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Resumo: Cabo Verde é um destino turistico com aumento regular da procura, ao qual se aponta grande
potencial futuro. A comunicac¢ao de um destino é imprescindivel para divulga-lo e torné-lo conhecido. Neste
artigo, descreve-se como se processa a promo¢ao turistica do destino Cabo Verde para o mercado exterior, com
enfoque no mercado portugués. Identifica-se o papel de cada interveniente turistico publico e privado, cabo-
-verdiano e portugués, neste processo. Visa-se, adicionalmente, avaliar o conhecimento e a atitude dos turis-
tas portugueses relativamente a tal promocao. Para responder a estes objetivos recorreu-se a entrevistas
realizadas a entidades envolvidas na promogao do destino e aplicou-se inquéritos a 291 turistas portugueses.
Verificou-se que a comunicagao turistica do destino depende muito de operadores turisticos ou intervenientes
privados, tendo sido, por isso, recomendadas melhorias a estratégia de comunicacao turistica de Cabo Verde.
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Capeverdian tourism promotion in the portuguese market

Abstract: Cape Verde is a growingly sought-after tourist destination with great future potential. The
communication of a destination is paramount to make it known. In this article, we describe how Cape Verde
has been promoted in external markets, namely in the Portuguese. The intention is to identify the role played
by both Cape-Verdean and Portuguese public and private stakeholders. Additionally, the objetive is to assess
the knowledge and attitude of Portuguese tourists as regards the communication and promotion of Cape
Verde. To answer these questions, interviews were carried out to organizations involved in the promotion
of the destination and 291 Portuguese tourists were surveyed. Results show that tourist communication
of a destination is much dependent of tour operators and private actors. In face of these conclusions, it is
recommended that the communication strategy of Cape Verde should be improved.
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1. Introducéo

O turismo é considerado um dos fatores para o desenvolvimento econémico dos paises em vias de
desenvolvimento. Neste ambito, Cabo Verde tem sido apontado como um destino turistico por exceléncia,
com um aumento regular da procura e com grande potencial de desenvolvimento turistico futuro (Ribeiro,
2016). Este artigo pretende contribuir cientificamente para o conhecimento e desenvolvimento de um
destino ainda pouco estudado, que pode beneficiar de recomendacgdes para tornar a sua comunicacio
turistica mais eficaz (Fernandes, 2016a).

O setor do turismo constitui um dos setores-chaves no fomento do desenvolvimento sustentavel de ilhas
(UNWTO, 2013) e a razao de ser do turismo em qualquer area ou regido nos paises em desenvolvimento
é o seu possivel contributo para o desenvolvimento (Fernandes, 2016b). O turismo é considerado um
dos principais vetores de crescimento econémico e um instrumento muito valido na redugédo e combate
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a pobreza nos paises em desenvolvimento, pelo que estid cada vez mais presente na arena politica
mundial (Canalejo et al., 2014, p. 367).

Num cenario de desenvolvimento, a comunicag¢ao do destino, com o intuito priméario de divulga-lo
e granjear-lhe notoriedade, assume um papel de relevo. A comunicacao realizada pelas organizacoes
responsaveis pela promocao de um destino turistico é uma das melhores formas de tornéa-lo conhecido
e desempenha um papel fulcral na procura de destinos, ja que influencia comportamentos ao seduzir o
turista (Fernandes et al., 2018). Quando bem utilizada, esta comunicagdo contribui diretamente para
o aumento da procura. Mas, além da notoriedade, também o renome, a imagem e o posicionamento do
destino podem determinar a preferéncia dos turistas no momento da escolha. Assim, tem sido defendido
que é crucial adequar a comunicagio estratégica de um destino as necessidades e motivagdes de cada
segmento dos seus consumidores (Ruschmann, 2001, p. 43). E também importante avaliar o resultado
da utilizacao das ferramentas de comunicacéo, através do feedback do seu publico-alvo. Quaresma et
al. (2018) acrescentam, a propdsito, que a utilizagao das novas tecnologias de informacao e comunicagao
revolucionaram o setor do turismo e a sua utilizacdo permite que os destinos turisticos retirem vantagens
para a gestdo, planeamento e marketing.

Neste artigo, descreve-se como se processa a promoc¢io turistica de Cabo Verde para o mercado
exterior, mais concretamente para o mercado portugués. Identifica-se o papel de cada interveniente
turistico publico e privado, cabo-verdiano e portugués, neste processo. Visa-se, adicionalmente, avaliar
o conhecimento e a atitude dos turistas portugueses relativamente a tal promocao.

2. Enquadramento tedrico

O turismo representa um modo de vida das sociedades modernas, constituindo uma consequéncia de
necessidades nos dominios do lazer, da cultura, da religido, da atividade profissional e do conhecimento
de outras terras e outros povos (Costa et al., 2001, p. 2). A Organizacdo Mundial do Turismo (OMT,
1998) carateriza-o como um fenémeno social, cultural e econémico que implica a deslocacao de pessoas
para paises ou lugares fora do seu ambiente habitual para fins pessoais ou de negdécios/profissionais.

O marketing e a promogao turistica integram o planeamento do turismo e fazem parte das politicas
nacionais para o desenvolvimento turistico, sendo essenciais para a afirmac¢éo da imagem turistica
dos destinos nos mercados internos e externos (Fernandes, 2016a, p. 321). O marketing é o conjunto
de conhecimentos e procedimentos que as organizac¢oes podem usar para atingir os seus objetivos,
através da satisfacio de necessidades e desejos de consumidores (ou clientes), num processo relacional
de beneficio reciproco que se traduz numa troca (Ribeiro & Soares, 2015).

O marketing turistico visa “equilibrio entre a satisfacio das necessidades dos turistas e os interesses
dos destinos ou das organizagoes” (Baptista, 2003, p. 53) e tem vindo a ser cada vez mais utilizado pelos
operadores de mercado de diferentes destinos turisticos, de modo a captar mais e melhores turistas e
assim aumentar a sua quota de mercado. Para Madeira (2010, p.23), o marketing de turismo abrange
a pesquisa e analise das necessidades e expetativas dos turistas, cooperando com organismos locais,
regionais, nacionais e internacionais com vista a sua satisfacdo. O marketing pode ser determinante
na comunicagio das potencialidades dos destinos turisticos e na promocao das carateristicas endégenas
que os diferenciam de outros destinos, quer ao nivel dos residentes, quer dos visitantes e dos potenciais
investidores que pretendem localizar empresas num determinado destino (Rita, 2014, p. 187). Embora
o marketing tenha sido acusado de promover a exploragio, o esgotamento dos recursos e o consumo
hedonista, pode ser também um instrumento de promocéo da sustentabilidade e da mudanga de
comportamentos, com aplicagdo ao turismo (Font & McCabe, 2017; veja-se também a proposta de
Marketing 3.0 de Kotler, Kartajaya e Setiawan, 2010).

A comunicacio integrada de marketing define-se pela combinacéo de meios que possibilitam o dialogo
com o mercado com técnicas de comunicagio que contribuem para a divulgagdo da mensagem do emissor,
maximizando a informacéo do produto ou servico disponibilizada ao mercado (Sebastido, 2016, p. 202).
Esta comunicagao visa informar, divulgar, dar a conhecer, dar notoriedade, promover a experimentacio,
estimular a compra, preparar a venda, promover a fideliza¢io, combater a sazonalidade, credibilizar e
promover a imagem, vender e escoar produtos, transmitir confianc¢a e envolver.

A comunicagao turistica inclui a comunicagéo gerada pelas relagoes de turismo, formais ou informais,
com a finalidade de dar a conhecer o destino ao publico, persuadir o turista a sentir-se seduzido pelo
destino, e manter a divulgagao para relembrar o visitante dos atrativos do destino (Fernandes et al.,
2018). A comunicacao das organizacdes turisticas implica um numero significativo de segmentos de
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mercado, disseminados por diversas regides e paises, bem como o recurso a diferentes técnicas e canais
de comunicagio (Cosma et al., 2012, p. 112). Este é o trabalho da comunicagéo integrada de marketing
(Sebastiao, 2016, pp. 203-204), que inclui técnicas consideradas “tradicionais” como a publicidade, as
relacdes publicas de marketing, a promocéao de vendas, a forca de vendas e o marketing directo; e outras
mais inovadoras, que tiram partido do online e visam minorar o efeito de saturagao dos consumidores
e envolvé-los na promoc¢io dos produtos, servigos e marcas, como social media, mobile marketing, soft
sponsoring ou branded content. No setor do turismo, os destinos turisticos sdo os que mais beneficiam
do desenvolvimento das tecnologias de informagao, uma vez que retiram vantagem destas novas
ferramentas estratégicas para a gestao, planeamento e marketing (Buhalis, 2000, p. 55).

A promocao turistica refere-se a atividade comunicativa de marketing que preenche as lacunas de
percecdo e informagao que existem entre os fornecedores de turismo e os turistas (Esu, 2010, p. 3).
E concebida com o intuito de divulgar e criar uma imagem positiva e atrativa aos olhos de quem nao
conhece o destino. Pode ser projetada tanto para persuadir racionalmente, fornecendo informagoes
fatuais de que os potenciais visitantes necessitam para a tomada de decisdo, como para persuadir
emocionalmente. Uma das tarefas primordiais a ter em conta antes da criacdo de mensagens promocionais
é entender e conhecer o consumidor e qual o ptblico-alvo que se pretende atingir, porque disso depende
a eficacia da comunicac¢ido (Ramos & Ribeiro, 2014).

O processo de promoc¢ao de um destino turistico envolve varios intervenientes que, em conjunto,
atuam de forma a possibilitar o processo de deslocagao turistica. As atividades de promog¢ao dos
paises enquanto destino turistico vém sendo asseguradas por organismos estatais e privados. Dentro
dos organismos privados, podemos destacar os operadores turisticos e as agéncias de viagens, entre
outros. Dos organismos estatais, destacam-se os Organismos Nacionais de Turismo (ONT), oficialmente
reconhecidos como organizagoes especialistas em turismo num determinado pais. Através desta sua
organizacao nao lucrativa, o Estado desempenha um papel crucial no marketing do pais enquanto
destino turistico internacional (Costa et al., 2001, p. 89), nédo se envolvendo diretamente nas vendas ou
distribuigdo (Cunha, 2013). O seu campo de atuagio situa-se, na maior parte das vezes, nas operagoes
de publicidade, de marketing, de rela¢des publicas ou de participacido em eventos especiais, nos estudos
de mercado, nas pesquisas, na prestacao de informacdes, nas promogoes, no relacionamento com outros
orgaos publicos ou privados, na ordenacao turistica, no planeamento turistico, na fiscalizacgéo e controle
da qualidade, nas campanhas de consciencializacio e na preparacao de recursos humanos. A sua a¢ao
pode realizar-se no préprio pais pelo apoio, ou pela organizacao direta de acontecimento especiais que
promovam a imagem do pais externa ou internamente (Cunha, 2013, p. 423).

Como referem Ramos e Ribeiro (2014), o marketing territorial (ou dos destinos) implica a analise das
necessidades dos stakeholders e consumidores no sentido de criar, manter e reforcar com eles relacgoes
de troca, com o objetivo final de aumentar o valor e a atractividade de um local. Os autores acrescentam
que “o marketing territorial ndo deve ser fortuito ou meramente promocional, antes requer cooperagio
entre as autoridades locais e o setor publico, a contribui¢io directa dos cidaddos e um planeamento
estratégico eficaz” (Ramos & Ribeiro, 2014, pp. 16-17).

A comunicac¢io no turismo compreende trés fases: antes, durante e depois da prestacio dos servigos
(DiPietro, 2007; Marujo, 2008). A primeira fase consiste na recolha de informacgées sobre o destino.
Existem varias fontes de informagao que os turistas podem consultar antes de viajar para um destino:
meios de comunicacao social (televisio, imprensa, radio, cinema, outdoor, internet), feiras de turismo
e “passa-a-palavra” ou word-of-mouth, entre outras. A segunda fase, que ocorre durante a viagem,
estabelece-se com o turista ja no destino, e consiste nas relagoes culturais e de lazer entre os turistas
e residentes e dos turistas entre si. Por fim, a terceira fase que acontece apds a viagem, consiste na
descrigdo das experiéncias vivenciadas pelos turistas no destino, tendencialmente a amigos, familiares
e colegas. Essas experiéncias tanto podem ser descritas de forma positiva ou negativa, dependendo
do grau de satisfa¢io dos turistas relativamente ao destino. Esta ultima fase (depois da viagem) é
de extrema importancia para avaliagdo da eficacia da promog¢ao de um destino, uma vez que é nesta
fase que os turistas dao o seu feedback relativamente ao destino no geral. O feedback no turismo atua
como instrumento de avalia¢io, ganhando assim uma especial relevancia ja que, a partir da avaliacao
da reacgdo do recetor, o emissor consegue saber se o seu objetivo foi ou ndo alcan¢ado. Desta forma, é
possivel controlar os efeitos do processo comunicacional e adaptar melhor o produto aos desejos dos
turistas. A conjugacao destas trés fases contribui para a formacao da imagem do produto/destino e das
empresas turisticas que participam na promocao do destino.

Bolanos e outros (2014) destacam as preferéncias dos turistas portugueses pelas informagoes de
outros viajantes ou de conhecidos (word-of-mouth e contetidos gerados por utilizadores), seguindo-se o
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contributo de organismos oficiais, publicac¢bes turisticas, hotéis e agéncias de viagens. Os autores frisam
a importancia do word-of mouth ou WOM (comunica¢io de marketing centrada no consumidor, sendo o
emissor independente do vendedor) e do contetido gerado por utilizadores (produzido por pessoas comuns
que contribuem de forma voluntéaria com dados ou informacoes, tais como textos, fotografias, marcadores,
4audio ou video, que estao disponiveis online e acessiveis a qualquer pessoa) no desenvolvimento da
comunicag¢ao turistica contemporanea.

3. O destino turistico Cabo Verde: caraterizacao, procura e oferta

Cabo Verde é um territéorio de origem vulcanica, situado no Oceano Atlantico, a cerca de 455 Km do
cabo homdénimo, no extremo ocidental africano. Esta localizado na zona sub-saheliana e possui um clima
subtropical seco moderado pelos ventos alisios. E constituido por 10 ilhas, 9 delas habitadas, divididas
em dois grupos: ao norte, as ilhas de Barlavento. De oeste para leste: Santo Antéo, Sdo Vicente, Santa
Luzia (desabitada e reserva natural), Sao Nicolau, Sal e Boa Vista. Ao Sul, as ilhas de Sotavento. Enu-
merando de leste para oeste: Maio, Santiago, Fogo e Brava (Guia turistico de Cabo Verde, 2014, p. 14).

Com uma superficie de 4.033 km, o pais teria cerca de 561.000 habitantes em Julho de 2017,
estimando-se que quase 50% da populacao tenha até 24 anos de idade (CIA, 2018). Cabo Verde tem das
taxas de alfabetizacdo mais altas da CPLP, enquanto as suas taxas de inflacido e de pobreza sido das
mais reduzidas (Ribeiro, 2016, p. 100). O pais apresenta desde 1975 indices de crescimento econdémico
muito elevados, estimando-se atualmente que o rendimento médio/anual per capita se situa nos US$
2.000. O seu desenvolvimento econémico ficou patente a 1 de Janeiro de 2008, quando deixou de constar
da lista dos Paises Menos Avancados (PMA), adquirindo o status de Paises de Rendimento Médio
(PRM) (Canalejo et al., 2014, p. 370). A estrutura econémica esta condicionada pela insularidade e pela
vulnerabilidade face ao exterior, o que tem vindo a provocar alguns problemas financeiros e técnicos
para o desenvolvimento da energia, da 4gua, da saude e dos transportes, assim como o crescimento
dos custos de producéo.

A economia cabo-verdiana baseia-se no setor dos servicos, que pesa mais de 75% do PIB (Ribeiro,
2016), sendo o comércio, o transporte, o turismo e os servigos publicos os mais expressivos (Fernandes,
2016b). A estabilidade politica, o investimento na educagfo e as receitas dos emigrantes sdo as principais
razdes do seu relativo éxito (Canalejo et al., 2014, p. 371).

Segundo o Plano de Marketing do Turismo de Cabo Verde 2015/2016 (Ministério de Turismo,
Investimentos e Desenvolvimento Empresarial, 2015), o turismo é o sétimo setor da economia que
mais contribui para o PIB (7,2 % em 2014) e tem vindo a ser considerado um dos principais motores
da economia cabo-verdiana (Fernandes, 2016b). Cabo Verde deu um salto qualitativo e quantitativo
na ultima década, impulsionado, sobretudo, pelo grande desempenho do setor turistico, em associagao
estreita com o setor da construcao (Canalejo et al., 2014, p. 371).

Cabo Verde possui um elevado potencial turistico, “tanto por ser um lugar seguro como por ter um
clima agradavel durante todo o ano e atrativos turisticos diferentes em cada uma das suas dez ilhas.
Para além de uma boa rela¢io com a sua didspora, e das importantes conquistas democraticas, beneficia
também da sua localizagido geoestratégica para o transporte internacional” (Canalejo et al., 2014, p.
367). Conta com temperaturas amenas durante todo o ano oferecendo condi¢des ideais para a pratica
de desportos nauticos, desde o surf, windsurf e kitesurf, ao mergulho, pesca e natacio. As praias de
Cabo Verde adequam-se bem a procura dos amantes de sol e mar, sendo estes os principais produtos
turisticos do pais. Porém, existem alguns constrangimentos relativos a dimenséo dos acessos, a dimensao
da infraestrutura geral, e & dimensao da infraestrutura turistica, que limitam a potencializagdo da
atividade turistica no pafis.

O mercado turistico cabo-verdiano carateriza-se por uma procura externa por parte dos mercados
emissores de turistas, com uma tendéncia de grande crescimento. Apesar de uma ligeira retragio da
procura entre 2008 e 2010 (mais visivel nas receitas turisticas), anos que coincidem com os impactos
severos da crise financeira global, a industria demonstrou uma forte resiliéncia, tendo recuperado e
ultrapassado os valores pré-crise (Ministério de Turismo, Investimentos e Desenvolvimento Empresarial,
2015). Os principais mercados emissores de turistas para o destino sdo Reino Unido, Alemanha, Franca
e Portugal (INE CV, 2014).

Os dados constantes dos Graficos 1 e 2 revelam uma tendéncia positiva de crescimento até 2013 no
que concerne ao numero de hospedes, ao nimero de dormidas, e da estada média em Cabo Verde. Estes
indicadores sofreram algumas quebras nos anos seguintes.
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Grafico 1: Evolucao de héospedes e dormidas em Cabo Verde (2002-2014)
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Fonte: Elaboragao prépria com base em dados do INE CV (2002-2014).

Grafico 2: Evolucao da duracio da taxa de ocupac¢ao/cama
e da estada média em Cabo Verde (2002-2014)
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Fonte: Elaboragao prépria com base em dados do INE CV (2002-2014).
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No que toca a evolu¢do dos turistas portugueses em Cabo Verde, os dados acerca do nimero de
entradas e do namero de dormidas apresentados no Grafico 3 revelam alguma oscilagéo de valores.

Grafico 3: Entradas e dormidas de portugueses em Cabo Verde (2000-2014)
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Fonte: Elaboracio prépria com base em dados do INE CV (2002-2014).

Podemos constatar que tanto as entradas como as dormidas dos turistas portugueses no destino
Cabo Verde tém vindo a aumentar de forma praticamente ininterrupta, com excep¢ao para 2012 (ano
de crise econémica com forte retracido do consumo). Saliente-se, porém, que os portugueses pesavam
cerca de 21% nas entradas e dormidas em 2000, mas apenas 10% em 2014, sinal da diversifica¢do da
origem dos turistas que visitam Cabo Verde ao longo deste intervalo de tempo.

Como ilustra o Gréafico 4, o niimero de estabelecimentos hoteleiros tem vindo a aumentar desde
2008. O ntimero de quartos, bem como o nimero de camas, aumentaram 20% e 14%, respetivamente,
entre 2013 e 2014.
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Grafico 4: Evolucao das infraestruturas turisticas de Cabo Verde (2008-2014)
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Fonte: INE CV, 2015.

Relativamente aos estabelecimentos de alojamento disponiveis por ilha, estes encontram-se distri-
buidos de forma irregular, concentrando-se mais nas ilhas de Santiago (22%), Santo Antao (18%) e Sao
Vicente (16%). No entanto, as ilhas com maior procura turistica sdo a ilha do Sal com 41,5% do total
de entradas, seguida da ilha de Boavista com 43,1% (INE CV, 2014).

3. Metodologia

Este artigo deriva de um estudo exploratdrio, assente num método quanti-qualitativo e que recorre
ao estudo do caso de Cabo Verde, em que “os resultados obviamente ndo podem ser generalizados a
populagéo a qual pertence o grupo de conveniéncia, mas do qual se poderdo obter informacdes preciosas,
embora nfo as utilizando sem as devidas cautelas e reservas” (Carmo & Ferreira, 2008, p. 215).
Estabeleceu-se como pergunta de partida: como se processa a comunicacdo e a promo¢ao turistica
de Cabo Verde? O objetivo geral é averiguar como se concretiza a promogao turistica deste destino para
o mercado exterior. Pretende-se, adicionalmente, descobrir como esta promocao sio avaliadas pelos
turistas a que se destinam. De acordo com Marujo (2008), a no¢do de feedback na comunicagiao em
turismo ganha uma especial relevancia uma vez que, a partir de uma avaliagdo do recetor, o emissor
recebe informacoes sobre o cumprimento do seu objetivo e pode adaptar os seus esfor¢os aos desejos
da audiéncia. Para uma operacionalizagdo objetiva, o estudo centrou-se na emissio e na rece¢io de
tais esforgos de comunicacéo e a promocéo turistica para o mercado portugués, que é o mais relevante
para Cabo Verde.
Considerando que a comunicac¢io no turismo abarca trés tempos, antes da viagem, durante a viagem
e depois da viagem (Marujo, 2008), definiu-se como objetivos especificos:
1) Compreender o papel das institui¢oes oficiais cabo-verdianas e dos intervenientes privados cabo-
-verdianos e portugueses na promocao de Cabo Verde enquanto destino turistico;
2) Identificar os instrumentos e ferramentas de comunicac¢io utilizados na promocao do destino, por
essas mesmas instituigoes;
3) Apurar que fontes de informagao os turistas portugueses que viajaram para Cabo Verde consultaram
antes de viajarem,;
4) Aferir como os turistas portuguesas que viajaram para Cabo Verde avaliam a promoc¢io turistica
desse destino;
5) Apurar que fontes de informacéo os inquiridos portugueses que nunca visitaram o destino consul-
tariam antes de viajarem para Cabo Verde
6) Aferir como os turistas portuguesas que nunca viajaram para Cabo Verde avaliam a promogao
turistica desse destino.
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3.1. Recolha qualitativa
Recorreu-se a entrevistas semiestruturadas para avaliar o papel das instituigdes oficiais cabo-verdianas
e dos intervenientes privados cabo-verdianos e portugueses na promog¢ao de Cabo Verde enquanto destino
turistico, assim como para identificar que instrumentos de comunicacio sido utilizados na promocao
do destino por essas instituigdes oficiais e intervenientes privados. Apresenta-se seguidamente uma
listagem das instituicbes contactadas:
1) Direc¢ao Geral de Turismo de Cabo Verde (institui¢éo oficial)
A entrevista foi respondida pela assessora da Ministra do Turismo, Investimentos e Desenvolvimento
Empresarial de Cabo Verde, Dalia Gomes, em Novembro de 2015.
2) Agéncias de viagens cabo-verdianas (intervenientes privados)
Entrevistou-se representantes das agéncias de viagens Atlantur (com respostas de Nilton Soares)
e Tropictour (com o contributo de Helda Andrade), ambas situadas na cidade de Mindelo (ilha de
Sao Vicente), em Setembro de 2014
3) Agéncias de viagens portuguesas (intervenientes privados)
Pelo seu pioneirismo e lideranga no mercado turistico portugués, recorreu-se a agéncia de viagens
Abreu. Entrevistou-se a assistente Vania da agéncia situada no Centro Comercial Colombo, em
Lisboa, Portugal, em Outubro de 2014.
4) Operadores turisticos portugueses (intervenientes privados)
Entrevistou-se os operadores turisticos Solférias (representada pela diretora comercial Sénia
Regateiro) e Soltréopico (através do diretor comercial Nuno Anjos), em Lisboa, Portugal, em Maio
de 2015.
5) Hotéis cabo-verdianos (intervenientes privados)
Consultou-se a diretora comercial, Lenilda Maocha, do Hotel Dom Paco e do Hotel O4sis Atlantico
(ambos na ilha de Sdo Vicente), em Setembro de 2014.
Refira-se ainda que tentou entrevistar-se o operador turistico Morabitur, situado no Aeroporto do
Sal, que néo se mostrou disponivel para colaborar nesta investigagao.

3.2. Recolha quantitativa

O inquérito por questionario desta investigagéo foi utilizado com dois propdsitos: apurar que fontes
de informacao consultadas pelos turistas portugueses sobre Cabo Verde e descobrir como avaliam a
promogao turistica deste destino.

Para melhor dar conta dos momentos “antes” e “depois” da viagem, a amostra de respondentes foi
dividida em duas: a dos turistas portugueses que ja tinham viajado para Cabo Verde e a dos turistas
portugueses que nunca tinham visitado Cabo Verde. Assim sendo, elaboramos dois modelos de ques-
tionario, compostos por 11 questdes, de forma a averiguar o que os turistas valorizam na promocéo de
um destino turistico, como avaliam a comunicacao e a promogao turistica de Cabo Verde no geral, como
avaliam a comunicacio de intervenientes publicos e privados, tais como o Portal do Turismo de Cabo
Verde, agéncias de viagens, operadores turisticos, brochuras turisticas, entre outros e o que, na sua
opinido, necessita de melhorias na promocgao do destino Cabo Verde. O propésito do estudo foi explicado
a todos os inquiridos, sendo garantidas a confidencialidade e o anonimato dos seus dados.

A amostra dos inquiridos em Qabo Verde foi constituida por um total de 182 turistas portugueses
de partida do aeroporto Cesaria Evora na ilha de Sdo Vicente, em Cabo Verde, com destino a Lisboa.
Os inquéritos foram aplicados de Julho a Setembro de 2014, na sala internacional de embarque do
aeroporto da referida ilha, por uma das investigadoras. A amostra utilizada foi de conveniéncia, ja que
inquirimos apenas os turistas portugueses que se encontravam na sala internacional de embarque de
partida para Lisboa e que estavam disponiveis para responder ao questionario. Depois de tentativas
infrutiferas de aplicar inquéritos a turistas portugueses de partida para Cabo Verde no aeroporto de
Lisboa, ndo tendo chegado a obter a necessaria autorizacao, optamos por estudar individuos portugueses
que que estiveram presentes na “Feira Das Viagens” e nunca tivessem viajado para Cabo Verde. A feira
foi realizada em Lisboa na Praca de Touros do Campo Pequeno, durante os dias 8 a 10 de Maio de 2015.
Cabo Verde foi um dos destinos a ser promovido, sendo este o motivo pelo qual escolhemos esta feira.
Esta amostra foi constituida por um total de 103 portugueses que nunca tinham viajado para Cabo
Verde. A caraterizac¢io de ambas as amostras consta do Grafico 5.

De notar que, por constrangimentos temporais e financeiros, se recorreu a amostras néo-probabilisticas,
em que a escolha dos respondentes nio foi aleatéria. Desta forma, ndo existe um controle estatistico de
representacio do universo em investigacao, nao pode calcular-se a margem de erro e nio esta garantida
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a representatividade dos resultados, que ndo podem ser generalizados para a populacao (Creswell,
2014). As amostras ndo-probabilisticas apresentam, ainda assim, vantagens de flexibilidade e podem
permitir apurar dados relevantes para estudos exploratérios como este.

Grafico 5: Caraterizacao dos inquiridos em Portugal e em Cabo Verde
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Base: 182 inquiridos em Cabo Verde e 103 inquiridos em Portugal. Elaboragao prépria.

Os dados resultantes da aplicagdo do inquérito por questionario das duas amostras foram analisados
através do programa IBM SPSS Statistics, versao 23.0.

4. Resultados

4.1. Marketing, promocao de Cabo Verde enquanto destino turistico

As ilhas de Cabo Verde possuem pouca representatividade numa légica de promoc¢io auténoma
e individual, motivo pelo qual foram segmentadas, tendo em conta o produto central de cada uma.
O processo de segmentacédo baseou-se na organizagao dos atuais mercados emissores por principal
motivagao de visita. Deste modo, constituiram-se trés grupos diferentes denominados: ilhas do Sol, ilhas
da Esséncia e ilhas dos Sentidos. As ilhas do Sol séo constituidas pelas ilhas do Sal, Boavista e Maio,
o principal produto turistico é o Sol e o mar (turismo néutico), as ilhas da Esséncia sio constituidas
pelas ilhas de Séo Vicente e Santiago, o principal produto é a cultura e os negécios (turismo cultural,
turismo de negdcios e turismo nautico) e, finalmente, o grupo das ilhas dos sentidos, constituido pelas
ilhas de Santo-Antéao, Sdo Nicolau, Fogo e Santa Luzia, sendo o principal produto a natureza (turismo
de natureza).

O posicionamento sendo um passo importante no marketing de um destino, carateriza a sua identidade,
distinguindo-o dos demais. Cabo Verde, em termos turisticos, posiciona-se como “destino de sol e mar
por exceléncia, de clima tropical, com temperaturas médias anuais de 25 graus, estavel em termos
politicos, econémicos e sociais, seguro, proximo da Europa, com uma oferta turistica diversificada”
(Plano de Marketing para o Turismo de Cabo Verde 2015/2016).
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Uma das primeiras etapas da atuag@o promocional de um destino é criar a sua identidade, ou a sua
marca, pois esta identidade sera aplicada e estara presente em toda a sua existéncia, em todas as suas
atividades. Deste processo, fazem parte os simbolos, a criatividade, o grafismo e os valores de comunicagéo
gerando duas pegas muito evidentes que sdo os logdtipos e o slogan ou claim (Madeira, 2010, p. 81).

A marca Cabo Verde é bastante recente. No inicio de 2010, Cabo Verde ainda néo possuia uma marca
que revelasse aos seus potenciais clientes (turistas), os seus atributos. Assim sendo, iniciou-se um
processo de criagdo da marca, enquanto destino turistico, tendo sido analisados os atributos do pais,
através da opinido de stakeholders, turistas e operadores turisticos. O processo de criacdo da marca
Cabo Verde resultou de um Concurso Nacional para a Criacdo do Logétipo da Marca Turistica do pais,
onde foram validadas 151 propostas, de individuos de nacionalidade cabo-verdiana, ndo sendo possivel
a participac¢do a pessoas coletivas. O concurso deu origem a um logdtipo representativo da marca
umbrella do pais. Por ser um pais constituido por ilhas com carateristicas préprias, Cabo Verde possui
o logétipo do pais como um todo e os logétipos dos grupos de ilhas (ilhas do Sol, Esséncia e dos Sentidos)
transmitindo assim mais do que uma mensagem. As mensagens associadas aos logétipos de Cabo Verde
como um todo, e das ilhas, foram idealizadas tendo por base a imagem que se pretende criar na mente
dos atuais e potenciais clientes do destino: diversidade e experiéncia — “Um pais, dez destinos”. Esta
mensagem traduz a ideia de que, sendo um tnico pais, consegue-se vivenciar uma enorme variedade de
experiéncias, permitindo atrair um conjunto de segmentos distintos entre eles, de acordo com as suas
motivacoes de viagens, tudo isso gracas as particularidades das suas dez ilhas.

Por concorrentes de um destino designam-se outros destinos que estéo posicionados de forma analoga.
No caso de Cabo Verde, consideram-se concorrentes diretos os destinos que possuem carateristicas
semelhantes, ou produtos turisticos semelhantes (Sol, Mar, Natureza e Cultura). No plano de Marketing
para o Turismo de Cabo Verde 2015/2016, consideraram-se os seguintes critérios: produto (Sol e Mar,
Natureza e Cultura), distancia do mercado, prego, variacio do clima, para definir os concorrentes de
Cabo Verde. A partir da sua defini¢io, observam-se como principais concorrentes do destino: Espanha e
ilhas, Tunisia, Marrocos, Italia, Maldivas, Mauricias, Portugal, Cro4cia, Brasil (destinos cujos produtos
turisticos principais sdo o Sol e Mar); Acores, Madeira, Mocambique, Quénia, Tanzania, Mauricias
(destinos cujo produto turistico principal é a natureza); Italia, Tunisia, Marrocos e Espanha (destinos
cujo produto turistico principal é a Cultura).

A promocao do destino Cabo Verde esta oficializada na Lei n° 84/VII/2011, que instituiu que a promog¢ao
turistica de Cabo Verde tem como principal objetivo a comunicagéo eficaz do pais, visando o aumento
dos fluxos e consumos turisticos, e a progressiva diversificagdo de mercados emissores de turistas e
investidores no turismo, com o consequente aumento da receita turistica. O mesmo documento refere
que a comunicacao turistica devera ser desenvolvida em torno dos seguintes eixos:

a) Posicionamento da marca do pais, baseado em fatores distintivos s6lidos que sustentam uma

comunicacdo eficaz e adequada aos segmentos preferenciais da procura;

b) Reforgo e desenvolvimento das marcas das varias ilhas em articulagdo com a marca “Cabo Verde”;

¢) Progressiva participacgao do setor privado no esforgo de promocéo, designadamente nos respetivos

processos de decisdo e financiamento;

d) Crescente profissionalizac¢io das entidades com responsabilidades na promogao externa, assegurando

a representatividade dos agentes publicos e privados nessas entidades;

e) Captacgao de eventos internacionais;

f) Promocao e divulgaciao da morabeza e da cultura cabo-verdiana como fator distintivo e de

afirmacéo do pais.

Os objetivos concernentes a estratégia de Comunicagio de Cabo Verde enquanto destino turistico
sé@o (Plano de Marketing para o Turismo de Cabo Verde 2015/2016):
a) Dar a conhecer o destino junto dos visitantes potenciais (aumentar a notoriedade de Cabo Verde
e estimular a vontade de visita (estratégia pull);
b) Manter a comunicacio B2B (business to business) e aumentar a comunicacio B2C (business to consumer),
¢) Dirigir a promoc¢io aos segmentos de mercado com apeténcia para viajar para Cabo Verde;
d) Promover todas as ilhas, comunicando-se as especificidades de cada uma.

A Direcéo Geral do Turismo de Cabo Verde (DGT, entidade oficial) promove o pais tanto a nivel
interno, ou nacional, como a nivel externo, ou internacional. A promocao turistica realizada pela DGT
no préprio destino difere da promogao realizada no exterior.
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No destino, incluem-se a¢oes imediatas de promog¢io propostas no Plano de Marketing para o Turismo
de Cabo Verde 2011/2013:

a) Criagao do Portal do Turismo de Cabo Verde (www.visitcaboverde.cv);

b) Criacéo de postos de informacao turistica (nos aeroportos internacionais de Cabo Verde e nas
principais localidades de cada ilha — uma parceria da DGT/ autarquias/ setor privado);

¢) Acgdes de promoc¢io do turismo interno, como, por exemplo campanhas e reportagens televisivas
com o objetivo de ilustrar a oferta de cada grupo de ilhas - Sol e Praia, Cultura e Negdcios, além
de Patriménio Natural e Paisagem - incentivando assim o turismo doméstico;

d) Outdoors de cada produto;

e) Participacido em feiras de interesse a nivel nacional ou local tais como a Expotur.

Relativamente a promocgao realizada no exterior, as acdes imediatas sdo:

a) Participacdo em feiras, onde o destino é promovido como um todo, dando especial enfoque ao
produto dirigido especificamente ao mercado onde se realiza a feira;

b) Presenca online e utilizacdo de Google Adwords, bem como a criacdo de botdes de acesso ao
website do turismo de Cabo Verde;

c¢) Estabelecimento de parcerias com associag¢oes internacionais que se dediquem a temas associados
aos produtos especificos de Cabo Verde para organizacao conjunta de eventos;

d) Realizacao de press-trips para atrair jornalistas dos meios de comunicag¢ao internacionais;

e) Associacido a eventos do setor privado de caracter nacional e internacional, participando em
workshops ou apoiando fam-trips ao destino.

4.2. Papel das institui¢oes publicas e privadas na promocao turistica de Cabo Verde

Através da analise das entrevistas realizadas, pretendeu-se compreender o papel dos diferentes
agentes de promocao turistica de Cabo Verde para o mercado exterior, particularmente para o mercado
portugués.

Antes da D.G.T, Cabo Verde era promovido pelo Cabo Verde Investimentos (C.1.); no entanto, esta
instituicdo desempenhava fungdes e objetivos com carateristicas diferentes e passiveis de confuséo. Para
além de promover Cabo Verde enquanto destino turistico, a C.I tinha como funcéo atrair investimentos
estrangeiros para o pais, pelo que esta componente vinha assumindo uma relevancia superior, acabando
por ficar em segundo plano a promogao do destino turistico (Plano Estratégico para o Desenvolvimento
do Turismo em Cabo Verde 2010/2013, p.79). Mesmo existindo estas lacunas, o pais tem vindo a dar
0s seus primeiros passos relativamente a sua promocgéo turistica, atualmente existe os dois planos de
marketing (2011/2013; 2015/2016), sendo que, cada vez mais, tem aumentado as suas participagoes
em Feiras de Turismo Internacionais. Igualmente tem-se adotado estratégias no sentido de melhorar
a promog¢ao do destino, como por exemplo a criacdo da Agéncia do Turismo e Investimentos de Cabo
Verde (ATIC).

A Direcao Geral do Turismo de Cabo Verde (DGT) é a instituic¢do oficial responsavel pela promogéo
turistica do destino. Para além das inimeras func¢oes que lhe séo atribuidas, compete-lhe: conceber e
promover a imagem de Cabo Verde como destino turistico nos mercados interno e externo, em estreita
articulagéo com outros servigos e organismos do setor; e ainda definir e assegurar a aplicac¢io da politica
de promocgéo turistica do pais.

De acordo com informacgdes obtidas no Ministério de Turismo, Investimentos e Desenvolvimento
Empresarial MTIDE), as decisdes politicas recentes determinaram a concentracgéo da responsabilidade
da promoc¢ao de Cabo Verde (enquanto destino turistico) na DGT, e consequentemente, estabeleceu-se
um periodo de phasing-out onde a CI apoia e colabora com a mesma na preparacgio e participa¢do em
feiras internacionais de turismo. Para além das feiras internacionais, a DGT/MTIDE (com apoio da
CI) tem feito um esfor¢o na promog¢ao da marca turistica Cabo Verde e respetivo slogan através de
merchandising, participa¢do em eventos culturais e desportivas, organizacao de fam-trips, elaboragao
de videos promocionais do pais, e também da organizacao da feira Expotur.

O MTIDE acrescenta ainda que a DGT é efetivamente o érgao publico responséavel pela promoc¢iao
turistica do pais. Entretanto, outras institui¢oes sdo envolvidas, nomeadamente a Cabo Verde Investi-
mento (focada na atragdo de investimentos) e a Camara de Turismo. Existem ainda outros ministérios
que acabam por também promover o destino, nomeadamente o Ministério das Rela¢does Externas, da
Cultura, do Desporto. As Camaras Municipais também tém vindo a fazer algum trabalho, embora
timido, no que toca a promocao das localidades turisticas. Porém, existe a convic¢ao de que o turismo e
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a imagem do destino Cabo Verde tém sido muito mais moldados pelas for¢as do mercado e agenda dos
operadores internacionais (demand driven) do que por planeamento pré-ativo e estratégias colaborativas
intersetoriais ou publico-privados (supply driven).

A promogao é realizada através do website do Portal do Turismo de Cabo Verde (www.turismo.
cv), organizado de acordo com a oferta atual que resultou do agrupamento das ilhas e em virtude da
calendarizagao dos eventos ou festividades realizados no destino. Por outro lado, é admitido que o
referido website carece de melhorias e atualizagoes. Sao utilizadas as redes sociais digitais, como a
pagina no Facebook, mas nao se aproveita cabalmente as vantagens que este meio proporciona, sendo
que a respectiva pagina necessita igualmente de melhorias e atualizacoes.

Note-se ainda que Cabo Verde comeca a estar presente na oferta de operadores turisticos que vendem
pacotes de sol e praia, ainda que sejam os operadores turisticos portugueses os que tém desenvolvido,
em maior medida, a venda do destino (Canalejo et al., 2014, p. 373). A realizacio das entrevistas aos
intervenientes privados portugueses revelou que apenas os operadores turisticos Soltrépico e Solférias
participam na promo¢io do destino. Estes operadores promovem turisticamente Cabo Verde em Portugal
(ambos) e noutros mercados (Soltrdpico). A agéncia de viagens Abreu afirmou néo participar diretamente
na promocao do destino, ja que a promocéo é efectuada por operadores turisticos, cabendo-lhes a venda
dos pacotes ao consumidor final.

A Soltrépico nasceu “sob o signo de Cabo Verde” ha 25 anos e continua até hoje a ser lider de mercado
neste destino. A promocio de Cabo Verde enquanto destino turistico realizada pela Soltrdpico é feita
sempre como um todo e também nas operacoes regulares e charters onde existe maior interesse comercial
de divulgagéo. Na promogao do destino sdo tidos em conta os seguintes fatores: identidade e proximidade
cultural, proximidade geografica, facilidade de comunicacio, sol, praia e cultura e as ligagoes aéreas.
Promove-se o pais tanto para o mercado portugués como para o mercado espanhol, alemao, holandés,
belga e luxemburgués. Como ferramentas de comunicagao utiliza essencialmente workshops, roadshows
e newsletters. Relativamente aos meios de comunicagao, privilegia a internet.

A Solférias promove Cabo Verde desde 2010. Em termos gerais, a sua promocao é feita através de varias
agdes no mercado portugués: publicagio anual de duas brochuras do destino, distribuidas em todas as agéncias
de viagens nacionais; realiza¢io anual de um roadshow em quatro cidades portuguesas com informacao sobre
o pais; participacdo em varias feiras de turismo promovendo Cabo Verde, nalguns periodos pontuais, sao
programadas campanhas publicitarias de radio e outdoors do destino, fam trips e press trips para divulgagao
do destino. A promocio do pais é igualmente feita através de banners em varios jornais do turismo online
e com algumas publicacoes no Facebook. Tendo em conta as acoes generalistas, o pais é promovido como
um todo, mas algumas campanhas de radio e outdoors sio especificas para as ilhas de maior afluéncia
turistica (Sal e Boavista). A promoc¢ao do destino é realizada tendo em conta a proximidade geografica, sol
e praia, natureza, gastronomia, cultura, musica, seguranca, e saude, uma vez que para visitar o destino
néo ha obrigatoriedade de vacinas ou medica¢ao especifica. Sdo usados publicidade, promogao de vendas e
webmarketing. Nos meios de comunicacio, destacam-se radio, imprensa, outdoors e internet. Relativamente
as parcerias com outros stakeholders, a Solférias tem parcerias com alguns hoteleiros, nomeadamente em
campanhas publicitarias. Quanto a parcerias com as instituigoes oficiais cabo-verdianas, o operador é socio da
Camara de Turismo de Cabo Verde, participando anualmente na feira de Turismo de Cabo Verde (Expotur).

Com a realiza¢io das entrevistas aos intervenientes privados cabo-verdianos (hotéis e agéncias de
viagens), constatou-se que as promocdes dessas instituigdes sdo realizadas apenas para o mercado
interno, utilizando essencialmente a internet (websites, redes sociais online), feiras de turismo nacionais
e os meios de comunicacio locais (radio, imprensa, televiso, revistas). Quanto aos hotéis entrevistados
(Dom Paco e Porto Grande), acreditam que néo conseguem promover-se sem promover o destino em que
o hotel esté inserido, realizando as suas promog¢des apenas a nivel nacional. A promog¢io para o mercado
exterior é realizada por operadores turisticos tais como Booking.com, Expedia, Hotel Beds, Tripadvisor
e pelo Grupo Oasis Atlantico (Hotel Porto Grande).

Para encerrar este ponto, frise-se que varias respostas obtidas alertaram para a inexperiéncia de
algumas instituic¢oes oficiais envolvidas na promogao turistica do destino. A promocao oficial das ilhas de
Cabo Verde foi acusada de vir sendo feita de forma algo descoordenada, praticamente por cada operador
ou entidade de forma individual e com a sua prépria estratégia de comunicagao.

4.3. Fontes de informacao dos turistas portugueses sobre Cabo Verde
Um estudo realizado para o Plano de Marketing do Turismo de Cabo Verde 2015/2016 sobre a
procura do destino, na qual foi tida em conta uma analise do perfil e grau de satisfacdo do mercado dos
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visitantes atuais de Cabo Verde, concluiu que os aspetos mais valorizados pelo mercado dos visitantes
atuais eram o sol, o mar, a hospitalidade, o clima e a natureza. Os aspetos menos apreciados eram,
por outro lado, a informagcéo turistica, os monumentos, a oferta comercial e a infraestruturacéo dos
espacos publicos. A maioria dos turistas inquiridos disse ter por habito reservar a sua viagem através
de agéncias de viagens ou operadores turisticos, optando por pacotes que incluem voo, alojamentos e
outros servicos. Mais de 90% dos turistas afirmaram estar muitos satisfeitos com a visita a Cabo Verde
e 88% declararam recomendar muitas vezes ou sempre Cabo Verde como destino de férias.

Estabeleceu-se como objetivo deste artigo apurar que fontes de informacéao os turistas portugueses
consultaram antes de viajarem. No Grafico 6 podemos ver as respostas dos inquiridos em Portugal e
em Cabo Verde.

Grafico 6: Fontes de informacao dos inquiridos sobre Cabo Verde como destino turistico
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Base: 182 inquiridos em Cabo Verde e 103 inquiridos em Portugal. Elaboragao prépria.

Dos respondentes em Cabo Verde, 48% diz ter consultado principalmente amigos, familiares e colegas
para se aconselharem sobre o destino. Isto vai ao encontro da perspetiva de quem defende que o WOM na
atividade turistica é uma das mais importantes formas de divulgacido de um destino ou servigo turistico,
j4 que as opinides destes grupos de referéncia tém uma forte influéncia sobre o destino de férias e as
atividades escolhidas (Bolafios et al., 2014). As agéncias de viagens (30%) e os websites de viagens (27%)
foram a segunda e terceira fontes mais consultadas. Apenas 14% dos inquiridos referiram o website
do Portal do Turismo de Cabo Verde (14%). Websites de companhias aéreas e websites de hotéis foram
mencionados por 11% dos respondentes; brochuras turisticas por 8%; redes sociais digitais por 7% e
meios de comunicag¢io social por 4%. Ninguém apontou as feiras de turismo internacionais. Algumas
destas fontes exerceram pouca ou nenhuma influéncia, o que podera ser justificado pelo fato da D.G.T.
apostar pouco nos meios de comunicagio social, e nas redes sociais digitais.

Abordando agora as fontes de informacio os inquiridos portugueses que nunca visitaram o destino
consultariam antes de viajarem para Cabo Verde, sobressai um resultado diferente do primeiro grupo
de respondentes: o website do Portal do Turismo de Cabo Verde seria a fonte que 63% dos inquiridos
consultariam, seguido das agéncias de viagens (54%). Amigos, familiares e colegas, embora mantendo
grande importancia, surgem apenas em terceiro lugar (38%). A maioria destes inquiridos aparenta
depositar confianga no website do Portal do Turismo de Cabo Verde, considerado a primeira fonte que
consultariam — o que denota as expetativas dos turistas relativamente a fonte de informacéo oficial do
destino e gera, consequentemente, a chamada de atengéo para a necessidade de atender a tal solicitacio.
Com efeito, de todas as formas de divulgar ou promover um destino turistico, o website de turismo
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desse destino é o que deve fornecer as mais variadas e melhores informagoes, carecendo de constante
atualiza¢do (Quaresma et al., 2018).

Dos aspetos mais valorizados na promog¢io do destino por quem visitou Cabo Verde (Grafico 7), a
promogao online foi o item mais escolhido (567%), seguindo-se-lhe os meios de comunicacéao social (36%)
e as feiras de turismo internacionais (18%). Comparando estas preferéncias com a resposta de quem
aconselhou o destino, apesar dos visitantes inquiridos valorizarem mais a promog¢ao online e nos meios
de comunicagio, foram os amigos, familiares e colegas que mais influenciaram a sua escolha de Cabo
Verde. Esta aparente contradi¢do pode ser justificada pelo fato de a promocao do destino Cabo Verde
online e nos meios de comunicac¢do social ser ainda fraca, apesar dos estudos que indicam a valorizacdo
crescente da divulgacio, sobretudo online, pelos turistas (Fernandes et al., 2018; Quaresma et al., 2018).
Semelhantemente aos inquiridos visitantes do pais, os respondentes em Portugal preferem a promoc¢ao
online (560%), nos meios de comunicac¢io social (21%) e em feiras de turismo internacionais (26%).

Grafico 7: Aspetos valorizados pelos inquiridos na promocao turistica de Cabo Verde
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Base: 182 inquiridos em Cabo Verde e 103 inquiridos em Portugal. Elaboracao proépria.

Sobre como como os turistas portugueses avaliam a promocao turistica do destino Cabo Verde, os
Gréaficos 8 e 9 resumem as suas opinides.

Grafico 8: Avaliacao dos inquiridos sobre a promocao turistica de Cabo Verde
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Base: 182 inquiridos em Cabo Verde e 103 inquiridos em Portugal. Elaboragao prépria.

78% dos inquiridos que viajaram para Cabo Verde disseram ter da promocao turistica do destino
uma perceco positiva (sendo que 4% lhe atribuiram uma nota excelente). Ja 23% destes inquiridos nao
apreciaram favoravelmente a promocao do destino cabo-verdiano. Também a avaliacdo da promogao
turistica de Cabo Verde por quem nio viajou ainda para este destino revela oportunidades de melhoria:
24% declararam néo ter daquela qualquer conhecimento, enquanto 57% entenderam ser boa, ou excelente
e os restantes 20% ma4, ou muito ma.

Quanto a avaliacdo que os inquiridos fazem de cada um dos emissores da promocao turistica de
Cabo Verde, realce para a nota positiva obtida pelas agéncias de viagens, contrastando com a avaliacdo
negativa de todos os outros aspetos avaliados, como se constata no Grafico 9.
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Grafico 9: Aspetos avaliados positivamente na promocéo turistica de Cabo Verde
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Base: 182 inquiridos em Cabo Verde e 103 inquiridos em Portugal. Elaboragao prépria.

Relativamente a sugestoes de melhorias na promog¢ao do destino Cabo Verde, todos os itens con-
siderados (Portal do Turismo de Cabo Verde, redes sociais digitais, feiras de turismo internacionais,
meios de comunicacdo social, agéncias de viagens, operadores turisticos, websites de hotéis, websites
de companhias aéreas e brochuras turisticas) necessitam de intervengoes, no entender dos inquiridos
em Cabo Verde, fato que a ter em consideracio no desenvolvimento da promocao do turismo de Cabo
Verde. 41% dos inquiridos defenderam, particularmente, mais promo¢éo nos meios de comunicac¢iao
social e 31% pediram mais promog¢ao no website do portal do turismo de Cabo Verde.

Cruzando as respostas obtidas com o perfil sociodemografico dos inquiridos, ressalta que os inquiridos
com habilitagoes literarias ao nivel do ensino superior tendem a valorizar mais a promogao online (66%)
do que os inquiridos com menos habilita¢oes (43% para o nivel secundario e 22% para o nivel basico);
do mesmo modo, sdo estes individuos mais instruidos que se pronunciam mais a favor de melhorias na
comunicac¢io online do Portal do turismo de Cabo Verde (36%, contra 13% dos detentores de instrucao
secundaria e 0% de instrugao basica) e nas redes sociais digitais (42% de inquiridos de habilitagoes
superiores, versus 13% ao nivel do secundario e 0% do basico). Esta informacao pode ser relevante na
altura de segmentar os consumidores e publicos pretendidos para o turismo e comunicagao turistica
de Cabo Verde (Ramos & Ribeiro, 2014).

Conclusées

A procura pelo destino turistico Cabo Verde tem aumentado gradualmente nos tltimos anos. Neste
artigo, descreveu-se o processo de promogao turistica de Cabo Verde para o mercado exterior, identificando
o papel de cada interveniente turistico ptblico e privado. O mercado portugués, que constituiu o nosso
objeto de estudo, é um dos seus principais emissores. Avaliou-se a opinido dos turistas portugueses
relativamente a comunicacao turistica de Cabo Verde e recolheu-se as suas recomendacoes de melhoria.

Dos resultados obtidos, apurou-se cinco conclusdes principais: primeira, a promogéo turistica de
Cabo Verde é recente e, apesar dos esforcos da entidade oficial (DGT) por ela responsavel, ainda lhe
sé@o apontadas lacunas por ser erratica, pouco coordenada e insuficiente para atingir os seus publicos
pretendidos. Segunda, mormente a crescente evidéncia cientifica de que a comunicacio online e a
cooperagao entre stakeholders publicos e privados contribuem decisivamente para o sucesso dos destinos
turisticos, estes ainda nao séo trunfos utilizados no marketing e comunicacao turisticos oficiais de Cabo
Verde. Terceira, os turistas visados pela comunicagao turistica de Cabo Verde reconhecem a escassez de
divulgacao, sobretudo oficial, e solicitam o refor¢o e a melhoria da comunicac¢io turistica deste destino.
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Com efeito, os resultados apontam para a possibilidade de a procura por Cabo Verde poder estar muito
dependente de WOM e promocao realizada pelos intervenientes privados, sendo ainda pouco percetiveis
resultados das agoes realizadas pelas organizacoes oficiais responsaveis pela promog¢ao do destino. Quarta,
os intervenientes privados parecem estar a ser mais dinAmicos na promoc¢ao de Cabo Verde do que os
responsaveis publicos, o que pode merecer esfor¢os de cooperacao para colher melhores resultados para
todas as partes interessadas. Quinta, se 0 WOM tem um papel tdo importante na divulgacio deste e
doutros destinos turisticos, valera a pena envidar esforgos para cultiva-lo e expandi-lo.

A comunicagio das organizagdes responsaveis pela promoc¢io de um destino turistico é uma das
mais importantes formas de torné-lo notério e preferido. No caso da DGT de Cabo Verde, parece
haver uma grande diferencga entre o que se encontra definido no primeiro Plano de Marketing e aquilo
que efetivamente esta a ser realizado. Apesar de algumas das acdes propostas serem de longo prazo,
existem acdes de curto prazo que néo foram implementadas da melhor forma, como a do website do
Turismo de Cabo Verde, que necessita de atualizac¢oes e melhorias ao nivel da riqueza e variedade
dos seus contetidos. Constatou-se também que néo sido utilizadas com frequéncia as ferramentas de
comunicacio e as formas especificas de divulgar um destino, excetuando-se a participacdo em feiras
de turismo, eventos e fam trips.

A principal recomendacgio para a institui¢io oficial responsavel pela promog¢éo do destino (D.G.T)
seria a solidificacdo da sua aposta no webmarketing (através de websites e redes socais digitais), para
promover o destino Cabo Verde, tal como desejam os turistas consultados neste e noutros estudos. As
institui¢oes responsaveis pela promogao do destino deveriam melhorar o website do Portal do Turismo
de Cabo Verde e a respetiva pagina do Facebook, indo ao encontro das suas necessidades: estas paginas
poderiam divulgar mais informagdes sobre o destino, publicar fotos e videos dos eventos realizados
no pais, de forma a transmitir um pouco da cultura cabo-verdiana e cativar mais turistas com esses
atrativos. Nao é despiciendo o facto de este estudo revelar a associagdo entre habilita¢oes mais elevadas
dos turistas e a sua preferéncia pela comunicacao turistica online; com isto em mente, Cabo Verde
podera contribuir para qualificar melhor o perfil dos seus visitantes e assim aumentar os seus lucros
e possibilidades de desenvolvimento.

Este estudo apresenta limitagoes, salientando-se a incipiéncia da literatura sobre o destino em
analise e a amostragem nao representativa dos inquiridos. Em estudos futuros, recomenda-se o recurso
a amostras representativas e alargadas a outras nacionalidades de mercados emissores. Seria interes-
sante realizar-se um estudo comparativo entre Cabo Verde e os seus concorrentes, para apurar razoes
de sucesso e prevenir causas de insucesso. Um melhor conhecimento das necessidades e expetativas
dos turistas poderia ser obtido com recurso a técnicas qualitativas. Nao obstante as suas fraquezas,
considera-se que esta pesquisa contribui para o conhecimento e a melhoria da comunicacao turistica
de Cabo Verde, cujo exemplo pode servir a outros paises em desenvolvimento e aos seus estudiosos.

A partir da analise efectivada considera-se que as implicac¢des especificas para a promog¢ao do
turismo em Cabo Verde poderao ser as seguintes: sabendo que a comunicacao turistica do destino esta
dependente de operadores turisticos ou de intervenientes privados é necessario implementar um conjunto
de melhorias face as estratégias de comunicagao turistica, nomeadamente a comunicac¢io online, deste
modo poder-se-ia atingir os publicos pretendidos. Apesar de a promogao turistica de Cabo Verde ser
recente e, serem notorios esforcos por parte da entidade oficial (DGT) por ela responsavel, o facto de
ser erratica, pouco coordenada e insuficiente para atingir os publicos pretendidos tem consequéncias
nio apenas na avaliacdo dos inquiridos face a comunicacdo como também na forma como a mensagem
chega ao consumidor final.
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