o setor
das viagens para este periodo de 2020 a 2025. Para isso, analisamos as previsdes de
gigantes do turismo e dos media, como a Booking.com, a Expedia, a CondeNast Traveler,
a ABTA, o Lonely Planeta, o Virtuoso, o Washington Post, a Amadeus, a Eye for Travel ou
a Thomas Cook.



Tendéncias de motivacdes e fontes de inspiragao

Viajar como fonte de aprendizagem

Muitos turistas procuram viagens que tragam valor ao seu desenvolvimento pessoal.
Eles valorizam as viagens como fonte de valiosos ensinamentos da vida e, portanto,
aumentam a procura por viagens que incluem componentes educacionais, atividades
voluntarias ou viagens para melhorar as habilidades profissionais (professional skills).

Em busca de territdrios inexplorados - Enquanto esperam que as viagens espaciais
sejam confirmadas como a préxima fronteira do turismo, os viajantes mais aventureiros
procuram experiéncias de vida em lugares remotos e pouco conhecidos.

Experiéncias recomendadas por especialistas - O foco nas experiéncias durante a
viagem continuard a ser uma tendéncia atd 2025. O que é feito no destino é tdo
importante como o destino para o qual se esta a viajar.

Maximizando o pequeno - viagens curtas para destinos proximos sao realizadas com
maior frequéncia (city breaks). Os turistas procuram uma viagem mais intima e fazem
coisas incomuns em destinos que podem ter visitado no passado.

Viagens de casal mais emocionantes - Muitos casais procuram férias mais ousadas que
os inspiram e geram adrenalina e memoarias duradouras (fortalecendo seus lagos como
casal).

Viajantes solitarios - Mais e mais turistas viajam sozinhos. E pelo seu perfil, eles
procuram opcoes de alojamento que |lhes permitam conhecer pessoas locais. O Surf
coaching é uma opc¢ao de alojamento para pessoas que vivem sozinhas. S3o pessoas que
se conhecem no m undo virtual e aproveitam para visitar os locais uns dos outros,
ficando em casa de cada um, por vezes até mesmo num simples sofd (dai a expressao
surf coaching) pois o importante é conhecer locais e pessoas que, de outra forma nao
conheceriam e que ndo pretendem manter como amizades ou contactos futuros..

Familias que viajam - Algumas familias procuram férias de longo prazo, viajando por
varias partes do mundo. Eles sdo chamados de "Sabaticos Ndmadas", pois viajam em
pequenos grupos familiares e ndo costumam repetir os destinos que procuram.

Mudangas na estrutura do mercado de trabalho que afetam o turismo - Em 2025, entre
40% e 50% da forca de trabalho nos Estados Unidos e no Reino Unido serdo
trabalhadores freelancers. Essa nova maneira de trabalhar facilita a combinacdo de
trabalho e viagens.

Turismo Sombrio — Dark Turism - Certos turistas sao atraidos para lugares onde
ocorreram eventos tragicos, como a central nuclear de Chernobyl, na Ucrania, ou os
locais mais afetados pelo sismo de Kobe, no Japdo, ou por um qualquer furacao ou



desastre natural. A mais recente tendéncia tem sido a de visitar locais onde os glaciares
estdo a derreter a ritmos alarmantes, como a Gronelandia e a Noruega ou a Islandia.

Tendéncias das necessidades turisticas/dos turistas

Dependéncia tecnolégica - A dependéncia tecnoldgica gera 2 modelos de
comportamento em relagdo as viagens:

FOMO - Fear of Missing Out - pessoas com medo de perder coisas importantes que
estdo acontecendo nas suas comunidades virtuais ou redes sociais, se ndo estiverem
conectadas o tempo todo.

JOMO - Joy of Missing Out - pessoas que procuram férias para se sentirem
desconectadas da tecnologia e das suas redes sociais.

Personalizagdo - Tailor made — A tecnologia esta permitindo oferecer aos turistas
experiéncias cada vez mais adaptadas aos seus gostos e necessidades particulares. O
sucesso dos operadores turisticos consiste em extrair informagdes relevantes dos
padrdes de comportamento e hdbitos de consumo dos turistas, a fim de antecipar as
suas necessidades e exceder assim as suas expectativas.

Importancia do contetdo - Para alcancar essa personalizacdo, as empresas de turismo
precisam de saber como gerar conteudos relevantes que envolvam os seus clientes. Para
isso, precisamos segmentar cada vez mais, gerando conteudo para micronichos de
mercado e com base em diferentes perfis psicograficos dos nossos diferentes publicos-
alvo.

Fora dos caminhos mais movimentados - Com o crescimento do turismo e os problemas
da massificacdo, cada vez mais turistas procuram destinos que permitem desfrutar de
lugares pouco percorridos por turistas e conhecer a autenticidade do local e de seu
povo.

Os Millennials que se tornam viajantes de negdcios - Nos préximos anos, os Millennials
(pessoas nascidas no inicio dos anos 1980 até finais da década de a990) ja serdo
responsaveis por mais de 50% de todos os gastos mundiais em turismo. Essa geracdo
também esta a exercer uma grande influéncia sobre como as viagens de trabalho sdo
organizadas, favorecendo o crescimento do bleisure (¢ uma mistura de trabalho
(business) com lazer (leisure) e refere-se a atividade de combinar viagens de trabalho
com empo de lazer).

O crescimento do consultor de viagens - Muitos turistas gostariam de ter um consultor
de viagens que ofereca opc¢Oes de programas super personalizadas, adaptadas aos seus
gostos e personalidades, a um preco competitivo.



Préximo e pessoal (mais humano) - A distribuicdo e o consumo de informacdes de
viagem continuam a crescer. Destinos e empresas turisticas precisam de produzir
pequenas curtas-metragens promocionais, focadas em segmentos e nichos de mercado,
e oferecendo conteudo super atraente e relevante para os diferentes publicos-alvo.

Slow Travel - As pessoas sofrem cada vez mais de stresse nas suas vidas diarias. As férias
sdo percebidas como uma excelente oportunidade para se desconectar e ver a vida de
outra perspetiva. A ideia é aproveitar mais o destino e viver desconectado da internet e
das redes sociais.

Turismo Astronomico - Nas cidades é cada vez mais dificil ver as estrelas a noite (devido
a poluicdo e a polui¢cdo luminosa). Hd uma procura crescente de turismo para destinos
como La Palma, em Canarias, Arizona nos Estados Unidos ou na regido de Coquimbo e
Atacama, no Chile. Na Madeira existem, ja, alguns projetos com este nicho de mercado
em foco, proporcionando um olhar para o céu noturno, no conforto do alojamento
turistico.

As criangas com maior peso especifico nas decisoes de viagem - As criancas ja estdo
totalmente envolvidas nas decisGes de viagem em familia. Cada vez eles tém um peso
mais especifico na escolha do destino, do hotel e principalmente das atividades a serem
desenvolvidas durante a viagem.

Outras tendéncias atuais — Faith Popcorn

De acordo com a consultora de marketing Faith Popcorn, em baixo segue a
sistematizacdo das principais tendéncias comportamentais do consumidor e que
podemos rever e aplicar no e ao turista da atualidade:

Cashing Out — Necessidade de quebrar a rotina e trocar a vida agitada por um periodo
de descanso, calma e sossego. Procuram satisfazer os seus desejos e procuram
autorrealiza¢dao. Contribuem para a procura de conceitos de relaxamento e bem-estar,
bem como de unidades de pequena dimensao, os hotéis boutique e destinos exclusivos;

Cocooning — Orientagdo e impulso para a recusa do que é externo e desconhecido.
Tendéncia em permanecer no local de conforto, tornando-o no espaco de lazer.
Sensacdo de que o que é externo é inseguro. Contribuem para o sucesso de conceitos
take away, entregas ao domicilio, compras online, lazer online, entre outros;

Clanning — Aumento da necessidade de pertencer a um grupo que partilha os mesmos
interesses, afinidades, ideais e crencas. A procura da validacdo coletiva do nosso sistema
individual de crencas. Contribuem para a procura de cafés, restaurante, bares e outros
espacos de lazer em unidades hoteleiras entre outros;



Down Aging — Baseado em comportamentos nostalgicos, na saudade pela juventude e
tempos passados. A procura assenta em produtos e servigos que se assemelhem aos de
antigamente, fazendo o consumidor sentir-se mais jovem. Contribuem para o aumento
da procura de produtos e servicos de beleza, SPA’s, termas, gindsios, programas
séniores, alimentagdo saudavel, entre outros;

Egonomics — A tendéncia tem por base um afastamento do que é comum e massificado.
O consumidor procura sentir-se especial e anseia ser visto e tratado como tal.
Contribuem para o sucesso de conceitos de propriedades especiais e de pequena
dimensdo, gostam de um tratamento personalizado e de contato direto com os
individuos, entre outros;

Fantasy Adventure — Tem base na necessidade de adrenalina e emog&o. E um tipo de
turista que procura escapadelas de aventura em familia. Contribuem para o aumento da
procura de resorts, cruzeiros, parques de diversdes, entre outros;

Small Indulgences — E um consumidor, cujo stress do quotidiano, o faz procurar por
pequenas recompensas pessoais, premiando-se com algo especial. Contribuem para a
procura de produtos e servigos de alta qualidade, restaurantes gourmet, entre outros;

Pleasure Revenge — Tendéncia a revelar momentos esporadicos de excesso como fuga
aos cuidados e preocupac¢des didrias com a saude e alimentagdo. Contribuem para a
procura de bares e restaurantes onde possam beber, comer e socializar, entre outros;

99 Lives — Pouco tempo disponivel, apesar dos recursos financeiros favoraveis.
Consumidores sofrem de ansiedade social e assumem diversos papéis no seu
quotidiano;

Being Alive — Uma crescente consciencializagdo de que um estilo de vida saudavel
promove a longevidade;

S.0.S (Save Our Society) — Desejo de tornar a sociedade mais responsavel, mais ética e
mais compassiva. Contribuem para o sucesso de conceitos de propriedades que
apresentam preocupac¢des ambientais, sociais e sustentaveis, entre outros;

The Vigilant Consumer — Os consumidores manipulam os mercados, pois sdo muito
exigentes para com produtos ou servicos de fraca qualidade, exercendo uma enorme
pressdo perante os mercados e outros consumidores. Contribuem para o sucesso de
conceitos de propriedades de luxo e com servicos de elite, entre outros;

Anchoring — O consumidor procura voltar as suas raizes espirituais como base ao seu
sucesso no futuro;

Atmosfear — O consumidor é extremamente influenciado e retraido pelos fendmenos
climaticos e ambientais;

EVEolution — A Mulher como uma consumidora de impacto para as empresas e como
influenciadora das acdes de marketing e divulgacdao. Contribuem para o sucesso de
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conceitos de propriedades que apresentem servicos e produtos direcionados ao publico
feminino como workshops e outras iniciativas;

Future Tense — Consumidor que ndo consegue lidar com as desvirtudes da sociedade e
mundo atuais, colocando em causa o seu desenvolvimento futuro.

PERFIL E COMPORTAMENTO DO NOVO CONSUMIDOR TURISTICO

Para corretamente compreender a realidade do novo consumidor do Turismo é preciso
perceber primeiro as motiva¢des que o levam a comprar o que compra, onde compra,
como compra, com que frequéncia compra e que uso da ao que compra.

Este conjunto de informag¢dao tem vindo a tornar-se cada vez mais uma valiosa
ferramenta para o conhecimento do mercado global e para a a¢do das empresas quando
nele inserido.

Com a constante evolucdo das economias e mercados globais é sé natural que
assistamos a um acompanhamento dessas transformacoes por parte dos consumidores.
Ao passo que os “velhos consumidores” tinham como principal motivacdo a
conveniéncia de aquisicdo, mostravam-se pouco interessados em envolverem-se com
os povos e realidade do destino, eram consumidores previsiveis e sincronizados,
conformistas e pouco informados, os “novos consumidores” tem uma mentalidade e
atitude independentes e abertas, procuram cada vez mais experiencias baseadas no
auténtico, procuram cada vez mais satisfazer necessidades e desejos individuais, sdao
consumidores mais envolvidos com os povos e realidade do destino e estdao muito bem
informados.

Nao devemos esquecer, também, que o consumidor turistico é antes de mais um
consumidor de bens e servicos essenciais cuja importancia e prioridade de satisfacdo
vem muito antes da decisdo de fazer uma viagem. Assim, o consumidor de turismo
necessita, obrigatoriamente, de ter tempo livre para viajar e de recursos econémicos
para efetivar a sua compra. Uma vez que uma compra no dmbito do turismo implica a
saida do seu local de residéncia e de conforto e, ainda, a aquisicdo de um produto
intangivel na sua esséncia, podemos dizer que este consumidor estd a adquirir uma
ilusdo e uma expectativa que o préprio acredita e anseia vir a satisfazer a necessidade
impulsionadora desta acdo. Por isso, todo este processo de tomada de decisdo pode
ainda gerar no consumidor contemporaneo uma certa ansiedade e prudéncia no
momento da compra.

Paralelamente, e nos dias de hoje, a escolha de determinado destino em detrimento de
outro, por parte do viajante, é muito fruto do que esta em voga ou do estatuto associado
aquele pais, cidade ou regiao, o que aliado ao crescente desenvolvimento tecnologia da
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informacgao permite a divulgagao da oferta turistica de uma forma muito rapida e facil.
Por outro lado, esta exposicdao da origem a outros fendmenos que podem tornar-se
prejudiciais para qualquer empreendedor turistico, a facilidade de partilha de
experiéncias e opinides, cada vez mais utilizadas e valorizadas pelos viajantes como fator
de peso no processo de decisado.

Para refletir:

“PROCURA TURISTICA NAO ESTA A ACOMPANHAR O AUMENTO DA OFERTA
HOTELEIRA”

Por Publituris a 28 de Maio de 2019 as 14:46

A Associagdo Portuguesa de Hotelaria, Restaura¢Go e Turismo (APHORT) estd
preocupada com o facto do aumento da procura turistica nGo acompanhar o
crescimento da oferta hoteleira e alerta para as eventuais consequéncias que a ndo
valorizagdo de indicadores como a taxa de ocupagdo ou a estada média possa trazer
para a economia nacional.

“Os dados demonstram que o aumento da procura turistica nGo estd a acompanhar o
aumento da oferta hoteleira, a nivel nacional, o que pode ser um sinal preocupante”,
considera Rodrigo Pinto Barros, presidente da APHORT, alertando para os mais recentes
indicadores divulgados pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE).

Os mais recentes dados do INE mostram que a taxa de ocupaglGo-cama nos
estabelecimentos de alojamento turistico tem vindo a cair de forma continua, face aos
valores registados no ano passado, tendo recuado 1,8 pontos percentuais em margo,
depois de ja ter diminuido 1,5 pontos percentuais em fevereiro, o que resultou numa
descida de 1,1 pontos percentuais no primeiro trimestre do ano.

Jd a estada média, que segundo o INE tem vindo também a cair, situou-se nas 2,48 noites
em margo, o que, aponta a APHORT, correspondeu a uma redugéo de 3,6% face ao ano
anterior. Em fevereiro, este indicador jd tinha descido 3,9%, para 2,42 noites, tendéncia
que também se refletiu nos resultados do trimestre, em que a estada média desceu 3,2%
face a igual periodo de 2018.

“Aparentemente, indicadores como a taxa de ocupaclo-cama ou a estada média nos
estabelecimentos de alojamento turistico sGo numeros de que ninguém quer falar”,
acrescenta o presidente da APHORT.

Apesar de até admitir que o Carnaval e a Pdscoa podem ter tido alguma interferéncia
nos resultados, jad que o Carnaval se assinalou em mar¢o, quando em 2018 se
comemorou em fevereiro, enquanto a Pdscoa foi, este ano, festejada em abril, quando
no ano passado tinha sido em marco, o presidente da APHORT defende que esta é uma
realidade a que “todos os agentes econdmicos precisam de estar atentos”.


https://www.publituris.pt/author/publituris/

“Ndo queremos ser alarmistas, mas também ndo nos podemos deixar condicionar por
uma leitura apenas parcial dos dados que nos sdo apresentados. A taxa de ocupagdo e
a estada média sGo indicadores que precisam de ser acompanhados de forma atenta e
permanente. Ndo nos interessa continuar a abrir novos hotéis se depois ndo
conseguimos ocupar todas as camas que disponibilizamos. A ndo valorizagdo destes
dados pode conduzir-nos a uma nova crise no setor, mais do cedo do que possamos
pensar”, alerta ainda Rodrigo Pinto Barros.
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OFERTA E PROCURA HOTELEIRA

Estatisticas do Turismo — Portugal — MAIO 2019

Analise do documento — Estatisticas Nacionais — Maio 2019

Estatisticas do Turismo — Madeira — MAIO 2019

Anadlise do documento — Estatisticas Regionais — Maio 2019
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Catering

Catering aéreo: as refei¢bes a bordo

O mercado de refeicdes a bordo tem atraido chefs renomados e é opcdao de emprego
para nutricionistas, auditores de controlo de qualidade, entre outros.

As empresas de Caterings Aéreos sdo empresas que preparam refeicdes para as
companhias aéreas. Sdo responsdveis por adaptar a producdo da cozinha industrial as
peculiaridades do mundo da aviagao.

Segurang¢a em primeiro lugar

Na aviacdo, o item seguranca é tratado com rigor em todos os procedimentos, e a
alimentacdo também recebe atencdo especial, afinal qualquer problema de intoxica¢do
alimentar nos voos pode se tornar numa séria situacdao de emergéncia.

E facil imaginar o que poderia acontecer se os passageiros de um avido e a tripula¢do
ingerissem alimentos mal conservados ou contaminados.

Para evitar esse problema, algumas empresas tém como norma que os tripulantes
consumam itens diferentes a fim de evitar que uma possivel anomalia atinja a todos,
colocando o voo em risco. Outras limitam esse critério apenas ao piloto e copiloto.

Os cuidados na elaboracgdo das refei¢cdes de bordo iniciam na escolha dos fornecedores,
que passam por uma auditoria antes de serem contratados. As mercadorias passam por
rigorosos controlos desde o seu recebimento passando por controlo de temperatura,
vistoria das condi¢cOes de embalagem, caracteristicas organoléticas. Caso algum produto
esteja fora dos padroes estabelecidos é feito uma inspecdo meticulosa e observado se
ha necessidade de novas auditorias.

Para eliminar a contaminacdo cruzada, as cozinhas dos catering aéreo segue 0s passos
do Programa HACCP e nutricionistas das companhias aéreas fazem o acompanhamento
e vistorias constantes dos servicos dos catering aéreo para verificar se tudo esta sendo
cumprido dentro das normas de seguranca.

Os nutricionistas das empresas de catering aéreo seguem uma check-list para averiguar
se tudo esta de acordo com os padrdes estabelecidos, onde sdo observados a condicao
de entrada da mercadoria, armazenamento, higiene pessoal dos funciondrios, do
ambiente, vestimenta, vestidrios, tempo de preparacdo de produtos manipulados,
embalagens, prazo de validade, triagem de equipamentos, utensilios e do lixo, entre
outros itens.

Todos estes cuidados sdo importantes pois um pequeno incidente decorrente desse
servico pode ferir, consideravelmente, a imagem de uma companhia aérea.

Se um aviao faz escala em vdarios aeroportos, em cada um deles é retirado todo o resto

de comida, além das refeicdes e lanches que ndao foram servidos e substituido por
produtos novos. Os trolleys, carrinhos térmicos utilizados para conservar e distribuir

12



alguns alimentos durante o voo, passam por um rigoroso processo de higienizacdo
quando chegam as bases, assim como utensilios de louga e metal.

Golf

GOLFE COM PESO NO TURISMO

O golfe quando é associado ao turismo surge como um negdcio com peso cada vez maior
a nivel mundial. O nimero de praticantes da modalidade tem registado um crescimento
significativo, o que leva a um aumento da procura dos principais mercados de golfe.

PORTUGAL, DESTINO DE ELEICAO

Portugal é considerado um dos melhores destinos turisticos para o golfe. O clima, a
oferta diversificada de campos de qualidade significativa e as pessoas tornam o pais um
destino privilegiado. Sdo cada vez mais os turistas que vém por causa da modalidade, o
que tem consequéncias sobre as receitas turisticas geradas.

PORQUE APOSTAR NO GOLFE?

- Gera receitas para a economia nacional. Para além do valor do green fee, existe um
conjunto de gastos paralelos como seja o transporte aéreo, aluguer de viaturas,
alojamento, restauracgao e entretenimento.

- Gerador de novos negdcios. Existe uma clara associacdo entre o golfe e o mundo
empresarial. O universo do golfe reline muitos empresarios e contribui para criar redes
de contacto e concretizar novas oportunidades.

- Desenvolvimento a nivel da matriz econdmico-social, ambiental e empresarial da
regido onde os campos estdo inseridos.

- Esta associado ao ecoturismo. Um campo de golfe pode produzir oxigénio para 7 mil
pessoas, filtra 13 milhGes de toneladas por ano, refrigera o ar e reduz o barulho,
contribuindo para as melhorias a nivel do meio ambiente.

Saude e bem-estar

Ao longo de décadas, o turismo tem vindo a ter um crescimento continuado e também
tem havido uma diversificacdo do mesmo, para se tornar um dos sectores econdmicos
de crescimento mais rdpido no mundo.

As componentes como o lazer, descanso, férias e tranquilidade tém vindo a ter cada vez
mais importancia na sociedade contemporanea, tornando assim, o turismo um dos
fenédmenos sociais dos tempos modernos.

Durante as duas ultimas décadas a procura por servicos de saude e bem-estar tem
tornado este tipo de turismo, num dos mais promissores subsetores do turismo.
Atualmente existe um maior desejo de viajar com o propdsito de melhorar a saldde e
bem-estar pessoal.

O turismo de salde de bem-estar estd a assistir a uma nova fase de rejuvenescimento e
desenvolvimento de uma nova oferta de produtos e servicos, tanto a nivel nacional,
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como no panorama internacional. Trata-se mesmo de um dos produtos estratégicos do
turismo portugués (Turismo de Portugal, 2013).

No PENT- Plano Estratégico Nacional do Turismo é referido que o turismo de saude e
bem-estar tem vindo a registar um crescimento anual considerdvel na Europa, entre os
7% a 8% desde 2000, valores que se perspetivam um pouco superiores até 2020.

O gasto médio dos turistas de salde e bem-estar revela-se superior a média, sendo
neste caso, economicamente mais rentdveis que os turistas convencionais, e
normalmente sdo mais abastados financeiramente, tém maior formacdo académica e
permanecem mais tempo no destino.

Em Portugal, segundo os ultimos dados disponiveis da Direcdo Geral de Energia e
Geologia (2015), verifica-se que entre 2005 e 2014 registou-se um aumento de 21 % da
procura, apesar de algumas variacdes ao longo da ultima década. A oferta nacional deste
tipo de turismo estd em grande parte associada as estancias termais que tém vindo a
ser alvo de novos investimentos por parte dos seus promotores, adequando assim, os
seus servicos as necessidades dos clientes atuais.

Para cuidar do bem-estar e fugir a rotina, nada como seguir uma velha receita de ingredientes
oferecidos pela natureza: bom tempo, sol, ar puro, aguas limpidas, plantas e algas com
propriedades terapéuticas. Ndo falha. Pode ser numa estancia termal ou num spa, a beira mar
ou na montanha.

O certo é que existem varios programas de saude e de bem-estar adequados a cada pessoa.
Esses momentos de descontracdo, imprescindiveis para restabelecer o equilibrio, podem ser
feitos de varias formas.

Numas termas, com técnicas tradicionais, usufruindo das qualidades terapéuticas e da riqueza
em minerais das aguas. Usufruindo da extensa linha de costa e das dguas do Oceano Atlantico
para fazer talassoterapia. Ou com sessdes de relaxamento baseados nos efeitos regeneradores
de elementos como o vinho, o chocolate ou as pedras quentes que podemos encontrar em
resorts e spas, complementando umas férias em beleza.

Com sugestdes por todo o pais, em Portugal encontram-se verdadeiros reflgios para nos
libertarmos das “doencgas da vida moderna” e encontrar a paz, a calma interior e recuperar a
energia.

Gastronomia e vinhos
Turismo gastronédmico
Portugal tem uma gastronomia tdo rica e variada como a sua paisagem.

E 0 mar que imprime a caracteristica mais marcante a culinaria portuguesa. Saboreamos um
simples peixe grelhado, sempre fresquissimo, tal como o marisco que abunda em todo o litoral,
e temos a certeza de que estamos em Portugal. Porque é aqui que se encontra o melhor peixe
do mundo! Mas cataplanas, caldeiradas ou outras formas de cozinhar o nosso peixe e marisco
também sdo escolhas acertadas.

Em pratos de carne, uma sugestdo de todo o pais: o cozido a portuguesa mistura carnes, legumes
e enchidos variados, cozidos de forma suculenta. Temos excelentes carnes DOP de norte a sul
de Portugal, seja de vitela, de porco ou de cabrito. E ainda legumes e frutas que conservam o
gosto de antigamente, alguns também com origens DOP, até porque muitos provém de
producdes de tipo bioldgico.
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O azeite portugués, de grande qualidade, esta sempre presente e integra todos os pratos
incluindo as receitas de bacalhau (dizem que ha 1001!), em que somos eximios na forma de o
preparar e apreciar.

Cada prato tem um vinho certo para companhia. E que temos vinhos em todo o pais, e se o Porto
tem fama, os tintos de mesa do Douro, do Alentejo e tantos outros ndao tém menos distingao.

E os queijos! Basta referirmos o Serra, mas todos os do Centro de Portugal, do Alentejo ou dos
Agores sao deliciosos.

Os doces, com raizes nos muitos conventos onde eram preparados, fazem-nos ainda hoje ""dar
gracas aos céus"". E ndo podemos deixar de provar um pastel de nata. Vai sempre bem com o
café, que tomamos expresso.

No fim brindamos com um Porto ou um Madeira, os vinhos generosos que ha séculos nos
representam em longinquas paragens. Ou entdo brindamos com um excelente espumante
produzido em Portugal, assinalando assim uma refeicdo memordvel que chefs talentosos nos
proporcionam um pouco por todo o pais.

O turismo gastrondmico é uma das melhores maneiras de descobrir a cultura e o estilo de vida
de uma cidade. Perder-se pelos diferentes mercados locais ou participar em provas de vinho em
vinhas privadas, sem esquecer de petiscar em pequenos restaurantes familiares, tudo isto lhe
dard uma visdo privilegiada de como é a gastronomia dos habitantes locais. Ao alugar um
alojamento de férias podera desfrutar da cidade e ao mesmo tempo degustar dos melhores
pratos tradicionais e vinhos do mercado, e inclusive melhorar as suas habilidades culinarias!

A comida é muito importante durante as férias, e a melhor maneira de assegurar que consegue
os melhores produtos locais é alugar um apartamento ou casa de férias na area da cidade que
for visitar. Podera assim conhecer os tipicos restaurantes de tapas, quais os restaurantes que
tém as melhores especialidades ou os que tém os melhores pratos do dia. O turismo
gastrondmico proporciona aos viajantes uma experiéncia inigualavel e um grande conhecimento
e ligacdo a zona que visitam. Se for um grande adepto de algum produto em particular, como o
champanhe ou o presunto serrano, explore a regido que tenha elegido para as suas férias e
levara consigo ndo sé receitas magnificas como uma nogdo geral sobre a histéria desses
produtos e as melhores formas de preparagdo desta mesma gastronomia.

O Enoturismo

A vinha e o vinho estdo presentes na historia do homem desde os tempos mais remotos,
admitindo-se a sua origem na “Era Tercidria”, com vinhas nas regides da Asia Menor, Europa
Ocidental e América. Em termos arqueoldgicos, existem evidéncias fisicas, nomeadamente
lagares, pinturas, tonéis, tacas, calices, entre outros, que remontam a Idade do Bronze.
Inclusivamente, na famosa Pedra de Roseta, pega chave para a compreensdo dos hierdglifos
egipcios, presente no Museu Britanico, é feita uma mengao clara e notdria a importancia do
vinho.

No caso particular da Europa, em especial Mediterranica, o vinho faz parte da cultura do dia-a-
dia, quer pela sua producdo, consumo, aplicagdes gastrondmicas e medicinais, bem como
associacao a atos religiosos e a arte nas suas mais variadas formas.

Assim, com esta ligacdao importante a cultura, entende-se que o vinho seja um fator de atracdo
turistica, que atrai a curiosidade dos visitantes, quer pela histdria que encerra, quer pela parte
mais fisioldgica associada a sua degustacao.
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E ainda importante referir que numa altura em que os turistas buscam novos produtos, em que
possam experienciar diferentes sensa¢ées em locais diferentes dos tipicamente massificados, o
enoturismo permite aos turistas uma experiéncia sensorial completa, para além da experiéncia
visual que por norma é a maior preocupacao dos destinos turisticos.

No enoturismo, o turista experimenta o sabor do vinho, utiliza o tato para sentir os cachos, as
uvas, os copos, sente o odor do vinho, da terra, do ar do campo, ouve o som no copo, na abertura
de uma garrafa e claro, utiliza a visdo para contemplar quer as vinhas, o terreno vitivinicola e o
vinho que prova.

Cultura

Conceito de Turismo Cultural

O Turismo Cultural é um produto turistico que tem como principal motivo de viagem a
cultura tangivel e/ou intangivel presentes num determinado destino turistico. As
motivagdes do turismo cultural estdo crescentemente direcionadas para o patrimoénio
histérico e natural; contudo, os eventos turisticos culturais e/ou histéricos podem por
sua vez constituir uma variante do turismo cultural, j& que estimulam a movimentacao
de um grande numero de turistas com motivacdes e caracteristicas especificas.

Consideragoes do Turismo Cultural

Podemos considerar que o turismo cultural tem como matéria-prima a cultura e o
patrimonio de um destino turistico. A cultura é por natureza integradora, abrangente e
estende-se num universo longo (aquele que cria as sedimentag¢des culturais). O
patrimonio é um fundo destinado a fruicdo de uma populacdo residente até aos
visitantes e é constituido pela acumulacdo continua de uma série de objetos que os
torna comum na comunidade na sua pertenca ao passado: obras-primas, trabalhos e
produtos de todos os quadrantes do saber fazer humano.

O turismo cultural engloba um conjunto de atividades de animagado que se desenvolvem
tendo por ponto de partida os recursos turisticos de carater cultural. As animagdes
culturais devem ser desenvolvidas de forma a promover o respeito das tradi¢cdes locais
e proporcionar a integracao entre a populacao residente e os visitantes. A recriagdo das
tradic¢des, dos oficios, dos contos, da musica, da danga, entre outras, proporciona nao
s6 a divulgacdo do passado e do presente como também as projeta no futuro.

As atividades turisticas no patriménio constituem-se como atracdes culturais, baseadas
em linhas de interacdo determinadas, em programas de animacdo especificos que se
concretizam em promocgdes e divulgacao diferenciadas de acordo com a dimensao dos
eventos turisticos.

O turismo cultural apesar de acarretar riscos (impactes negativos: comercializacdo da
cultura, patrimonio e tradigdes) € uma oportunidade Unica para a mobilizacdo de um
destino turistico com repercussdes na notoriedade do pais e/ou regido promotora, no
conhecimento da sua cultura tangivel e/ou intangivel e na ativacdo e/ou revitalizacdo
do seu sistema produtivo.
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A gestdo e planeamento eficaz do turismo cultural deve passar pela criacdo de uma
estratégia baseada em sinergias entre varias entidades, organismos e atores (museus;
paldcios; monumentos; entidades privadas, entre outros) para atrair o visitante com
uma oferta que permitird o convivio da criagdo contemporanea com o antigo.

Uma estratégia eficaz para o turismo cultural deve ter em consideracdo os seguintes
aspetos:

e apresentar exatamente o que se pretende valorizar;

e detetar as fragilidades e as potencialidades;

e apresentar exatamente a finalidade das ac¢des a realizar (para qué e para quem
se valoriza);

e criar valor acrescentado na oferta de acordo as especificidades do destino
(apostar na musealizacdo ou animagdes ou eventos turisticos ou visitas
programadas, entre outros);

e apresentar estratégias de acdo de acordo o contexto (geografico; cultural; social)
do destino turistico;

e realizar uma avaliacdo financeira (perceber se os recursos financeiros existentes
sao suficientes ou se sera necessario recorrer a fontes de financiamento como o
mecenato);

e promover a continuidade do processo (através da motivacdo e monitorizacao
dos resultados) de forma a evitar a desarticulacdo dos programas operacionais e
da estratégia definida consoante os olhares e as decisGes dos atores deste
processo.

O turismo cultural é uma atividade que envolve um quadro conceptual préprio; na
medida em que apresenta uma metodologia, necessita de definicdo de politicas
integradas  (social, cultural, econdémica) e requer a articulacdo entre
politicas/objetivos/planos (curto, médio e longo prazo) de maneira a concertar
prioridades, construir estratégias de programacao e de divulgacao cultural.

A nivel nacional de acordo com o Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT)
podemos considerar que o turismo cultural esta referido em dois tipos de produtos
turisticos, nomeadamente, o City Break e o Touring — Turismo Cultural e Religioso.

Jogo

Considerando que o mundo e os seus paises estdo a mudar a um ritmo bastante elevado,
a preferéncia das pessoas também acaba por mudar em todos os aspetos e em particular
no que diz respeito a férias. Isto porque ndo sé, em muitos casos, o orcamento esta
menor para as mesmas como, noutros casos, o que se pretende é fazer algo que nao se
possa fazer no seu pais ou cidade. Nesse sentido, o turismo de jogo tem ganho uma
dimensao bastante expressiva nos dias que correm.

Isto é, jogadores que viajam por torneios especificos de algum jogo ou vao a qualquer
lugar para usufruir dos melhores casinos/resorts que o mundo tem apenas para
aproveitar todas as extravagancias que estes luxuosos casinos tém. Em Portugal, existe
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o Casino Estoril, sendo provavelmente o mais conhecido, no entanto, com casinos nas
principais dreas turisticas na costa Portuguesa o nosso pais esta bem servido no que em
termos de casinos diz respeito. Ainda assim, ndo existe uma industria de turismo focada
apenas nos casinos e a grande maioria sdo “apenas” casinos e ndo com a vertente de
hotel ou resort e isso talvez ajude a explicar este facto. Também o facto de o interior do
pais ndo ter nenhum casino e muitos dos locais em que eles se situam tem outros
atracdes que sdo consideradas principais (praias, monumentos, etc.) ajuda a que esta
vertente ndo seja uma prioridade em Portugal.

Ainda assim, para quem pretende experimentar este tipo de turismo ou quem tenha
possibilidades existem auténticos paraisos em termos de resorts/hotéis/casinos e que
estdo inseridos em locais fantasticos. A mitica Las Vegas, o Modnaco (Monte Carlo),
Chipre, Malta, entre outros sdo alguns dos destinos de eleicdo. No entanto, em termos
de cultura de oriente ou asidtica apenas a Australia apresentava opc¢des vdlidas neste
sentido. Ao aperceber-se desse facto, o governo Chines optou por tomar uma decisdo
gue estd a dar frutos com Macau. Esta pequena ilha é a que detém o maior numero de
casinos e maquinas per capita (por pessoa) no mundo todo, superando a famosa Las
Vegas.

Chega a gerar mais receitas pelos seus casinos que é superior a 45 bilhGes de ddlares
gue se estima ser 7 vezes superior ao gerado em Las Vegas. Andar num casino na Meca
de jogo da China, Macau, a primeira coisa que chama a atenc¢do é o siléncio. Ndo ha
nenhuma musica estridente, ndo se ouvem gritos agudos de vitdria, tudo quanto se ouve
é o farfalhar de roupas, alguma conversa silenciosa, e o bater ocasional em alguma mesa
- sinais subtis de fortunas ganhas ou perdidas. Se Las Vegas € um monumento gritante
para o sonho americano de infinitas possibilidades, Macau, o Unico lugar na China onde
0 jogo é legal, é o contraponto chinés um verdadeiro templo para a aquisicdao de extrema
riqueza por qualquer meio necessario.

O crescimento do jogo fisico, bem como, o aumento de jogo e apostas online faz com
gue este destino seja considerado chave para este tipo de eventos. Isto porque o
mercado Asidtico ndo tinha, até Macau, nenhum ponto extremamente apelativo em
termos de casinos fisicos e além da grande maioria da populagdo do planeta estar
situada nesta drea, a grande fatia de jogadores de pdquer, roleta, blackjack e slots online
em sites de casinos na Internet estd situada precisamente aqui. Como tal, era algo que
necessitava e faz sentido que seja assim aplicado.

Apostas de varios milhdes de libras e voos em jatos privados sdo comuns, assim como
as sugestées de lavagem de dinheiro e ligacdes ao crime organizado. Liderando a
transformacdo estd o Venetian Macau, o maior casino do mundo (51.000 metros
guadrados), situado num dos maiores edificios do mundo. Veneza é muito longe para a
maioria dos turistas chineses, mas o Venetian oferece um substituto acessivel. Durante
o Natal, 120 mil visitantes por dia caminham pelas suas instalacGes e ruas italianas e
enchem as suas 3.000 suites de hotel. Existem cerca de 200 artistas, incluindo acrobatas
russos, bielorrussos, flautistas e estrelas da dpera filipinos que murmuram cancgoes
populares chinesas a partir de gondolas do terceiro andar onde existe o grande canal da
estancia. L4 em cima, um céu azul artificial controlado por computador foi criado ao
anoitecer.

Ao aperceber-se deste crescimento e sucesso o Japdo que ird organizar os jogos
olimpicos de 2020 ja anunciou que ird legalizar o jogo até a data desses jogos e conta
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com investidores dos principais casinos norte americanos e australianos interessados
em investir no seu pais. Assim, esta é uma altura de, caso possa, ou seja um interessado
neste tipo de turismo, visitar a nova meca do jogo e perceber o que os gigantes Asiaticos
estdo a fazer para ultrapassar os seus concorrentes e congéneres Ocidentais.
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O desenvolvimento sustentavel do turismo

Sustentabilidade e Desenvolvimento Sustentavel: O Que Sao?

Sustentabilidade" e "Desenvolvimento Sustentdvel" sdo conceitos que embora
recentemente vulgarizados em documentos e estudos sobre o desenvolvimento
regional e urbano, bem como sobre questdes econdmicas e ambientais, ndo tém ainda
um conteudo concreto estabilizado junto da comunidade técnica e cientifica.

A expressao sustentabilidade terd aparecido pela primeira vez em 1980, num relatdrio
da International Union for the Conservation of Nature and Natural Resources (IUCN), que
sugeria esse conceito como uma aproximacgao estratégica a integracdo da conservagao
e do desenvolvimento coerente com os objetivos de manutengdo do ecossistema,
preservacao da diversidade genética e utilizacdo sustentdvel dos recursos.

O conceito de desenvolvimento sustentavel foi mais tarde consagrado no relatério "O
Nosso Futuro Comum", publicado em 1987 pela World Commission on Environment and
Development, uma comissdo das Nacoes Unidas, chefiada pela entdo primeira-ministra
da Noruega, a Sr.2 Gro Harlem Brundtland.

O Relatorio Brundtland (1987), como ficou a ser conhecido o documento, definia
desenvolvimento sustentavel como o "(...) desenvolvimento que satisfaz as
necessidades do presente, sem comprometer a capacidade das gerag¢des vindouras
satisfazerem as suas proprias necessidades ".

A nocdo de desenvolvimento sustentavel tem implicito um “compromisso de
solidariedade com as gerac¢des do futuro”, no sentido de assegurar a transmissdo do
'patriménio’ capaz de satisfazer as suas necessidades. Implica a integracdo equilibrada
dos sistemas econdémico, sociocultural e ambiental, e dos aspetos institucionais
relacionados com o conceito muito atual de "boa governacao".

Quais Sao os Principios da Sustentabilidade?

1. Prevengido - E quase sempre invariavelmente verdade que é mais barato prevenir a
degradacdo e poluicdo do que ter que limpar a seguir. Os tratamentos de fim de linha
da poluicdo ja ndo sdo aceitdveis como uma solucao permanente: frequentemente estes
apenas transferem a poluicdo de um meio para outro e sdo muitas vezes muito
dispendiosos. O controlo integrado de poluicdo, utilizando um esquema regulatério para
cobrir todos os aspetos ambientais, € um modo de prevenir a transferéncia de poluicdo
de um meio para outro. Metodologias de controlo integrado devem ser integradas nas
atividades da comunidade local permitindo identificar atividades com impactes
negativos na qualidade de vida da comunidade.

2. Precaugao - Onde se verifique a possibilidade de ocorréncia de impactes negativos
muito significativos ou significativos e irreversiveis, a auséncia de certeza cientifica ndo
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deve ser utilizada para justificar adiamentos ou relegar para segundo plano medidas
preventivas de degradacdo ambiental.

3. Poluidor-Pagador - E um dos principios especificos da Lei de Bases do Ambiente (Lei
n.2 11/87 de 7 de Abril), prevendo a obrigatoriedade do poluidor em corrigir ou
recuperar o ambiente, suportando os encargos dai resultantes, ndo lhe sendo permitido
continuar a acdo poluente. A integracdo deste principio no quadro mais amplo da
sustentabilidade implica a clarificacdo dos conceitos de "poluidor" e "pagador".

4. Cooperacao - Determina a procura de solugdes concertadas com outros atores locais,
nacionais ou internacionais para os problemas de ambiente e de gestdo dos recursos
naturais. A cooperagao inicial entre todas as partes interessadas no processo de
planeamento e implementac¢do de politicas, planos e projetos pode atenuar alguns
obstaculos do caminho.

5. Integridade ecolégica - O conceito dos ecossistemas urbanos, avaliar ambientes
construidos artificialmente do mesmo modo que os ecossistemas no mundo natural foi
introduzido na década de 70. Sustentabilidade significa que ndo podemos aumentar as
nossas necessidades indefinidamente, mas sim que devemos manter o desenvolvimento
dentro dos limites da capacidade de carga. As politicas tém que ser formuladas de modo
a assegurar uma protecao adequada da biodiversidade e a manutenc¢ao dos principais
processos ecoldgicos e dos sistemas que suportam a vida.

6. Melhoria continua - Determina a necessidade do desenvolvimento de politicas,
planos e projetos dinamicos e flexiveis, reconhecendo a necessidade de adaptacdes e
altera¢cdes em qualquer altura, seguindo uma ldgica de progressdo continua rumo a
sustentabilidade. A este principio estdo associados os conceitos de avaliacdo e
monitorizagao constantes.

7. Equidade intra e intergeragdes - Determina a necessidade de assegurar a melhoria
da qualidade de vida da populacdo em geral, tanto nas geragdes presentes como nas
futuras.

8. Integragao - Devem criar-se os meios adequados para assegurar a integragdo das
politicas de crescimentos econdmico e social e de conservagao da natureza, tendo como
finalidade o desenvolvimento integrado, harmdnico e sustentdvel.

9. Democracia - A democracia para uma pessoa comum pode-se traduzir de varias
formas, desde um simples voto de 4 em 4 ou 5 em 5 anos, a um envolvimento ativo com
toda a comunidade para atingir o consenso nas decisdes. No entanto, o principio mais
importante é que a comunidade como um todo tenha o mesmo controlo sobre como o
dinheiro coletado das pessoas para propdsitos comuns é gasto. A vontade da populacao
tem que ser reconhecida e as acdes a tomar tém que ser feitas em conformidade com a
mesma. O governo local existe para servir a comunidade a partir da qual foi eleito, e ndo
para adotar um papel pseudo-paternal de peritos assumidos.

10. Subsidiariedade - Este principio implica que as decisdes devem ser tomadas ao nivel
de decisdao o mais préximo possivel do cidaddo. Implica que a execugdo das politicas,
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planos e projetos tenham em considerac¢do o nivel mais adequado de acdo, seja ele de
ambito internacional, nacional, regional, local ou sectorial.

11. Envolvimento da comunidade e transparéncia - Reconhece que a sustentabilidade
ndo pode ser alcancada, nem pode haver um progresso significativo nesse sentido, sem
o suporte e o envolvimento de toda a comunidade. Os diferentes grupos sociais devem
intervir na formulacdo e execucdo da politica de ambiente e ordenamento do territério,
através dos 6rgaos competentes de administracao central, regional e local e de outras
pessoas coletivas de direito publico ou de pessoas e entidades privadas. O processo de
tomada de decisdo deve ser claro, explicito e publico.

12. Responsabilizagdo - Aponta para a assunc¢ao pelos agentes das consequéncias, para
terceiros, da sua acao, direta ou indireta, sobre os recursos naturais.

Sustentabilidade, como se relaciona com o turismo?

A sustentabilidade estd sendo integrada aos processos de inspiracdo e compra dos
turistas, influenciando na sua escolha do destino, dos fornecedores de turismo e das
experiéncias em que eles desejam desenvolver.

Turismo com consciéncia - Maior interesse dos viajantes em analisar como os destinos
e os fornecedores de turismo abordam a questao da sustentabilidade e da igualdade.
Os turistas também exigem destinos onde possam viajar com seguranga,
independentemente do seu sexo, raca ou orientacdo sexual.

Batalha contra o plastico - A conscientizacao global dos danos que o pldstico estd a gerar
nos oceanos do mundo continua a aumentar. A geragdo Y (que compreende aqueles que
nasceram em fins dos anos 70 e inicio dos anos 90) e a geracdo Z (que compreende os
nascidos entre o fim de 1992 a 2010) procuram experiéncias sustentaveis e desejam
desenvolver atividades no destino que lhes permitam reverter parte do impacto
ambiental que geram.

Procura por opg¢des de transporte mais ecoldgicas no destino - Os turistas mais
ecoldgicos optam por opg¢des de transporte que melhor atendam as suas necessidades
(aluguer por hora) e tenham menos impacto no meio ambiente (carros e outros veiculos
elétricos).

Procura por cal¢ado (ténis, sapatilhas e calgado confortavel) mais sustentaveis - A
producdo de ténis (produto amplamente utilizado em viagens) gera um grande impacto
ambiental devido ao uso intensivo de plasticos, borracha sintética e nylon, para a sua
fabricacdo. Os turistas mais sustentaveis exigem chinelos com menos impacto ambiental
(maioritariamente feitos de cabedal ou materiais reciclados).

Controle de residuos produzidos em restaurantes - Hd uma crescente conscientizagao
sobre a quantidade de alimentos desperdicados nos restaurantes. Existem alguns no
mundo que ja adotaram estratégias de zero ou baixo desperdicio de alimentos.
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Tendéncias tecnoloégicas

A inteligéncia artificial (Al) e internet das coisas (1oT) — Sdo duas das tecnologias que
irdo gerar maiores beneficios para os turistas, tais como recomendacdes de viagens mais
personalizadas aos gostos e expectativas dos clientes. E tudo com uma nova interface:
a voz, com assistentes virtuais, facilitando uma interacdo mais natural entre humanos e
tecnologia.

Facilidade de uso como elemento diferenciador — Os turistas estdo muito interessados
em tecnologias disruptivas, como a realidade virtual ou a inteligéncia artificial, mas as
inovagdes que serao mais bem-sucedidas entre os consumidores serdo aquelas que
oferecem boas experiéncias aos utilizadores em ferramentas praticas, que fornecem
solugdes para as necessidades dos turistas.

Os turistas estdo especialmente interessados em:

e Servicos de hotel via telemdvel (abra a porta do quarto e gerenciar a iluminacao
e temperatura);

e Melhor controle da sua bagagem durante toda a viagem;

e Aplicativos moéveis onde eles podem concentrar todas as informacdes de viagem;

e Transporte no destino com veiculos auténomos e elétricos;

e Experiéncias de realidade virtual que permitem que os turistas se familiarizem
com o destino e os fornecedores locais de turismo.

Dados versus contato pessoal — A obsessdo de medir tudo no universo de algoritmos
em que vivemos e no qual os clientes sdo transformados num simples nimero. A
tecnologia ndao pode desumanizar o contacto com os clientes. Caso contrario,
acabaremos por os perder.

Reservas com cripto moedas — No futuro, serdo comuns transa¢des em Bitcoins, o que
permitira transa¢des globais mais seguras e sem custos financeiros. Ja existem cerca de
450.000 hotéis no mundo que aceitam pagamentos com algum tipo de moeda virtual.

Crescimento inteligente da cidade — Os avancos tecnolégicos como o 5G, Internet das
Coisas (loT), Big Data (metadados) e Inteligéncia Artificial (Al) permitirdo o
desenvolvimento de cidades inteligentes. Cidades que serdo mais integradas, gerindo a
enorme quantidade de dados que geram, para oferecer aos seus cidadaos mais servicos
gue melhoram a sua qualidade de vida.

Tendéncias nos transportes
Aeroportos introduzem controles biométricos — Em breve, os controles biométricos
serdo normais em muitos aeroportos e permitirdo acelerar o check-in e o controle de

seguranga.

Tendéncias de acomodacgoes
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Empresas de decoragdo que entram no setor hoteleiro - Existem varias empresas que
vendem produtos de decoragdo que entraram no mercado de acomodagdes turisticas.
Podemos referenciar alguns exemplos bem préximos, coma Nini Andrade Silva a
desenvolver conceitos globais para hotéis um pouco por todo o mundo, com
reconhecimento internacional. Na Madeira podemos referir o Pestana CR7 ou o Savoy
Palace, por exemplo, e em Lisboa o Beautique WC Hotel.

Viagens de grupo para casas de férias de luxo - Uma nova tendéncia sdo as viagens em
familia para residéncias turisticas de luxo, procurando um ambiente mais intimo, que
melhor se adapte as suas necessidades. Alguns operadores que trabalham neste
segmento sdo: Stayonedegree, Marriot Tribute Portfolio ou Oetker Collection-
Masterpieces states.
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A Agenda 21 e a Agenda 21 Local: O Que Sao?

1. "Pensar global, agir local" - Ter consciéncia dos problemas e das tendéncias globais,
ao nivel internacional e planetdrio, ndo deve constituir um fator inibidor da acdo ao nivel
local, mas sim um estimulo a atuacdo das autoridades e outros agentes locais que,
estando mais préximos das populacdes, podem motivar a alteracdo do conceito de
desenvolvimento, dos objetivos de ordenamento do territério e gestdo urbana, dos
comportamento dos agentes econdmicos e dos estilos de vida individuais.

Agindo localmente obtém-se efeitos positivos diretos na qualidade de vida das
popula¢des que habitam e trabalham nessa cidade ou municipio, contribuindo também
para a melhoria das condicoes globais.

2. Agenda 21 -A Agenda 21 é o plano de acdo das Nac¢des Unidas para o desenvolvimento
sustentdvel no Século XXI, aprovado na conferéncia do Rio de Janeiro de 1992. O
Capitulo 28 da Agenda 21 apela as autoridades locais de cada pais para que desenvolvam
um processo consultivo e consensual com as suas populacdes, sob a forma de uma
versao local da Agenda 21 para as suas comunidades - Agenda 21 Local.

Este apelo surge no seguimento do reconhecimento de que muitas das questdes
tratadas neste documento tém os seus problemas e solu¢des enraizadas nas atividades
locais e que a participagdo e cooperagao das autoridades municipais desempenhard um
papel crucial na obtencdo destes objetivos.

3. Agenda 21 Local - A Agenda 21 Local é um processo participativo, multissectorial, que
visa atingir os objetivos da Agenda 21 ao nivel local, através da preparacdo e
implementacdo de um plano de acdo estratégico de longo prazo dirigido as prioridades
locais para o desenvolvimento sustentavel.

Como parte desse processo, as autoridades locais tém trabalhado em conjunto com os
seus municipes, organizacdes comunitarias, ONGs, empresas, sindicatos e outros atores
locais, por forma a desenvolver e implementar planos de a¢do para o desenvolvimento
sustentdvel das suas comunidades. Pelo caminho, tem-se assistido a uma alteracao da
estrutura e procedimentos da governacao local.

Em 1997 o Secretdrio Geral da Na¢des Unidas, numa sessdo para avaliar o progresso em
termos mundiais da implementacdo da Agenda 21, disse que "(...) alguns dos
desenvolvimentos mais promissores ocorreram ao nivel de cidades e municipios, onde as
iniciativas para a Agenda 21 Local tém predominado. (...) Os planos e estratégias de
escala local, tém provado, em termos de impactes diretos, serem mais bem-sucedidos
do que aqueles a nivel nacional ".

4. Metodologia - A integracao dos principios da sustentabilidade no processo de
implementacdo da Agenda 21 Local permite criar os planos de acdo local, que reforcam
a cooperacgao entre as autoridades e o enquadramento deste processo na politica da
Unido Europeia, no @mbito do ambiente urbano.
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O processo de implementacdo da Agenda 21 Local compreende seis passos
fundamentais:

- PREPARACAO DO TERRENO - identificar as estruturas do municipio, as estratégias e
recursos a desenvolver na Agenda 21 Local com ajuda da autarquia.

- CONSTRUCAO DE PARCERIAS - estabelecer um entendimento geral da comunidade e
desenvolver abordagens de envolvimento no processo da Agenda 21 Local.

- DETERMINAR A VISAO - metas, objetivos, e indicadores; definir o que se pretende
alcangar.

- CRIAR UM PLANO DE ACGAO - preparar um documento das a¢des que se vio realizar
para que cada meta seja atingida - inclui o prazo, orcamento e responsaveis pela
execugao.

- IMPLEMENTAGAO E MONITORIZAGAO - criar um sistema de gestdo interno para o
cumprimento municipal; monitorar as atividades e identificar possiveis mudangas nos
servigos.

- AVALIACAO E REVISAO PERIODICA - realizar avalia¢des e revisdes periddicas usando
os indicadores para verificar se as metas foram efetivamente atingidas.

Os passos referidos permitem:

- ABRANGER A COMUNIDADE - na preparacdo de um Plano de Acdo em que o
desenvolvimento é sustentdvel a longo prazo, através de um envolvimento efetivo de
uma comunidade representativa.

- DETERMINAR A VISAO - os objetivos, prioridades e metas a atingir para concretizar a
visdo do futuro, através de uma abordagem integrada.

- TRABALHAR EM CONJUNTO - com os varios stakeholders para alcancar os objetivos
propostos.

- INCLUIR PROCEDIMENTOS DE MONITORIZACAO - e relato, incluindo o uso de
indicadores especificos do local para analisar a evolucao.
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A Agenda 21 Local é um processo através do qual as autoridades locais trabalham em
parceria com os varios sectores da comunidade na elaboragdo de um Plano de Agao por
forma a implementar a sustentabilidade ao nivel local. Trata-se de uma estratégia
integrada, consistente, que procura o bem-estar social melhorando a qualidade do
ambiente.

O termo deriva da Agenda 21, plano de acdo global elaborado pelas Nag¢des Unidas para
o desenvolvimento sustentavel, e que foi adotado na Conferéncia do Rio de 1992. O
capitulo 28 desse documento atribui ao poder local a responsabilidade de desenvolver
uma plataforma de didlogo e criacdo de consensos, de forma a promover uma estratégia
de sustentabilidade que seja participativa.

Em Portugal

Em Portugal a promoc¢do da Agenda 21 Local foi incluida como medida a implementar
na proposta de Estratégia Nacional de Desenvolvimento Sustentdvel.

Atualmente cerca de 118 municipios e 21 freguesias estdao a desenvolver processos de
Agenda 21 Local (dados de 2014), em vdrios casos associados regionalmente, que
podem ser encontrados no Portal da Agenda 21 Local.

Os principais obstaculos a aplicacdo da Agenda 21 Local encontrados na ultima
sondagem (2006) responsabilizam principalmente o cidaddo, com falta de habito de
participacdo nas decisdes locais ou regionais e insuficiente informacgao sobre temas que
envolvem o desenvolvimento sustentdvel. O medo e o habito das pessoas em cargos de
decisdo também foram umas das causas apontadas como obstaculo a aplicacdo da
Agenda 21 Local.

A Agenda 21 é um documento de 40 capitulos, constitui um programa de acdo ousada
e abrangente tentativa ja realizada de promover, em escala planetaria, um novo padrdo
de desenvolvimento, conciliando métodos de protecao ambiental, justica social e
eficiéncia econ6mica. Trata-se de um documento consensual para o qual contribuiram
governos e instituicGes da sociedade civil de 179 paises num processo preparatorio que
durou dois anos e culminou com a realizacdo da Conferéncia das Nag¢des Unidas sobre
Meio Ambiente e Desenvolvimento (CNUMAD), em 1992, no Rio de Janeiro a ECO-92
também conhecida por Rio-92. A Agenda 21, fala sobre diversos assuntos abordados
com a finalidade de mudar este mundo para um novo, ou seja um mundo melhor e mais
sustentdvel para todos. Para que isso seja possivel, é permitida a ajuda de todos que
preferirem, pois cada estado pode ter a sua prépria AGENDA 21. "21" seria o século de
hoje, onde nos encontramos em estado deploravel com o meio-ambiente e com o
mundo, onde cada um faz a sua parte para construirmos hoje um mundo sustentavel.
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