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PRESIDENCIA DO CONSELHO DE MINISTROS

Resolugao do Conselho de Ministros n.° 24/2013

O XIX Governo Constitucional considera o turismo um
setor prioritario para a estratégia de desenvolvimento do
pais. O potencial de Portugal, um dos principais destinos
turisticos do mundo, aliado ao impacto do setor na eco-
nomia nacional, designadamente ao nivel da geragdo de
riqueza e emprego, concorrem para que sejam necessarias
condicdes atrativas ao seu desenvolvimento. Acresce, no
atual contexto, o contributo significativo da atividade para
o equilibrio da balanga de transagdes correntes, contributo
esse que pode e deve ser ampliado.

De acordo com o Programa do XIX Governo Constitu-
cional, ¢ prioritario manter atualizado um quadro de refe-
réncia para o setor, consubstanciado no Plano Estratégico
Nacional do Turismo (PENT). Este apresenta-se como um
instrumento estruturante que, mais do que orientar as po-
liticas publicas, tem a fungdo de articular o turismo, numa
perspetiva abrangente, com outras areas da agcdo governa-
tiva (ordenamento do territorio, ambiente, desenvolvimento
rural, patrimonio cultural, satide, desporto, infraestruturas
e transporte aéreo) e permitir aos empresarios antecipar as
linhas de orientagdo do destino, facilitando os processos
de decisdo associados ao investimento e operagdo das
empresas. Por outro lado, urge corrigir os erros originados
pelo estabelecimento de objetivos irrealistas.

No processo de revisdao do atual PENT, aprovado pela
Resolugdo do Conselho de Ministros n.° 53/2007, de 4 de
abril, iniciado em 2010, identificou-se também a neces-
sidade de antecipar e incorporar o impacto da evolugdo
global da economia e decorrentes alteragdes — quantita-
tivas e qualitativas — do comportamento do consumidor,
com impacto na evolugdo da procura turistica até 2015.
Séo, por isso, definidos novos objetivos nacionais para
os indicadores de dormidas e receitas, assim como para
cada uma das entidades regionais de turismo, também elas
sujeitas a um nova organizagdo administrativa. Os novos
objetivos nao se limitam ao ajustamento natural decorrente
do impacto da evolugdo econdomica global, mas consideram
uma atuagdo proativa dos agentes do setor, nomeadamente
publicos, ao nivel da hierarquizagdo de produtos priori-
tarios e mercados emissores para cada regido e, princi-
palmente, uma nova forma de responder as alteragdes do
perfil e motivagdo do consumidor na selecdo do destino,
na procura de informagdo e na reserva e comportamento
ao longo da sua estada.

Assim, da-se énfase a marca «Destino Portugal» como
agregadora das varias ofertas, contribuindo também para
reforcar a identidade nacional e a coesdo do territorio.
Neste contexto, importa reforgar as ideias chave associa-
das a proposta de valor do Destino Portugal: clima e luz,
historia, cultura e tradi¢do, hospitalidade e diversidade.
A nova visdo tem como eixo central a sustentabilidade
de Portugal enquanto destino turistico, a par da qualidade
do servigo, da competitividade da oferta e da criagdo de
contetidos auténticos e experiéncias genuinas de acordo
com as tendéncias identificadas na procura. A este nivel
importa destacar a necessidade de aprofundar os meca-
nismos de conhecimento do consumidor para, de forma
eficaz, dotar Portugal de instrumentos que aproximem
o destino ao potencial turista, aumentando a correlagdo
entre o investimento em promogao e o nimero de turistas,
dormidas e receitas geradas.
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As empresas da cadeia de valor do turismo, em particular
as agéncias de viagem, as empresas de animacao turistica,
as companhias de transporte e as unidades de alojamento e
restauracdo, tém vindo a ser desafiadas a consolidar a sua
competitividade pela adaptagcdo ou mesmo redefini¢do do
seu modelo de negdcio. Acrescem, entre outros fatores com
impacto na operacio, a acelerada evolugdo das tecnologias
de informac@o e a necessidade da sua compreensdo no
sentido da modernizagdo empresarial. Sao por isso des-
tacados os temas da capacitagdo das empresas e do apoio
ao investimento, a qualificagdo dos recursos humanos e
os programas de promogao e venda para a colocacdo dos
seus produtos nos mercados. Em paralelo, o Governo deu
prioridade a tematica da acessibilidade aérea, fundamental
para a competitividade do destino.

Neste contexto, foram apresentadas, na reunido do Con-
selho de Ministros de 10 de janeiro de 2013, as linhas
gerais da revisdo do PENT para o desenvolvimento do
turismo no periodo 2013-2015, consubstanciadas em do-
cumento que esteve sob consulta piblica, nos portais do
Governo e do Turismo de Portugal 1.P..

Em sequéncia, e ap6s analise de todos os contributos
recebidos, consolida-se agora o processo de revisdo do
PENT, definindo-se 8 programas e 40 projetos de imple-
mentacao, identificando-se a respetiva fundamentacao, as
atividades, as entidades envolvidas e os principais indica-
dores associados a monitorizagdo do seu sucesso.

Na prossecucdo de uma efetiva prestacdo de contas e
responsabilizacdo das politicas adotadas, avaliando de
forma sistematica os seus impactos em termos economicos,
sociais e no territorio (designadamente no que respeita a
execucdo dos 8 programas e 40 projetos de implementa-
¢do), serdo desenvolvidos mecanismos de monitorizagao da
atividade, nomeadamente com recurso a rede de investiga-
dores nacionais e as entidades produtoras de conhecimento,
cujos resultados serdo posteriormente divulgados.

Por outro lado, este setor comporta uma transversalidade
invulgar que, se nao for devidamente acompanhada por
corretos mecanismos de coordenagdo, pode prejudicar a
definicdo e execugdo de uma estratégia consequente para
o setor do turismo.

Assim, no ambito do presente diploma, o Governo cria
a Comissdo de Orientacdo Estratégica para o Turismo
(COET), a qual ¢ presidida pelo Primeiro-Ministro e com-
posta, a titulo permanente, pelo membro do governo res-
ponsavel pela area do turismo, pelos restantes membros
do governo cujas competéncias sectoriais t€ém influéncia
direta ou indireta na area do turismo. Nesta matéria, tam-
bém foram ouvidos os governos das Regides Autonomas
dos Acgores e da Madeira.

Através desta Comissdo, que reunira periodicamente,
¢ assegurada a relevancia estratégica do setor do turismo,
garantindo que as varias politicas publicas que com ele
interferem se coordenam numa estratégia que potencie
essa relevancia.

Assim:

Nos termos da alinea g) do artigo 199.° da Constituicao,
o Conselho de Ministros resolve:

1 - Aprovar a revisdo do Plano Estratégico Nacional do
Turismo (PENT) para 2013-2015, que constitui o anexo I
a presente resolucdo, da qual faz parte integrante.

2 - Determinar que o Turismo de Portugal, I.P,, é a
entidade competente para implementar o presente Plano
e promover a articulac@o entre todas as entidades publicas
com vista a sua concretizagao.
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3 - Criar a Comissao de Orientagdo Estratégica para o
Turismo (COET), que é constituida pelos seguintes ele-
mentos:

a) Primeiro-Ministro, que preside;

b) Ministro de Estado e das Finangas;

¢) Ministro de Estado e dos Negodcios Estrangeiros;

d) Ministro da Administragdo Interna;

e) Ministro da Economia e do Emprego;

f) Ministra da Agricultura, do Mar, do Ambiente e do
Ordenamento do Territério;

g) Ministro da Saude;

h) Ministro da Educacdo e Ciéncia;

i) Membros dos Governos regionais dos Agores e da
Madeira responsaveis pela area do turismo.

4 - Estabelecer que a COET ¢é uma estrutura de reflexdo
que tem como objetivos:

a) Conferir a agdo governativa uma orientacdo estra-
tégica de carater global para o setor do turismo tendo em
conta a sua importancia para a economia nacional;

b) Criar mecanismos de coordenagao interdepartamental
para a melhor definicdo e execucdo da estratégia para o
setor do turismo.

5 - Determinar que podem ainda participar nas reunides
da COET, por indicag@o do Primeiro-Ministro, representan-
tes de outras entidades ou personalidades de reconhecido
mérito do setor do turismo.

6 - Estabelecer que compete ao Primeiro-Ministro a
convocacdo das reunides do COET, a coordenac¢do das
matérias a submeter a sua apreciacdo ¢ a elaboragdo da
agenda das respetivas reunides, sob proposta do Ministro
da Economia e do Emprego.

7 - No ambito da COET, o Ministro da Economia e
do Emprego substitui o Primeiro-Ministro nas suas au-
séncias.

8 - Determinar que o Turismo de Portugal assegura o apoio
técnico necessario ao bom funcionamento da COET, compe-
tindo-lhe, nomeadamente, secretariar as respetivas reunioes.

9 - Determinar que a assungao de compromissos para a
execugdo das medidas do Plano Estratégico Nacional para
o Turismo a desenvolver no periodo 2013-2015 depende
da existéncia de fundos disponiveis por parte das entidades
publicas competentes.

10 - Revogar a Resolugdo do Conselho de Ministros
n.° 53/2007, de 4 de abril.

Presidéncia do Conselho de Ministros, 27 de margo de
2013. — O Primeiro-Ministro, Pedro Passos Coelho.

ANEXO 1
Plano Estratégico Nacional do Turismo

Revisio do plano de desenvolvimento do turismo
no horizonte de 2015

Introdugao

O Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT), apro-
vado pela Resolucdo do Conselho de Ministros n.° 53/2007,
de 4 de abril, que foi desenvolvido para o horizonte temporal
2006-2015, e adotado pelos agentes do setor, prevé a revisao
periddica dos seus objetivos, politicas e iniciativas, no sen-
tido de melhorar a resposta a evolugao do contexto global e
do setor turistico. A presente revisdo dos objetivos do PENT
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decorre da necessidade de o adaptar as mudangas estratégi-
cas aprovadas pelo Programa do XIX Governo, bem como
de o adaptar ao periodo de instabilidade nos mercados finan-
ceiros e crescimento econdmico bastante moderado da eco-
nomia europeia, principal emissora de turistas para Portugal.

A realidade demonstrou que a defini¢do dos objeti-
vos feitos na aprovagdo do PENT em 2007 ndo foi rea-
lista, uma vez que os resultados ficaram muito aquém
do esperado. Importa referir que as receitas turisticas fi-
caram 21,5% aquém do objetivo; o nimero de hospedes
internacionais situou-se 13% abaixo dos objetivos, com
menos 1,1 milhdes de turistas; e o turismo interno ficou
44 mil héspedes e 515 mil dormidas abaixo do objetivo.

A instabilidade econdmica e financeira da Europa — que
gera mais de 85% das dormidas internacionais em Portu-
gal — e a evolucdo do PIB, emprego e rendimento dispo-
nivel, aconselha, também, maior prudéncia na projecdo
dos fluxos turisticos.

A evolugdo dos canais de informacao e distribuicdo, a
proliferagdo de novos destinos ou a alteragao do paradigma
de operagao das companhias aéreas, também alteraram os
habitos de consumo e o comportamento do consumidor/
turista na seleco, preparacao e realizacao da sua viagem.

As empresas do setor, tais como os operadores turisticos,
as agéncias de viagem, as companhias de transporte, as uni-
dades de alojamento ou restauragdo, entre outras, tém vindo
a ser desafiadas nos ultimos anos (desafio que se mantera
nos proximos anos) a consolidar a sua competitividade pelo
ajustamento, ou mesmo pela redefini¢do do seu modelo
de negobcio. Acrescem, entre outros fatores com impacto
na sua operagao, a acelerada evolugdo das tecnologias de
informacao e a necessidade da sua compreensdo no sentido
da modernizag¢ao empresarial.

E, assim, num ambiente de importantes alteracdes de
estratégia e de contexto que ¢ apresentado o documento de
enquadramento para o setor. Tendo como horizonte tempo-
ral o periodo 2013-2015, esta revisdo considera o passado
recente da estratégia de desenvolvimento turistico nacional,
assim como tem subjacentes as prioridades e iniciativas
definidas numa visdo de longo prazo para o setor.

Arevisdo do PENT decorre também da auscultagao dos
diversos agentes, privados e publicos, incluindo entidades
regionais de turismo, autarquias, associagdes sectoriais,
empresarios de toda a cadeia de valor ou institui¢des de
ensino, entre outros contributos. Foi no ambito desta aus-
cultacdo, na qual reconheceram melhorias e criticaram
politicas e iniciativas sobre mercados emissores e produtos
turisticos, evolugdo da oferta, acessibilidades, organizacio
e competéncias das entidades regionais de turismo, qualifi-
cagdo das empresas e recursos humanos, politica de eventos
ou promogao turistica de Portugal e dos seus destinos, que o
Turismo de Portugal, I.P., elaborou a revisdo do PENT para
2015. Em anteprojeto foram ouvidos as Entidades Regio-
nais de Turismo e a Confederac¢do do Turismo Portugués.

O processo de analise e reflexdo global encontra-se
disponivel para consulta no portal do Turismo de Portugal

(www.turismodeportugal.pt).

CAPITULO 1

O impacto das alteracdes de contexto no turismo
em Portugal

1. Alteracées econémicas
A instabilidade econdmica e financeira da Europa — que
gera mais de 85% das dormidas internacionais em Portu-
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gal—e aevolugdo do PIB, emprego e rendimento disponivel,
aconselha maior prudéncia na projecao dos fluxos turisticos.
No curto prazo destacam-se:

a) Na Europa, maiores niveis de crescimento dos paises
escandinavos, como a Noruega e a Suécia, ¢ dos paises
do leste, com destaque para a Russia, Polonia, Hungria e
Republica Checa;

b) No continente americano, maiores niveis de cresci-
mento para o Brasil, EUA e Canada; e

¢) Na Asia, manutencdo da China com elevado cres-
cimento.

2. Perfil do consumidor/turista

2.1 Decorrente das alteragdes estruturais da procura, mas
também influenciada pela conjuntura recente, verifica-se
uma alteragdo do perfil do consumidor com as seguintes
caracteristicas:

a) Prioridade para o consumo no perimetro casa, familia,
estabilidade e ambiente;

b) Racionalizacdo do consumo, contendo os «excessos»
dos ultimos anos, e pressdo dos precos pela procura sobre
a oferta, mais diversificada e em maior quantidade;

¢) Maior escrutinio e prudéncia no momento da compra
ao nivel da relagdo qualidade/preco percebida;

d) Aumento da preferéncia por marcas brancas e maior
dificuldade de fidelizacao;

e) Resisténcia de paises, empresas e, principalmente,
particulares, ao endividamento.

2.2 O PENT pressupde e incentiva as empresas do setor a:

a) Aprofundar o conhecimento do consumidor e da
concorréncia;

b) Acelerar o processo de inovagdo e diferenciagao
de produtos e servigos, incluindo a certificagdo dos mes-
mos;

¢) Repensar o modelo de negécio, antecipando as com-
peténcias necessarias e libertando recursos para comu-
nicar com o consumidor no momento e local de decisdo
de compra e simplificar processos e apostar em ativos
estratégicos.

A evolugdo dos consumidores, das suas preferéncias e
padrdes de consumo, sdo determinantes na orientagdo do
desenvolvimento turistico do territorio. A presente revisdo
considera também a crescente segmentacdo da procura,
destacando-se a geragdo milénio — dependente de tecno-
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logias de informag@o e que influencia outras geragdes — e
o crescente mercado sénior, que procura tranquilidade,
conforto e estabilidade, ndo obstante a disponibilidade
para testar novas experiéncias.

3. Modelos de negécio e tecnologias de informacao

A revolugdo das tecnologias de informacdo e comuni-
cagdo, onde se destacam fenomenos como as redes sociais
ou a proliferacdo de aplicagcdes moveis, esta a transformar
a atividade turistica ao nivel do relacionamento entre os
atores do negocio: produtores de servicos, distribuicdo e
clientes. A capacidade de escrutinio e o poder negocial do
turista obrigam ao dominio das tecnologias de informacao
no sentido do seu conhecimento, sob risco da perda de
visibilidade e relacionamento com o mercado.

E assim nuclear - esfor¢o acrescido para as empresas
e sobretudo para as PME - dispor das ferramentas e de
conhecimento que permitam atuar neste novo contexto,
desenvolvendo estratégias de comunicagao e de distribui-
¢30 que respondam aos desafios.

Um dos fatores decisivos passa pela capacidade de
diferenciacdo da oferta, evitando a dependéncia de um
numero reduzido de canais de distribuigao, centrados em
estratégias de prego e que, por vezes, contribuem para uma
forte erosdo da margem das empresas. E assim fundamen-
tal trabalhar em cooperacao, a escala do destino, obtendo
massa critica e sinergias que concretizem a proposta de
valor e capitalizem a marca «Destino Portugal».

Em suma, a concorréncia entre destinos e empresas cres-
ceu amedida das oportunidades de visibilidade e alcance das
suas ofertas nas redes digitais e da sua capacidade para apli-
cagdo de tecnologia de informagao aos processos de negocio.

4. Concorréncia: destinos tradicionais e emergentes

A emergéncia, proliferacdo e consolida¢do de novos
concorrentes, paralelamente a agressividade promocional
e comercial de alguns dos tradicionais, ¢ um facto que
importa ter subjacente a estratégia de desenvolvimento de
Portugal. A este nivel, importa destacar que:

a) As motivagoes lazer — onde se destaca o sol e mar —
predominam para os turistas que procuram o Mediterraneo,
e perdem estruturalmente quota de mercado ao nivel global,
observando-se forte dependéncia do mercado britanico e
germanico; e

b) No periodo 2006-2011, a Turquia, seguida de Marro-
cos e Croécia, obtiveram o melhor desempenho ao nivel de
entradas de turistas na bacia do Mediterraneo, situagdo que
penaliza a competitividade e sustentabilidade das empresas
em destinos tradicionais como Portugal, Espanha ou Franca.

Evolugao da entrada de turistas estrangeiros nos principais destinos concorrentes de Portugal

2006-2011 [#m; CAGR]

DESTINOS 2006 2007 2008 2009 2010 2011 SoaR
Espanha .............. ... ... ... 58.004 57.666 57.192 52.178 52.677 56.694 -0,5%
Turquia ..., 19.820 23.341 26.337 27.077 28.632 31.456 9,7%
Grécia ....... ... . 16.039 16.154 15.047 14.051 15.007 16.427 0,5%
Croacia .........couvuiuiuio.. 7.988 8.559 8.665 8.694 9.111 9.927 4.4%
Egito ...... ... ... ..l 9.083 11.091 12.835 12.536 14.731 9.845 1,6%
Marrocos ... 6.558 7.408 7.879 8.341 9.288 9.342 7,3%
Bulgaria ........................ 7.499 7.726 8.533 7.873 8.374 8.713 3,0%
Tunisia ............. ... ........ 6.550 6.762 7.050 6.901 6.903 4784 -6,1%

Fontes: IET-Instituto de EstudiosTuristicos, Turkey Statistical Institute, Hellenic Statistical Authority, Central Agency for Public Mobilization and
Statistics Arab, Croation Bureau of Statistics, Observatoire du Tourisme-Statistiquessur le Tourisme au Maroc, Institute National de la Statistique,

National Statistical Institute Republic of Bulgaria
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A outro nivel, a competitividade do prego de destinos
de longa distancia (ex. Caraibas), o posicionamento «ino-
vadon» e suportado por fortes investimentos (ex. Emirados
Arabes Unidos), ou a capacidade de criar oferta com custos
de produgdo mais reduzidos (ex. Asia), contribuem para
aurgéncia de acelerar o processo de reengenharia de pro-
duto dos destinos tradicionais, no sentido da inovagao ¢
qualidade de servigo e oferta de experiéncias singulares,
dando resposta a uma concorréncia que ¢ hoje, efetiva-
mente, global.

CAPITULO IT
«Destino Portugal» - visdao e proposta de valor
1. Visdo do «Destino Portugal»:

a) Portugal deve ser um dos destinos na Europa com
crescimento mais alinhado com os principios do desenvol-
vimento sustentavel, alavancado numa proposta de valor su-
portada em caracteristicas distintivas e inovadoras do pais;

b) O turismo deve desenvolver-se com base na qualidade
do servigo e competitividade da oferta, tendo como motor
a criagdo de contetidos auténticos e experiéncias genuinas,
na exceléncia ambiental e urbanistica, na formagao dos
recursos humanos e na dindmica e modernizagdo empre-
sarial e das entidades publicas;

¢) Aimportanciadoturismonaeconomiadevesercrescente,
constituindo-se como um dos motores do desenvolvimento
social, econdmico e ambiental a nivel regional e nacional.

2. «Destino Portugal» - proposta de valor, valores
essenciais e ativacdo da marca

Portugal deve ser apresentado na sua multiplicidade,
sendo que a proposta a apresentar aos turistas a partir
dos valores essenciais do «Destino Portugal» assenta nos
seguintes elementos:

a) Clima e luz;

b) Historia, cultura, tradi¢do e mar;
¢) Hospitalidade;

d) Diversidade concentrada;

e) Seguranga;

/) Paisagem e patrimoénio natural.

Os agentes ativos da transmissao desses valores sdo os
agentes do setor e os portugueses em geral.

CAPITULO 111

Objetivos estratégicos até 2015

1. Metas quantitativas para 2013-2015

Os novos objetivos decorrem do cendrio macroecono-
mico, tendo sido definidas novas metas para 2013-2015,
de acordo com duas hipoteses:

a) Aprimeira(atendéncia) decorreexclusivamente docom-
portamento das variaveis macroecondmicas dos mercados
emissores, ndo introduzindo fatores de mudanga proativos;

b) Na segunda (melhoria do desempenho) os objetivos
aliam a situacao econémica de cada mercado com o obje-
tivo de, em 2015, melhorar o desempenho e a ocupagdo dos
empreendimentos, traduzido pelo aumento do nimero de
dormidas, e reforgar a entrada de receitas turisticas no pais.

Ao nivel das dormidas, o objetivo é crescer a uma média
anual de 3,1% no periodo 2011-2015, inferior ao aumento
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médio registado nos dois ultimos anos, mas superior ao
crescimento perspetivado pela tendéncia (1,3%), sendo a
procura externa o principal motor do crescimento (3,7%
no periodo 2011-2015), prosseguindo a diversificagdo da
procura. Em relagfo as receitas, base da rentabilidade e
sustentabilidade das empresas, € num cenario de financia-
mento limitado, o objetivo € crescer 6,3% ao ano no mesmo
periodo. Ou seja, aumentar o consumo médio do turista
em Portugal, s6 possivel com a qualificacdo e inovagdo
da oferta das experiéncias vividas.

O saldo da balanga turistica, em linha com a aposta
macroecondmica de aumento das «exportagdes» e se-
tores com elevado nivel de incorporagdo nacional, evo-
luird a uma taxa de crescimento médio anual de 9,5%
até 2015.

CAGR 11-15[%]
INDICADORES DD Melhoria de
Tendéncia
desempenho
Domidas

Estrangeiros 254% 3.73%
TOTAL 1.27% 3,08%

Balangaturistica
Receitas 5,28% 6,26%
Despesas -1,14% -0,22%
Saldo 8,50% 9,51%

Fontes: INE e Banco de Portugal - analise Turismo de Portugal

Projetaram-se, nesta base, a evolucdo das dormidas
globais e de estrangeiros por regido:

Tendéncia Objetivo
NUTS II
CAGR 11-15 [%) CAGR 11-15 [%)]
Dormidas globais
Norte ................. 2,0% 3,5%
Centro ................ 1,3% 2,9%
Lisboa ................ 1,9% 3,2%
Alentejo . .............. 0,1% 2,4%
Algarve ............... 1,5% 2,9%
Agores ................ 0,6% 3,4%
Madeira . .............. -0,7% 1,0%
Dormidas de estrangeiros

Norte ................. 4,9% 6,1%
Centro ................ 4,9% 6,1%
Lisboa ................ 2,8% 3,9%
Alentejo .. ............. 6,8% 8,1%
Algarve ............... 2,4% 3,6%
Agores ................ 4.8% 6,0%
Madeira .. ............. -0,1% 1,1%

Fonte: INE - analise Turismo de Portugal

2. Trinémio produto, mercados emissores e destinos

Todos os produtos definidos no PENT continuam va-
lidos, reforgando a importancia da estabilidade da oferta
na percecao externa do destino.

a) Introduziu-se maior segmentagdo no turismo de natu-
reza, nautico e de satde, assim como nos circuitos turisticos
religiosos e culturais onde o Turismo Religioso assume
um papel estratégico. No quadro do produto conjuntos
turisticos (resorts) integrados assume-se como prioritario
o escoamento das unidades existentes no dominio do tu-
rismo residencial; e

b) Valorizaram-se os recursos naturais, paisagisticos e
culturais, no sentido do enriquecimento do produto e da
promogao das respetivas atividades.
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2.1 Destacam-se as apostas nos seguintes 10 produtos:

a) Valorizar o sol e mar, melhorando as condi¢des dos
recursos, equipamentos, servigos e envolvente paisagistica
dos principais clusters, e assegurar a integragdo com outras
ofertas complementares que enriquecam a proposta de valor.

Esta subjacente a resisténcia do produto a situacdo eco-
némica, prevendo-se a manuten¢do do seu crescimento nos
préximos anos. E o produto de maior volume na Europa,
tendo a Alemanha e o Reino Unido como principais emis-
sores, sendo um forte indutor da sazonalidade de alguns
destinos, pois concentra 85% da procura na época alta.

Os principais mercados emissores de sol e mar a nivel eu-
ropeu sdo a Alemanha, Reino Unido, Escandinavia, Russia,
Francga, Holanda, Italia e Austria (75% do mercado europeu).

Sendo Espanha o principal destino concorrente de Por-
tugal, foram identificados os seguintes fatores de compe-
titividade de Portugal para este produto:

i) Elevado nimero de praias de qualidade, galardoadas
com Bandeira Azul;

ii) Beleza das praias, de areia branca;

iii) Numero de horas de sol durante todo o ano;

iv) Reconhecimento do Algarve como destino de sol
¢ mar;

v) Hospitalidade e seguranga.

b) Reforgar os circuitos turisticos religiosos e culturais,
segmentando-os para as vertentes generalista e tematica, as-
sim como individualizar os primeiros (Turismo Religioso).

Ao individualizar o Turismo Religioso, conferindo-lhe
um papel estratégico, estamos simultaneamente a valorizar
a visita a edificios e/ou locais religiosos motivada pela
vontade de descoberta destes espagos numa perspetiva
cultural e, sobretudo, as peregrinagdes de culto mariano
(com destaque para Fatima), o Caminho Portugués Central
de Santiago e ainda as judiarias.

Nas outras tematicas incluem-se os diversos nichos de
mercado que se individualizam e que estdo fortemente rela-
cionados com o territério regional, permitindo colocar em
valor o relevante espolio existente ao nivel do patriménio
classificado pela UNESCO, patrimoénio artistico, militar,
cientifico, industrial, etc..

Importa, igualmente, formatar itinerarios que valorizem e
integremeste patrimonio eincentivaracriagdodeexperiéncias
de turismo rural que qualifiquem e diversifiquem as ofertas.

Os circuitos turisticos religiosos e culturais tém sido afe-
tados pela crise internacional, existindo contudo indicios
de retoma. E um produto resistente, perspetivando-se um
crescimento médio anual de 4% nos proximos anos.

Os principais mercados emissores de circuitos turisticos
religiosos e culturais a nivel europeu sdo a Franga, Italia,
Escandinavia, Alemanha, Russia, Reino Unido e Espanha
(62% do mercado europeu), mercados de relevancia estraté-
gica no desenvolvimento do produto em Portugal, a par de
outros paises fora do continente europeu com destaque para
o Brasil e os EUA, a que se juntam os paises do leste europeu.

Sendo Espanha, Francga e Italia os principais destinos
concorrentes de Portugal, foram identificados os seguintes
fatores de competitividade de Portugal para este produto:

i) Patrimonio e rotas religiosas como Braga (Bom Jesus de
Braga, Sameiro, Sao Bento da Porta Aberta), Guimaraes (San-
tuario de Nossa SenhoradaPenha), Porto, Lisboa, asjudiarias;

ii) Fatima, local de peregrinacdo do culto mariano;

iii) Vasto e diverso patrimdnio histdrico e cultural;

iv) Cultura popular e tradi¢des genuinas;
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v) Diversidade cultural e paisagistica a curta distancia;
vi) Alojamento em meio rural de qualidade e variado;
vii) Hospitalidade.

¢) Dinamizar as estadias de curta duracdo em cidade,
integrando recursos culturais, propostas de itinerarios e
oferta de experiéncias, incluindo eventos, que promovam
a atratividade das cidades e zonas envolventes.

As estadias de curta duragdo em cidade sdo importantes im-
pulsionadores de viagens na Europa, resultado da preferéncia
por viagens curtas e frequentes, assim como da proliferagdo
de rotas de baixo custo. O crescimento anual de 2% a 3% da
ultima década devera reforgar-se para 5% a 6% nos proximos
anos. E um produto que pode contribuir para alargar a pro-
cura turistica para fora do perimetro estrito da cidade, poten-
ciando atracdes turisticas e empresas de zonas envolventes.

Os principais mercados emissores de estadias de curta
durac@o a nivel europeu sdo a Alemanha, Reino Unido,
Escandinavia, Espanha, Holanda, Russia, Italia e Franga
(71% do mercado europeu).

Foram identificados os seguintes fatores de competiti-
vidade de Portugal (Lisboa e Porto) para este produto:

i) Boas acessibilidades e seguranca;

ii) Acervo patrimonial universal traduzido no dese-
nho dos bairros historicos, nos elementos decorativos dos
monumentos, nas colegdes dos museus, nos ingredientes
da gastronomia, na musica, na vanguarda de tendéncias
contemporaneas;

iii) Diversidade e variedade de opgdes de visitagdo a curta
distancia que incluem a experiéncia em areas protegidas;

iv) Hospitalidade e tolerancia;

v) Luminosidade (Lisboa) e clima ameno;

vi) Reconhecimento e projecao internacional de Lisboa
como destino para estadias de curta duragéo.

d) Desenvolver o turismo de negocios qualificando
infraestruturas e estruturas de suporte, no refor¢o da cap-
tagdo proativa de eventos e no desenvolvimento criativo
de ofertas que contribuam para proporcionar experiéncias
memoraveis aos participantes.

Subjacente a estratégia esta a segmentagao por tipologia
de reunido, nimero de participantes, objetivo ou promotor.
Verifica-se um aumento do numero total de participantes
nas reunides associativas por via do aumento do numero
de reunides e ndo da sua dimensdo média.

REUNIOES INTERNACIONAIS

REUNIOES ASSOCIATIVAS

Congressos e convengdes

REUNIOES CORPORATIVAS
Reunides
Viagens de incentivo Feiras e exposicoes

Departamento da prépria empresa/ recetivo Associagéo/ organismo governamental ou ndo

= Entre 20 e 50 participantes . n&o ultr 500 parti

ti 2.000a3.000
= Témlugar em hotéis e centros de congressos Mmas porvezes alingem 2 oumais
= Tém lugar em centros de congressos
* Processo de decis&o relativamente rapido 9 9
= O processode decis&o é longo e complexo
= O destino pode ser repetido P 9 P
=Op de preparagéo é

= Repete-se com intervalos regulares mas o destino vai-
sealterando

Portugal, em particular Lisboa, mantém uma posi¢ao de
destaque nas reunides internacionais de carater associativo
(Portugal € 10.° destino mundial e Lisboa a 10.* cidade da
Europa).

Os principais mercados emissores de turismo de nego-
cios a nivel europeu sdo, no mercado corporativo, o Reino
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Unido, Alemanha, Franca, Italia, Benelux e Escandinavia,
igualmente importantes para o desenvolvimento do pro-
duto em Portugal. Fora da Europa, o mercado dos EUA
assume importancia estratégica para o desenvolvimento
do produto, a par do Brasil.

Sendo Barcelona, Madrid e Istambul algumas das cidades
concorrentes de Lisboa, foram identificados os seguintes
fatores de competitividade de Portugal para este produto:

i) Clima ameno e hospitalidade;

ii) Seguranca;

iii) Infraestruturas modernas e servigos de qualidade;

iv) Flexibilidade dos profissionais;

v) Capacidade de organizagdo de grandes eventos com
reconhecimento muito favoravel junto dos participantes e
dos média internacionais;

vi) Boa relagdo qualidade/preco;

vii) Boa localizacdo do aeroporto na cidade;

viii) Diversidade e variedade de opg¢des de visitagdo a
curta distancia;

ix) Reconhecimento e projecao internacional de Lisboa
como destino de turismo de negdcios.

e) Incentivar a promog¢do do Algarve como destino de
golfe de classe mundial e dar maior visibilidade a area de
influéncia de Lisboa.

Embora assumindo a dimensdo relativa do mercado,
importa destacar o gasto médio do turista, a contribui¢ao
para atenuar a sazonalidade dominante e a capacidade
para valorizar a imagem global do destino. Regista-se um
crescimento anual de 12% a 15% na Gltima década, valor
que se podera situar nos 10% no futuro préximo.

Os principais mercados emissores de golfe a nivel eu-
ropeu sdo o Reino Unido, Alemanha, Suécia, Franca, Ho-
landa e Espanha (85% do mercado europeu).

Sendo Espanha, Irlanda, Franc¢a e Turquia os principais
destinos concorrentes, foram identificados os seguintes
fatores de competitividade de Portugal para este produto:

i) Modalidade desportiva que se pode jogar todo o ano;

ii) Campos de golfe com diferentes tracados e niveis
de dificuldade;

iii) Campos de golfe de assinatura (Robert Trent Jones
Jr., Arnold Palmer, Jack Nicklaus, Arthur Hills, Nick Faldo
e S. Ballesteros) e de elevada qualidade;

iv) Zonas de concentragdo de campos de golfe de ele-
vada qualidade;

v) Campos de golfe de competi¢do, com provas do cir-
cuito PGA;

vi) Algarve e Lisboa eleitos pela IAGTO Golf Destination
of the Year e Golf Resort of the Year (2006, 2007 ¢ 2009).

/) Estruturar a oferta de turismo de natureza, nomea-
damente através da contemplagao e frui¢do do meio rural
(turismo rural) e também de segmentos mais ativos, como
passeios (a pé, de bicicleta ou a cavalo), de observacao de
aves ou do turismo equestre, melhorando as condi¢des de
visitacdo ¢ a formagdo dos recursos humanos.

Subjacente a estratégia estd a constatacdo de que um turista
de natureza procura a tranquilidade, o repouso e a autenti-
cidade proporcionada pelo turismo rural e realiza multiplas
atividades no destino, tais como eco resorts, agroturismo e
outras atividades de carater cultural e/ou desportivo. Como ni-
chos de mercado destacam-se os passeios a pé, de bicicleta ou
a cavalo, assim como a observagao de aves. Antecipa-se para
este produto um crescimento anual de 5% nos proéximos anos.
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Os principais mercados emissores de turismo de natu-
reza a nivel europeu sdo a Alemanha, Reino Unido, Ho-
landa, Escandinavia, Franca e Italia (91% do mercado
europeu).

Foram identificados os seguintes fatores de competiti-
vidade de Portugal para este produto:

i) 90% do territorio € considerado zona rural e 23% do
territorio portugués é formado por Areas Protegidas e
Rede Natura 2000, revelador de fortes valores naturais e
de biodiversidade ao nivel da fauna, flora e da qualidade
paisagistica e ambiental;

ii) Variedade e qualidade de paisagens e elevada diver-
sidade de habitats naturais a curta distancia e que se situam
para além das zonas classificadas - habitats de montanha
e floresta, rios e estuarios, sapais, escarpas, montados de
sobro, planicies cerealiferas, lagoas e arribas costeiras,
pauis, ilhas e ilhas barreira, etc.;

iii) Elementos qualificadores do destino — arquipélago
dos Agores praticamente inexplorado, raga de cavalos lu-
sitanos e de garranos no Gerés, coudelaria de Alter, ob-
servacdo de mamiferos marinhos, diversidade de aves,
algumas de visualizacdo quase exclusiva, levadas e floresta
laurissilva da Madeira e paisagens da serra de Sintra e
Douro, classificadas como patriménio mundial natural
UNESCO, Reservas da Biosfera dos Agores e Madeira e
zonas de elevado valor natural;

iv) Riqueza e diversidade de produtos e oportunidades de
lazer, relacionados com valores enologicos, gastrondmicos,
historicos e patrimoniais, atividade de lazer incluindo a cine-
gética, diversificados de alta qualidade e a curtas distancias.

g) Desenvolver o turismo nautico nos segmentos da nau-
tica de recreio e do surfing, qualificando as infraestruturas
para responder a uma procura crescente e dinamizando as
atividades conexas.

O turismo nautico, muito suscetivel as oscila¢des econd-
micas, estagnou, sobretudo ao nivel da nautica de recreio.
Registou um crescimento anual de 0,5% nos ultimos 5
anos, valor inferior aos 9% verificados entre 2000 ¢ 2005,
estimando-se um crescimento futuro de 3% a 4% ao ano.

Osprincipaismercados emissores deturismonauticoanivel
europeusdoaAlemanha, Escandindvia,Reino Unido, Holanda,
Franga, Russia, Italia e Austria (84% do mercado europeu).

Sendo Espanha, Franga, Reino Unido e Irlanda os principais
destinos concorrentes de Portugal foram identificados os se-
guintesfatoresdecompetitividadede Portugal paraeste produto:

i) Linha de costa com especial interesse, em funcao da
diversidade e valor natural, paisagistico e cultural;

ii) Marinas e portos de recreio de qualidade, em parti-
cular no Algarve;

iii) 800 Km de costa no continente e diversas ilhas
capazes de garantir condi¢des de surf 365 dias;

iv) Ericeira, enquanto 2.* reserva mundial de surf;

v) Peniche, palco de um dos mais importantes eventos
de surf do mundo;

v) Nazaré, com record mundial de ondas grandes (fow-in);

vi) Figueira da Foz com a onda (direita) mais comprida
do continente europeu;

vii) O Guincho, com excelente conjunto de vento e
ondas para a pratica do kitesurf;

viii) A baia de Cascais e a de Lagos, com uns dos me-
lhores campos de regata do mundo;

ix) Condigdes naturais para a pratica de mergulho nos
Acores.
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h) Consolidar os investimentos e garantir elevados pa-
droes de qualidade em novos projetos de turismo residen-
cial, produto de relevancia estratégica acrescida, clarifi-
cando incentivos e procedimentos para a instalagdo em
Portugal de individuos de nacionalidade estrangeira.

O turismo residencial, seriamente afetado pela situa-
¢do econdmica atual mantém, no entanto, o interesse por
parte dos europeus para compra de casa ou para desfrutar
a reforma no estrangeiro. Estima-se a comercializagdo
de 100.000 unidades/ano no Sul da Europa. O produto ¢
valorizado pela oferta de atividades complementares tais
como golfe, praia e restauragao.

O Reino Unido e a Alemanha sdo os principais mercados
da Europa, distinguindo-se dois segmentos: o (1) turis-
ta-residente, proprietario que utiliza a casa em férias, fins
de semana ou periodos de longa durag¢do, principalmente
no fim da vida ativa; e o (2) investidor, motivado pela
valorizacdo do investimento ou pelo rendimento associado
ao seu arrendamento.

Os mercados emissores prioritarios para Portugal sdo o
Reino Unido, Alemanha, Franca, Holanda, Suécia, Russia,
assim como novos mercados (China, Brasil ¢ Emirados
Arabes Unidos).

Sendo Espanha o principal destino concorrente de Por-
tugal, foram identificados os seguintes fatores de compe-
titividade de Portugal para este produto:

i) Vasta oferta de qualidade e diversidade de equipamen-
tos e servicos complementares, sobretudo no Algarve;

ii) Alguma oferta de elevada qualidade na area de in-
fluéncia de Lisboa;

iii) Destino com bom clima todo o ano e de facil acesso;

iv) Portugal integra a lista dos 10 destinos mundiais
mais procurados para compra de casa no estrangeiro (Prime
Location, outubro 2011);

vi) Regime especial de autorizagdo de residéncia para
atividade de investimento em territorio nacional;

vii) Seguranga.

i) Qualificar e classificar a oferta de turismo de saude,
com vista ao desenvolvimento e crescimento deste produto
de relevancia estratégica para Portugal, nas componentes
médica, termalismo, spa ¢ talassoterapia, estimulando a
estruturag@o e a promogdo conjunta das valéncias médica
e turistica.

O objetivo ¢ vocacionar a oferta do produto para os
turistas cuja motivagdo primaria é a obten¢do de benefi-
cios relacionados com os cuidados de satde, articulando a
valéncia médica com as valéncias turisticas que lhe estio
direta e indiretamente associadas, desde o termalismo ao
lazer e passando pelo bem-estar. Este produto, em termos
integrados, tem registado um crescimento anual signifi-
cativo na Europa, entre os 7% a 8% desde 2000, valores
que se perspetivam similares até 2015.

Os principais mercados emissores de turismo de saude
a nivel europeu sdo a Alemanha, Bélgica, Italia, Austria,
Suica, Reino Unido, Escandinavia e Espanha (81% do
mercado europeu), mercados de relevancia estratégica
no desenvolvimento do produto em Portugal, a par da
Holanda, Fran¢a e EUA, assim como da diaspora e dos
paises de lingua portuguesa.

Tendo presente as principais caracteristicas da oferta
e procura mundial, sobretudo no espago europeu, foram
identificados os seguintes fatores de competitividade de
Portugal para este produto:
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i) Sistema nacional de satde de qualidade reconhecido
internacionalmente, estando Portugal na 12* posigdo no
indice dos sistemas mundiais de satde elaborado pela
Organiza¢do Mundial de Satde;

ii) Profissionais com experiéncia internacional e com
diminutas barreiras de comunicac¢ao nos idiomas dos po-
tenciais mercados emissores para Portugal;

iii) Existéncia de unidades hospitalares acreditadas por
sistemas internacionais, designadamente pela Joint Com-
mission International;

iv) Abundantes recursos termais e de grande riqueza
hidrogeolodgica, sobretudo no Norte e Centro;

v) Marcas de spas (ex. Angsana Spa, BanyanTree, ESPA
Spa, la prairie Spa e SixSenses Spa) internacionalmente
reconhecidas em unidades hoteleiras de referéncia no pais;

vi) Extensa linha de costa com aguas do oceano atlantico
que sdo das mais ricas para a pratica de talassoterapia;

vii) Amenas condigdes climaticas ao longo do ano, que
favorecem a convalescenga e que per si tém efeito tera-
péutico nalgumas patologias.

j) Promover a riqueza e qualidade da gastronomia e
vinhos como complemento da experiéncia turistica, esti-
mulando a aplicagdo da marca/conceito «Prove Portugal»
em produtos, equipamentos e servigos.

Subjacente esta a convic¢ao de que este € um produto
turistico de nicho quando avaliado como motivagao pri-
madria. Contudo, a maior parte dos turistas considera a
gastronomia aquando do planeamento e organizac¢do da
viagem, assumindo-se como importante fator de avaliacao.
Este produto tem registado um crescimento anual de 5% a
8% desde 2000, valores que se perspetivam poder situar-se
nos 8% a 10% nos proximos anos.

Os principais mercados emissores de gastronomia e
vinhos sdo a Espanha, Reino Unido e Franga, embora se
trate fundamentalmente de um produto complementar a
outros produtos de procura primaria.

Sendo Espanha, Franca e Italia os principais destinos
concorrentes de Portugal, foram identificados os seguin-
tes fatores de competitividade de Portugal para este pro-
duto:

i) Variedade e riqueza da gastronomia nacional, clas-
sificada como bem imaterial do patriménio cultural por-
tugués;

ii) Qualidade e diversidade dos vinhos, alguns exclusi-
vos de Portugal (Porto e Madeira);

iii) Dogaria tradicional e conventual muito apreciada;

iv) Qualidade do peixe e do marisco;

v) Crescente qualificacdo dos chefes nacionais;

vi) Existéncia de marcas relevantes (cataplana, pastel
de nata, «o melhor peixe do mundo», vinhos do Porto e
da Madeira, chefes portugueses).

2.2 Estratégia de desenvolvimento de produto e mer-
cado

A estratégia de desenvolvimento de produto tem por
objeto os mercados externos, situacdo que beneficia igual-
mente o mercado interno, tendo como premissa a neces-
sidade de concentragdo de esforcos, evitando a dispersao
em agoes de reduzido impacto.

Assim, a classificacdo proposta determina como:

[P] Produto consolidado: oferta organizada, procura
primadria e objeto de promogado externa;
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[D] Produto em desenvolvimento: oferta em estru-
turagdo, procura primaria e objeto de promog¢do ex-
terna;

[C] Produto complementar: valoriza e enriquece a oferta
e corresponde a satisfagdo de uma motivacdo secundaria
de viagem,;
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[E] Produto emergente: requer estrutura¢ao para atuacao
no médio prazo.

Com base nos conceitos anteriores, foi desenvolvida
uma matriz de produtos vs. destinos, que preside a revisao
do PENT para 2015.

D nauticade
C spa/talass. 5
C . P recreio D obs. aves Algarve P D c P
Dt médico S 9
Dnauticade | Cpasseios P i"f;h" iTE,"S‘é,””g
c G spaltalass. D recreio Dt. equestre Lisboa (regido) D P erge ririds c
Dsurfing | Dobs. aves P e
L3 Et médico Lisboa (cidade) P P Shortibreais
Dnauticade -
C Cspaltalass. E recreio P passeios Madeira o] 2 D
E swifing
Estadias de
Gastron. Turismo Turismo Turismo Turismo Golfe Turismo curta Selie mar
evinhos salide residencial nautico natureza negdcios duragdo em | religiosos
cidade e culturais
E néuticade E : 5 v
Ptermas . D passeios e P inclui Touring!
c recreio Norte (regiao) c igi
C spaitalass. E suriing Dt. equestre religioso
[ Etmédico Porto (cidade) D D Shortireaks
Ptermas
o] Et médico E surfing D passeios Centro P c
C spaitalass.
Dt. equestre 2
c E D suing D obS Vs Alentejo P c
D niuticada y
P passeios
c recrelo Acores D
E surfing Dobs. aves ¢

Fonte: Andlise Turismo de Portugal

Os mercados emissores prioritarios t€ém como uma
das suas referéncias o seu comportamento ao nivel da
dimensdo, da quota de mercado em Portugal e da taxa de
crescimento verificada.

Mercados emissores (dormidas*)

2011 (**) [#m; Quota; CAGR]

E Pemergente € Pcomplementar B P emdeservolvimento P P consolidado

MERCADOS EMISSORES Dormidas Quota CAGR 2006-11
Bélgica ................ 568 1,4% 0,4%
Japdo ......... ..., 115 0,3% -4,3%
Suica .................. 386 1,0% 3,4%
Rassia ................. 397 1,0% 21,2%
Polénia ................ 434 1,1% 21,0%
Canadd................. 255 0,6% -2,6%
Austria ................. 290 0,7% -2,2%
Portugal ................ 13.499 34,1% 1,8%

(*) Inclui empreendimentos turisticos, sem TH/TER, e outros.
(**) Dados provisorios, disponiveis a data de elaboragdo da analise (maio-junho 2012).

Fonte: INE

Também como orientagdo devem integrar a carteira de
mercados prioritarios os que tém um maior racio receita
por turista, os que tém segmentos ainda ndo explorados,
0s que sdo representativos em termos de diaspora e outros
mercados emergentes.

Assim, ¢ possivel, para a globalidade do Destino Por-
tugal, posicionar os mercados emissores de acordo com a
sua atual penetragdo e crescimento perspetivado.

| — Mercados de crescimento — reforco global da quota de mercado

Il - Mercados de crescimento — reforgo da quota de mercado e alargamento/ diversificag&o
da abordagem a novos segmentos

lll - Mercados de diversificacdo — prospecéo e aproveitamento pontual de oportunidades

MERCADOS EMISSORES Dormidas Quota CAGR 2006-11
Espanha ................ 3.470 8,8% 1,7%
ReinoUnido ............ 6.268 15,8% -2,9%
Alemanha .............. 3.388 8,6% -2,6%
Franga ................. 1.929 4,9% 9,2%
Brasil .................. 1.023 2,6% 17,2%
Paises Baixos ........... 2.003 5,1% 2,2%
Ttalia .................. 922 2,3% -0,7%
Suécia ................. 412 1,0% -5,7%
Dinamarca .............. 362 0,9% -5,9%
Finlandia ............... 382 1,0% 0,6%
Noruega . ............... 291 0,7% -5,0%
EUA................... 613 1,5% -0,4%
Irlanda ................. 865 2,2% -2.2%

Penetracio
Baixa Aka
g ! 1]
§ Polonia Franca
Russia Brasil
n v

Escandinavia Reino Unido

Italia Alemanha
-] Irlanda Holanda
€ EUA
TEa Qutros A"
E é Novos mercados - Portugal e Espanha
5] 3 EAU, Asia, América

norte e latina

Fonte: Analise Turismo de Portugal

em fung¢éo do langamento de novas acessibilidades

IV — Mercados de consolidagao — revitalizagdo dos mercados com a aposta nos
segmentos mais dindmicos e em segmentos pouco explorados

V — Mercados de consolidacdo — desenvolvimento dos mercados com recurso a
programas de fidelizacé@o e promogdes especiais
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A estratégia de abordagem assenta nos seguintes objetivos:

i) Dinamizagao dos mercados de crescimento (alto crescimento) globalmente para os mercados de baixa penetragdo
e junto dos segmentos mais dindmicos nos mercados com elevada penetragdo (Grupos I e I1);

ii) Revitalizacdo dos mercados de consolidagdo (alta penetracdo e baixo crescimento) no sentido de manter a quota
de mercado (Grupos IV e V); e

iii) Desenvolvimento de abordagens seletivas nos mercados de diversificagdo (baixa penetragdo), em funcdo das
oportunidades, nomeadamente ao nivel do langamento de novas acessibilidades (Grupos III).

Portugal e Espanha devem ser alvo de uma abordagem particular: por um lado, o mercado interno importante para
uma base estavel de ocupagao, incluindo em termos sazonais, e geragdo de receitas; e, por outro lado, Espanha face a
proximidade e elasticidade de resposta.

Desenvolver o mercado interno: Desenvolver as realidades do mercado espanhol:
= Promover a variedade de opgdes e pontos de interesse a visitar em todo o pais = Aprofundar o conhecimento do mercado espanhol, segmentando-o e entendendo as
= Elaborare disponibilizar programas de férias de duragdies variadas e direccionadas a preferéncias de cada segmento

diferentes segmentos de mercado ™ : ;
= Desenvolver programas de férias direccionados a cada segmento
= Potenciar a mensagem de Portugal enquanto pais ainda comvasto e interessante

patrimdnio natural, histdrico e arquitetdnico por descobrir pelos residentes = Fomentar a criagdo de propostas especificas para osferiados e “pontes” espanhdis e
: L i, : : 53 45 romov é-las
= Potenciara genuinidade, autenticidade e variedade regional dos habitos, P
gastronomia e outras manufestagdes culturais para enriquecer a proposta de valor A A o : g 3 i %
das férias = Explorar as ligagdes histério-culturais dos dois paises para entiquecer a experiéncia
davisita

= Desenvolver propostas especificas direcionadas 4 captacgéo de turistas na época

baixa = Divulgar o calenddrio de eventos (culturais, gastrondmicos, ...) em Espanha, em

= Desenvolver programas de eventos regionais ac longo da maior parte do ano, de particular na época baixa, para atenuar a sazonalidade

modo a estimular a visita das diversas regiGes em época baixa = Intensificar as agies de promogéo direta junto de entidades ligadas a produtos

= Desenvolver sistemas de CRM que assegurem o contato permanente com o mercado especificos — clubes de endlogos, promotores de eventos para empresas, ...
interno
= Desenvolver programas de fidelizagéo e promogdes especiais que cativem a * Reforgara comunicagéo em lingua castelhana

permanente atengdo do mercado interno

Fonte: Analise Turismo de Portugal

O segmento das Comunidades Portuguesas merece uma referéncia particular. Estima-se que a populagéo total de
portugueses e lusodescendentes residentes no estrangeiro ultrapasse largamente 5 milhdes de pessoas, sendo razoavel
estimar que anualmente sejam realizadas cerca de 1 milhdo de viagens de portugueses e lusodescendentes residentes no

estrangeiro para Portugal, destacando-se a Franga, Sui¢a, EUA, Brasil e Canada como os principais mercados emissores.
Pode ilustrar-se, em sintese, a relacdo de Portugal com os mercados emissores de acordo com o seguinte racional:

MATRIZ
MERCADOS POR REI ESP ALE HOL FRA BRA POL RUS ESC ITA IRL EUA BEL SUl AUS CAN .. out

PORTUGAL C A M M BEBE MR |

Legenda: do maiot nivel de esforgo . { . para o menor nivel de esforgo

{leitura em linha) Bola escura — mer. consolidados; Bola clara— mer. desenvolvimento

Fonte: Analise Turismo de Portugal

Como visdo de conjunto anterior a analise por regido, importa destacar os seguintes seis conjuntos de indicadores
para o Destino Portugal:

i) As receitas turisticas e os proveitos dos empreendimentos.
Se entre 2006 ¢ 2011, o crescimento médio anual das receitas turisticas foi de 4,1%, os proveitos dos empreendimentos
apenas aumentaram a um ritmo anual de 1,9%, decorrente da pressao do turista sobre uma oferta crescente;

Receitas turisticas e Proveitos globais (*)

2006-2011 [M€; CAGR]

Anos
Indicadores CAGR 2006-11
2006 2007 2008 2009 2010 2011 (**)
Receitas turisticas ................ 6.672 7.393 7.440 6.908 7.611 8.146 4,1%
Proveitos globais . ................ 1.741 1.944 1.965 1.764 1.808 1.910 1,9%

(*) Inclui empreendimentos turisticos, sem TH/TER, e outros.
(**) Dados provisorios, disponiveis a data de elaboragdo da analise (maio-junho 2012).

Fontes: BdP ¢ INE
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i7) O niimero de hdspedes e dormidas aumentou a uma
taxa anual de 2,6% e 1%, respetivamente, tendo diminu-
ido por essa via a estada média, tendéncia que importa
inverter. De realgar o crescimento anual de 1,8% das
dormidas de nacionais (quota de mercado de 34%) e de
0,7% das dormidas de estrangeiros (quota de mercado
de 66%);

Hoéspedes (*) e Dormidas (*)

2006-2011 [#M; CAGR]
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Anos
CAGR
Mercados 2011 [2006-11
2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | ‘s

3° nivel mercados
de diversificagio
(Suica, Canada, Aus-
tria, Polonia, Russia

eoutros) ........ 6% | 7% | 8% | 7% | 8% | 9% |7,8%

(¥) Inclui empreendimentos turisticos, sem TH/TER, e outros.
(**) Dados provisorios, disponiveis a data de elaboragdo da analise (maio-junho 2012).

Fonte: INE
Anos
Indicadores Rivaed Dormidas (*) por mercados externos classificados
2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 %21)1 por niveis
2006-2011 [#M]
Hoéspedes . ......... 12,4 (13,4 [ 13,5]12,9| 13,5| 14,0 |2,6%
Nacionais . ....... 5916363164 ]| 67| 6,6 |2,4% Anos
Estrangeiros ...... 6,5 7,0 7,1 6,5 6,8 7.4 12,7% Mercados
. 2006 2011 (*%)
Dormidas .......... 37,6 (39,7 { 39,2 [ 36,5 | 37,4 39,6 | 1,0%
Nacionais . . ...... 12,41 13,0 | 13,0 [ 13,2 | 13,8 | 13,5 |1,8% o -
Estrangeiros . . . . . . 252 (26,8 1262|232 23,6 |26,10,7% 1° nivel mercados estratégicos
(*) Inclui empreendimentos turisticos, sem TH/TER, e outros. R.Unido .......... ... .. ... ... .. 7,3 6,3
(**) Dados provisorios, disponiveis a data de elaboragdo da analise (maio-junho 2012). Espanha ............................ 32 3,5
Alemanha .......................... 3.9 34
Fonte: INE Franga ......... .. .. ... ... ... .. ..... 1,2 1,9
iii) Em 2011, a nacionalidade das dormidas em empre- 2° nivel mercados de desenvolvimento
endimentos turisticos encontrava-se dividida em 34% mer- Itali 10 0.9
. o unto do Reino Unido. E h alia ... X X
cado nacional, 38% conjun 0 do Remo Unido, £Spania,  Escandinavia ........................ 1,8 1,4
Alemanha e Franga, 19% conjunto de Italia, Escandindvia,  Holanda ............................ 1,8 2,0
Holanda, EUA, Brasil, Irlanda, Bélgica e Japdo e 9% de EUA'I ~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~~ 8,2 (1),8
. rasil .. ... R ,
outros mercados; I 1.0 0.9
Bélgica ........... ... ... 0,6 0,6
Dormidas (*) por grupos de mercados Japao .............................. 0,1 0,1
3° nivel mercados de diversificacio
2006-2011 [ #M; Quota; CAGR]
Suiga ... 0,3 0,4
Anos ganac}a ............................. 8,; 8,2
CAGR USHIIA . . e et s s
Mercados 2011 [2006-11 Polonia ........ ... ... . ... ... 0,2 0,4
2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | “(sx) RUASSIA o v v e eee e 0,2 0,4
OULIOS v oot e 1,1 1,7
Total das Dormidas| 37,6 | 39,7 | 39,21 36,5 | 37,4 | 39,6 | 1,0% (*) Inclui empreendimentos turisticos, sem TH/TER, e outros.
Portugal .......... 33% | 33% | 33% | 36% | 37% | 34% | 1,8% (**) Dados provisorios, disponiveis a data de elaboragéo da analise (maio-junho 2012).
1° nivel mercados es-
tratégicos (Reino Fonte: INE
Ehrgd(;il em afhs ;’ a(; iv) A quota de mercado de Portugal a partir dos seus prin-
Fraﬁga) ,,,,,,,, 41% | 41% | 40% | 38% | 37% | 38% |-0,7% cipais mercados emissores apresenta-se relativamente esta-
2° nivel mercados de vel sendo, em 2011, de 10,1% em Espanha, 2,4% em Franga,
desenvolvimento 1,9% no Reino Unido, 1,5%naHolandae 1,0% na Alemanha;
(Italia, Escandina- ~ A .
via. Holanda. EUA v) As taxas de ocupagdo quarto e o RevPar tém vindo a
Brasil, Irlanda, Bél- registar um decréscimo no periodo, estabelecendo-se nos
gicaeJapdo) .... 119%119% | 19% 1 18% | 19% | 19% 10,7% 52% e nos 33€, respetivamente, em 2011;
Taxas de ocupacgao quarto (*) e RevPar (*)
2006-2011 [Tx; €; CAGR]
Anos
Indicadores CAGR 2006-08 | CAGR 2008-11
2006 2007 2008 2009 2010 20116
Taxas de ocupagdo quarto .. ...... 57% 59% 57% 52% 51% 52% -0,2 p.p. -5,2p.p.
RevPar....................... 33€ 37¢€ 37€ 32€ 32€ 33 € 5,0% -3,8%

© Inclui hotéis, hotéis-apartamento, pousadas e outros.

) Dados provisérios, disponiveis a data de elaboragdo da analise (maio-junho 2012).

Fontes: Turismo de Portugal ¢ INE
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vi) O nivel de satisfacdo com as férias em Portugal ¢
elevada (8,5 numa escala de 0 a 10) e, para 40% dos turistas
inquiridos, as férias superaram as expectativas, sendo ele-
vada a inten¢do de voltar a Portugal nos proximos trés anos.

2.3 Estratégia de desenvolvimento por regiio

Partindo da analise global do Destino Portugal en-
quanto “chapéu” de desenvolvimento, foi definida para
cada uma das regides, de acordo com o ponto de partida
e envolvente de mercado, a seguinte estratégia de de-
senvolvimento:

NORTE

No periodo 2006 a 2011, registou-se um aumento de
200.000 dormidas nacionais e 500.000 internacionais (au-
mento global de dormidas de 21% e dos proveitos globais
dos empreendimentos turisticos de 23%), que compara
com um aumento de 14% (4.900 camas) do lado da oferta.
As taxas de ocupacdo quarto situaram-se nos 47%, com
um RevPar de 26€.

Dormidas (*), Proveitos globais (*), Taxas de ocupagao
quarto (**) e RevPar (**)

2006-2011
Anos
Indicadores

2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 (2&'*‘)

Dormidas [#M] .......... 38 42|43 |43 |44 | 46
Nacionais .. ........... 23125124 1(25]25]25

Estrangeiros ... ........ L6 | 1,8 | 1,8 | 1,7 | 1,9 | 2,1
Proveitos globais [M€] .. .. |183,5(208,4(213,7|207,6|218,3(224,8
Taxas de ocupagdo quarto ... | 49% | 50% | 49% | 50% | 48% | 47%
RevPar................. 25€|28€|28€|27€|27€|26¢€

(*) Inclui empreendimentos turisticos, sem TH/TER, e outros.
(**) Inclui hotéis, hotéis-apartamento, pousadas e outros.
(***) Dados provisorios, disponiveis a data de elaborag¢do da anlise (maio-junho 2012).

Fonte: INE

Os mercados externos aumentaram a sua quota de mer-
cado na regido (46% das dormidas em 2011 vs. 40% em
20006), sobretudo os mercados de desenvolvimento (Italia,
Escandinavia, Holanda, EUA, Brasil, Irlanda, Bélgica e
Japao) e de diversificagdo (Suiga, Canada, Austria, Polonia,
Russia e outros). A sazonalidade estabilizou, concentrando
em julho, agosto e setembro 40% da procura internacional
e 30% da nacional.

Mercados emissores (dormidas *)

2011 (**) [#m; Quota; CAGR]

MERCADOS EMISSORES Dormidas | Quota | AR
Mercados estratégicos:
Espanha .................... 579 12,7% 3,3%
ReinoUnido ................ 128 2,8% -2,3%
Alemanha .................. 150 3,3% 1,8%
Franga ..................... 270 5,9% 13,2%
Mercados de desenvolvimento:
Brasil ...................... 203 4,4% 19,4%
Paises Baixos ............... 81 1,8% 7,4%
Italia ...................... 144 3,1% 7,0%
Suécia .......... ...l 13 0,3% 2,0%
Dinamarca .................. 16 0,3% -2,6%
Finlandia ................... 8 0,2% 1,9%
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MERCADOS EMISSORES Dormidas Quota 2((:)‘6\2?1
Noruega .................... 9 0,2% 0,1%
EUA....................... 57 1,2% 3,1%
Irlanda ..................... 14 0,3% -2,5%
Bélgica .................... 58 1,3% 12,9%
Japdo ... ...l 23 0,5% -2,0%

Mercados de diversificagao:
Suica ........ .. 35 0,8% 11,6%
Rassia ..................... 36 0,8% 10,2%
Polénia .................... 27 0,6% 8,7%
Canada..................... 29 0,6% 6,9%
Austria ..................... 16 0,4% 5,9%
Outros ..........cccovuin... 201 4,4% 9,0%

Portugal ........... ... ... ..... 2.482 54,2% 1,6%

(*) Inclui empreendimentos turisticos, sem TH/TER, e outros.
(**) Dados provisorios, disponiveis a data de elaboragéo da analise (maio-junho 2012).

Fonte: INE

A estratégia passa por apostar nos mercados em cres-
cimento (Franga, Brasil, Italia, Holanda e Bélgica), ala-
vancando as operagdes aéreas de baixo custo. A conso-
lidac¢do dos mercados de Portugal e Espanha, e neste em
especial a vizinha Galiza, deve incidir nas férias de curta
duragao fora da alta estacdo, tirando partido da facilidade
de acessos.

A regido Norte deve assim apostar em cinco produtos
principais para desenvolver a sua oferta.

Sem
Expresséo

Desenvol-
vimento

Comple-

IESTRATEGIA Consoli-
mentar

| PRODUTOS dado

Sole mar
Turismo de sadde

Estadias de curta 2
duragdo em cidade

Circuitos turisticos
religiosos e culturais

Emergente

Gastronomia e
vinhos v

Turismo de natureza

Golfe

Turismo nautico

Turismo de negdcios

Turismo residencial

Fonte: Analise Turismo de Portugal

Ao nivel do produto, destacam-se as seguintes linhas
de atuagdo:

i) Nos circuitos turisticos religiosos e culturais, verifi-
ca-se a necessidade de colocar os recursos georreferencia-
dos em valor e desenvolver conteudos e informagdo para
o cliente, bem como incentivar e diversificar as experién-
cias, em particular as que se referem a ligagdo do Porto a
regido do Douro e de turismo rural, e colocar o produto
no mercado;

ii) No turismo de saude, vertente termas, verifica-se a
necessidade de requalificar zonas envolventes, desenvolver
servigos especializados, criar conteudos para disponibiliza-
¢do em canais internos e externos e reposicionar o produto
termal no mercado.

A nivel do bem-estar (spa e talassoterapia), verifica-se
anecessidade de desenvolver conteudos para a sua dispo-
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nibilizagdo em canais especificos, bem como apostar na
diversidade de experiéncias de spa e talassoterapia;

No dominio do turismo médico verifica-se a necessi-
dade de fazer um diagnoéstico global da articulacdo entre
servigcos médicos e de turismo, bem como proceder a
analise da situagdo competitiva nacional e definicdo do
modelo de negocio que melhor potencie os servigos de
turismo.

iii) Nas estadias de curta duracdo em cidade, deve-se
requalificar e valorizar o espago publico, colocar recur-
sos georreferenciados em valor e desenvolver conteu-
dos de informagao para o cliente, bem como colocar o
produto no mercado, promover a cidade e desenvolver
ofertas que promovam o prolongamento da estadia, em
particular as que se referem a ligagdo do Porto a regido
do Douro;

iv) No turismo de negdcios, verifica-se a necessidade
de desenvolver infraestruturas e servigos especializados,
prospetar e colocar o produto no mercado;

v) No turismo de natureza, na vertente passeios, ve-
rifica-se a necessidade de desenvolver infraestruturas e
servigos especializados, diversificar experiéncias de tu-
rismo rural, criar conteudos e a sua disponibilizagdo em
canais, colocar no mercado o produto dos passeios a pé,
de bicicleta ou a cavalo.

Na vertente do turismo equestre (cavalo lusitano), ve-
rifica-se a necessidade de desenvolver servigos a volta da
cultura do cavalo e sua disponibilizagdo ao turista;

vi) No ambito da gastronomia e vinhos, verifica-se a
necessidade de desenvolver roteiros enograstronémicos,
densificar atividades, desenvolver conteudos e expe-
riéncias, em particular os relacionados com os vinhos
do Douro e Porto, ¢ integrar a oferta em plataformas
de promogdo e comercializacdo. O produto reune con-
digdes para se autonomizar e criar afluéncia especifica
para a regido;

vii) No golfe, deve estruturar-se a oferta para comple-
mentar outros produtos de motivagao primaria;

viii) No turismo nautico (vela e surfing), existe a neces-
sidade de sensibilizar os servigos de estrangeiros e frontei-
ras e capitanias para continuar e incrementar a aposta na
normalizagdo e agilizag@o dos procedimentos, desenvolver
sistemas de qualidade para as marinas e portos de recreio
e divulgar a oferta de surfing.

CENTRO

No periodo 2006 a 2011, registou-se um aumento de
200.000 dormidas de nacionais e 400.000 internacionais
(um aumento global de dormidas de 17% e dos proveitos
globais dos empreendimentos turisticos de 15%), que com-
para com um aumento de 12% (4.400 camas) do lado da
oferta. As taxas de ocupagdo quarto situaram-se nos 38%,
com um RevPar de 19€.

Dormidas (*), Proveitos globais (*), Taxas de ocupagao
quarto (**) e RevPar (**)

2006-2011
Anos
Indicadores
2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 (2*21*1)
Dormidas [#M] .......... 35139 (3913,7]39]| 4,1
Nacionais . ............ 23 1251251252525
Estrangeiros . .. ........ 12114 1141131131 1,6
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Anos

Indicadores 2011
2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 (*O**)

Proveitos globais [M€] .... |163,1]180,9|189,4|179,1|187,7|187,8
Taxas de ocupagdo quarto ... | 42% | 43% | 42% | 39% | 40% | 38%
RevPar................. 19€|21€|21€|20€|20€|19€

(*) Inclui empreendimentos turisticos, sem TH/TER, e outros.
(**) Inclui hotéis, hotéis-apartamento, pousadas e outros.
(***) Dados provisorios, disponiveis a data de elaboragéo da anélise (maio-junho 2012).

Fonte: INE

Os mercados externos aumentaram a sua representa-
tividade na regido (35% das dormidas em 2006 vs. 38%
em 2011), sobretudo devido aos mercados estratégicos
(Espanha e Franca) e outros como o Brasil. A sazonali-
dade manteve-se estavel, com julho, agosto e setembro
a concentrarem 44% da procura internacional e 34% da
nacional.

Mercados emissores (dormidas *)

2011 (**) [#m; Quota; CAGR]

MERCADOS EMISSORES Dormidas |  Quota v
Mercados estratégicos:
0, 0,
Espanha .................... 482 11,9% 3,6%
ReinoUnido ................ 70 1,7% -4,4%
Alemanha .................. 98 2,4% 3,8%
Franga ..................... 191 4,7% 5,8%
Mercados de desenvolvimento:
Brasil ...................... 95 2,3% 19,0%
Paises Baixos ............... 44 1,1% 2,9%
TtAlia ...................... 150 3,7% -1,0%
Suécia ..................... 19 0,5% 13,0%
Dinamarca . ................. 9 0,2% -1,0%
Finlandia ................... 9 0,2% 15,6%
Noruega . ................... 9 0,2% 12,1%
EUA....................... 56 1,4% -0,2%
Irlanda ..................... 29 0,7% -3,8%
Bélgica .................... 28 0,7% 4,7%
Japdo ...l 11 0,3% -11,1%
Mercados de diversificagao:
Sui 17 0,4% 6,7%
UiCa .o
Rassia ..................... 21 0,5% 27,0%
Polénia .................... 43 1,1% 16,2%
Canada..................... 16 0,4% 6,3%
Austria ..................... 12 0,3% 5,1%
Outros . .........cvvvvino... 142 3,5% 15,1%
Portugal ...................... 2.504 61,7% 1,6%

(*) Inclui empreendimentos turisticos, sem TH/TER, e outros.
(**) Dados provisorios, disponiveis a data de elaboragdo da anélise (maio-junho 2012).

Fonte: INE

A zona circunscrita a um raio de 100 km a 150 km a
partir da cidade do Porto deve assumir uma estratégia
de mercados alinhada com os mercados definidos para a
regidao Norte.

A estratégia de mercados para o interior da regido Cen-
tro, em particular para a Serra da Estrela, passa pela manu-
ten¢do da dinamica de crescimento do mercado dos resi-
dentes em Portugal e a diversificagdo a novos mercados e
segmentos, sobretudo lusodescendentes de 2. € 3.% geragdo.

A regido Centro deve estruturar a oferta de circuitos
turisticos religiosos e culturais, de turismo de satide e de
turismo de natureza para promoc¢ao internacional.
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ESTRATEGIA | Consoli- | Desenval | ‘ i

| Comple- Emergente Sem
PRODUTOS dado vimento mentar Expresséo ‘

.Sul emar ' ‘ | ‘
Turismo de salide

Estadias de curta
duragdo em cidade

Circuitos turisticos
religiosos e culturais

Gastronomia e [ .
. |

vinhos

Turismo de natureza

Golfe ‘ ] ] 7 ) | ‘

Turismo nautico ‘

Turismo de negdcios ‘

Turismo residencial

Fonte: Analise Turismo de Portugal

Ao nivel do produto, destacam-se as seguintes linhas
de atuagéo:

i) Nos circuitos turisticos religiosos e culturais, verifi-
ca-se a necessidade de colocar os recursos georreferencia-
dos em valor e desenvolver contetidos e informagao para o
cliente, bem como incentivar e diversificar as experiéncias
de turismo rural e colocar o produto no mercado;

ii) No turismo de saude suportado na procura termal,
verifica-se a necessidade de requalificar zonas envolventes,
desenvolver servigos especializados, criar conteudos para
disponibilizagdo em canais internos e externos e reposi-
cionar o produto termal no mercado.

A nivel do bem-estar (spa e talassoterapia), verifica-se
anecessidade de desenvolver conteudos para a sua dispo-
nibilizagdo em canais especificos, bem como apostar na
diversidade de experiéncias de spa e talassoterapia.

No dominio do turismo médico verifica-se a necessidade
de fazer um diagndstico global da articulagdo entre servigos
médicos e de turismo, bem como proceder a analise da
situagdo competitiva nacional e definicdo do modelo de
negocio que melhor potencie os servigos de turismo;

iii) No turismo de natureza, na vertente passeios, ve-
rifica-se a necessidade de desenvolver infraestruturas e
servigos especializados, diversificar experiéncias de tu-
rismo rural e criar conteudos e a sua disponibilizacdo em
canais, colocar o produto dos passeios a pé, de bicicleta
ou a cavalo no mercado;

iv) No ambito do produto sol e mar, ¢é necessario es-
truturar ofertas para complementar outras motivagdes de
procura primaria;

v) No ambito da gastronomia e vinhos verifica-se a
necessidade de densificar atividades, desenvolver conte-
udos e experiéncias ¢ integrar a oferta em plataformas de
promocao e comercializagdo;

vi) No turismo nautico, verifica-se a necessidade de
divulgar a oferta de surfing.

LISBOA

No periodo 2006 a 2011 o mercado nacional aumentou
200.000 dormidas e o internacional 700.000 (aumento
global de dormidas de 10% e dos proveitos globais dos
empreendimentos turisticos de 13%), que compara com
um aumento de 15% (7.000 camas) do lado da oferta.
As taxas de ocupacdo quarto situaram-se nos 61%, com
um RevPar de 45 €.
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Dormidas (*), Proveitos globais (*), Taxas de ocupagao
quarto (**) e RevPar (**)

2006-2011
Anos
Indicadores

2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 (2*0*1*1)

Dormidas [#M] .......... 82 | 87 |84 79386190
Nacionais . ............ 2412512524261 26

Estrangeiros . .......... 581621591 556,01 6,5
Proveitos globais [M€] . ... |497,9(577,1|570,5|492,8|525,3|561,0
Taxas de ocupagdo quarto ... | 64% | 68% | 63% | 57% | 60% | 61%
RevPar................. 45€[52€|50€|42€|44€| 45€

(*) Inclui empreendimentos turisticos, sem TH/TER, e outros.
(**) Inclui hotéis, hotéis-apartamento, pousadas e outros.
(***) Dados provisorios, disponiveis a data de elaboragdo da analise (maio-junho 2012).

Fonte: INE

Mantém-se estavel a representatividade do mercado
internacional (cerca de 70% da procura), destacando-se os
aumentos de emissores como o Brasil (mais 350 000 dor-
midas no periodo), a Franca e a Russia. A sazonalidade
manteve-se estavel, concentrando julho, agosto e setembro
35% da procura internacional e 30% da nacional.

Mercados emissores (dormidas *)

2011 (**) [#m; Quota; CAGR]

MERCADOS EMISSORES Dormidas | Quota | SHIR
Mercados estratégicos:
Espanha ................... 1.199 13,3% -2,2%
ReinoUnido ............... 438 4,8% -1,8%
Alemanha ................. 529 5,8% -0,9%
Franga .................... 589 6,5% 5,9%
Mercados de desenvolvimento:
Brasil ..................... 644 7,1% 17,3%
Paises Baixos .............. 229 2,5% 0,8%
Italia ..................... 441 4,9% -2,1%
Suécia .................... 106 1,2% -2,2%
Dinamarca ................. 73 0,8% -5,9%
Finlandia .................. 73 0,8% 21,8%
Noruega . .................. 94 1,0% 0,9%
EUA...................... 365 4,0% 0,9%
Irlanda .................... 97 1,1% 0,6%
Bélgica ................... 155 1,7% -0,5%
Japdo ......... ...l 71 0,8% -4,0%
Mercados de diversificagdo:
Suica ........ ... ... ... 125 1,4% 0,8%
Rissia .................... 153 1,7% 25,9%
Polénia ................... 76 0,8% 6,4%
Canadd.................... 87 1,0% 4,9%
Austria .................... 61 0,7% -7,8%
Outros .................... 851 9,4% 8,7%
Portugal ..o\ 2.587 28,6% 1,7%

(¥) Inclui empreendimentos turisticos, sem TH/TER, e outros.
(**) Dados provisorios, disponiveis a data de elabora¢do da analise (maio-junho 2012).

Fonte: INE

A estratégia € de aposta nos mercados em crescimento,
com destaque para o Brasil, a Franca e a Riissia e na revi-
talizacdo dos mercados consolidados, com a fidelizacdo da
Espanha e novo impulso aos setores mais dindmicos da Ale-
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manbha, Italia, Reino Unido ¢ EUA. Também é recomendada
a abordagem da regido, articulada/integrada com a marca
do destino Portugal, a mercados da Asia e Médio Oriente.

Os principais produtos para a regido de Lisboa sdo as
estadias de curta duragdo em cidade, os circuitos turisticos
religiosos e culturais, em particular os que envolvem as pe-
regrinacdes a Fatima, e o turismo de negocios. Carecem de
maior desenvolvimento os produtos golfe, nautico (nautica
de recreio e surfing) e turismo residencial, sobretudo no
Estoril e no Oeste, a par da natureza (observacao de aves
e turismo equestre) e do turismo de saude.

Em termos de comunicacdo deve ser colocada em valor
a multiplicidade de valores culturais e naturais da regido,
sendo igualmente importante destacar os aspetos de mo-
dernidade do destino.
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duracdo em cidade
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Fonte: Analise Turismo de Portugal

Ao nivel do produto, destacam-se as seguintes linhas
de atuagéo:

i) Nas estadias de curta duragdo em cidade, deve-se requa-
lificar e valorizar o espago publico, colocar recursos georre-
ferenciados em valor e desenvolver contetidos de informagao
para o cliente, bem como colocar o produto no mercado e de-
senvolver ofertas que promovam o prolongamento da estadia;

i) Nos circuitos turisticos religiosos e culturais, verifi-
ca-se a necessidade de colocar os recursos georreferencia-
dos em valor e desenvolver contetidos e informagao para o
cliente, bem como incentivar e diversificar as experiéncias
e colocar o produto no mercado;

iii) No turismo de negocios, verifica-se a necessidade
de desenvolver infraestruturas acima das 5 mil pessoas e
prospetar e colocar o produto no mercado;

iv) No turismo de natureza, na vertente passeios, verifi-
ca-se a necessidade de desenvolver conteudos e a sua dis-
ponibiliza¢do em canais, criar diversidade de experiéncias
de passeios a pé, de bicicleta ou a cavalo.

Na vertente do turismo equestre (cavalo lusitano), ve-
rifica-se a necessidade de desenvolver servicos e sua dis-
ponibilizagdo ao turista, em particular no que diz respeito
a Companhia das Lezirias.

No turismo de natureza, na vertente observagao de aves,
verifica-se a necessidade de estruturar informagao, criar
contetdos e sua disponibilizagdo em canais, especializar
o0 servigo/experiéncia, e desenvolver boas praticas de sus-
tentabilidade em toda a cadeia de valor do produto;

v) No golfe, verifica-se a necessidade de desenvolver
servigos orientados para o cliente, criar conteudos e sua
disponibilizagdo em canais e colocar o produto no mercado;
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vi) No ambito do turismo nautico, verifica-se a necessi-
dade de sensibilizar os servicos de estrangeiros e fronteira
€ capitanias para continuar e incrementar a aposta na nor-
malizacdo e agilizagdo dos procedimentos, desenvolver
sistemas de qualidade nas marinas e portos de recreio,
promover a oferta das marinas e portos de recreio em
funcdo dos postos de amarragdo disponiveis, sensibilizar
os municipios para a qualidade e boas condi¢des de acesso
as praias e condi¢cdes minimas para as instalagdes das
escolas de surfing, e divulgar os eventos internacionais e
promover a oferta de surfing;

vii) No turismo residencial, verifica-se a necessidade
de disponibilizar na Internet informacdo sistematizada e
orientada para o cliente e colocar o produto no mercado;

viii) No ambito do produto sol e mar verifica-se a ne-
cessidade de estruturar ofertas para complementar outras
motivagdes de procura primaria;

vii) No ambito da gastronomia e vinhos, verifica-se a
necessidade de densificar atividades, desenvolver conte-
udos e experiéncias e integrar a oferta em plataformas de
promogao e comercializag?o;

viii) No turismo de saude, verifica-se a necessidade de
desenvolver contetidos e assegurar sua disponibilizagdo em
canais, bem como apostar na diversidade de experiéncias
de spa e talassoterapia.

No dominio do turismo médico verifica-se a necessidade
de fazer um diagndstico global da articulagdo entre servigos
médicos e de turismo, bem como proceder a analise da
situacdo competitiva nacional e definicdo do modelo de
negocio que melhor potencie os servigos de turismo.

ALENTEJO

No periodo 2006 a 2011, registou-se um aumento de
200.000 dormidas nacionais e um aumento de 70.000 dor-
midas do mercado internacional (aumento global de dormi-
das de 20% e dos proveitos globais dos empreendimentos
turisticos de 31%), que compara com um aumento de 39%
(3.600 camas) do lado da oferta. As taxas de ocupagio
quarto situaram-se nos 42%, com um RevPar de 24 €.

Dormidas (*), Proveitos globais (*), Taxas de ocupagéao
quarto (**) e RevPar (**)

2006-2011

Anos

Indicadores

2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 201!

Dormidas [#M] .......... 1,0 (1,1 | 1,1 |1,1 12|12
Nacionais . ............ 0,708 08081091 09
Estrangeiros . .......... 03103(03(03]03]0,3

Proveitos globais [M€] .... | 48,3 |59,3|56,9 57,6 |59,5]| 63,2

Taxas de ocupagdo quarto ... | 41% | 44% | 44% | 42% | 41% | 42%

RevPar................. 25€(27€|26€[25€|24€|24€

(¥) Inclui empreendimentos turisticos, sem TH/TER, e outros.
(**) Inclui hotéis, hotéis-apartamento, pousadas e outros.
(***) Dados provisorios, disponiveis a data de elaborag¢do da analise (maio-junho 2012).

Fonte: INE

Em 2011, os grupos de mercados mantinham quotas si-
milares face a 2000, registando-se crescimentos da procura
a partir do Brasil, de Espanha e de Franca. A sazonalidade
manteve-se estavel, com julho, agosto e setembro proximos
dos 40% da procura internacional e nacional.
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Mercados emissores (dormidas *)

2011 (**) [#m; Quota; CAGR]

MERCADOS EMISSORES Dormidas | Quota | ShIR
Mercados estratégicos:
Espanha .................... 88 7,1% 4,8%
ReinoUnido ................ 27 2.2% 5,4%
Alemanha .................. 27 2.2% -2,1%
Franga ..................... 34 2,8% 8,6%
Mercados de desenvolvimento:
Brasil ...................... 24 1,9% 20,2%
Paises Baixos ............... 24 1,9% -0,8%
Italia ...................... 16 1,3% -1,2%
Suécia .......... ... .. 4 0,4% 14,2%
Dinamarca .................. 4 0,3% 6,6%
Finlandia ................... 2 0,2% 5,5%
Noruega .................... 3 0,2% 2,0%
EUA.......... ... . 16 1,3% 1,5%
Irlanda ..................... 4 0,3% 16,8%
Bélgica .................... 13 1,1% 11,1%
Japdo ...l 3 0,2% -6,6%
Mercados de diversificaggo:
Suiga .......... ... ..., 7 0,6% 5,1%
Rassia ..................... 2 0,2% 13,5%
Polénia .................... 3 0,3% 8,7%
Canada..................... 6 0,5% -0,6%
Austria ..................... 3 0,2% 6,6%
Outros . .......cooveinn... 24 2,0% 10,2%
Portugal ...................... 904 73,0% 4,8%

(*) Inclui empreendimentos turisticos, sem TH/TER, e outros.
(**) Dados provisorios, disponiveis a data de elabora¢do da analise (maio-junho 2012).

Fonte: INE

A estratégia passa pelos mercados em crescimento,
Portugal e Espanha. A abordagem aos outros mercados
deve articular-se preferencialmente com Lisboa, principal
porta de entrada na regido dos mercados internacionais,
com excecao de Espanha e, em funcao das oportunidades,
também com o Algarve e o Centro. Do ponto de vista re-
gional, a especificidade de recursos (lago Alqueva) e/ou
de concentragdo de oferta de alojamento (Alentejo Litoral)
justificam a continuacdo de um trabalho consistente ao
nivel da estruturagdo dos respetivos produtos.

O Alentejo deve apostar nos circuitos turisticos religiosos
e culturais como o produto dinamizador do turismo na regiao.

|
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Fonte: Analise Turismo de Portugal
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Ao nivel do produto, destacam-se as seguintes linhas
de atuagdo:

i) Nos circuitos turisticos religiosos e culturais, verifica-se
anecessidade de colocar os recursos (patriménio historico,
ambiental e paisagistico, gastronomia e vinhos, entre outros)
georreferenciados em valor e desenvolver contetidos e infor-
magdo para o cliente, bem como incentivar e diversificar as
experiéncias de turismo rural e colocar o produto no mercado;

i7) No turismo de natureza verifica-se a necessidade
de desenvolver contetidos e a sua disponibilizacdo em
canais, criar diversidade de experiéncias de passeios a pé,
de bicicleta ou a cavalo.

Na vertente do turismo equestre (cavalo lusitano), ve-
rifica-se a necessidade de desenvolver servicos e sua dis-
ponibilizagdo ao turista, em particular no que diz respeito
a Coudelaria de Alter.

No turismo de natureza verifica-se ainda a necessidade de
diversificar experiéncias de turismo rural e cinegético, criar
conteudos e sua disponibilizagdo em canais, especializar o ser-
vigo/experiéncia, e desenvolver boas praticas de sustentabili-
dade em toda a cadeia de valor do produto observagao de aves;

iii) No turismo nautico, verifica-se a necessidade de sen-
sibilizar os municipios para a qualidade e boas condi¢des
de acesso as praias, divulgar os eventos internacionais e
promover a oferta de surfing;

iv) No ambito do produto sol e mar, verifica-se a ne-
cessidade de estruturar ofertas para complementar outras
motivacdes de procura primaria;

v) No ambito do produto gastronomia e vinhos, veri-
fica-se a necessidade de desenvolver roteiros enogastro-
nomicos densificar atividades, desenvolver conteudos e
experiéncias e integrar a oferta em plataformas de promo-
¢do e comercializag@o. O produto reune condigdes para se
autonomizar e criar afluéncia especifica para a regido;

vi) No turismo residencial, verifica-se a necessidade de
garantir o acompanhamento dos projetos de investimento
em curso na regiao.

ALGARVE

No periodo 2006 a 2011, registou-se um aumento de
500.000 dormidas nacionais e o decréscimo de 600.000 in-
ternacionais (com um decréscimo global de dormidas de
1,4 % e aumento dos proveitos dos empreendimentos tu-
risticos de 8%), que compara com um aumento de 5%
(4.800 camas) do lado da oferta. As taxas de ocupagio
quarto situaram-se nos 54%, com um RevPar de 37€.

Dormidas (*), Proveitos globais (*), Taxas de ocupagao
quarto (**) e RevPar (**)

2006-2011

Anos
Indicadores

2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 201!

(***)

Dormidas [#M] .......... 1421 14,7 | 14,3 [ 12,9 | 13,2 | 14,0
Nacionais .. ........... 331333536 38] 38
Estrangeiros .. ......... 10,8 | 11,41 10,7 9,3 | 9,4 | 10,2

Proveitos globais [M€] . ...
Taxas de ocupagdo quarto . . .
RevPar.................

532,0/581,1]581,5/521,8(541,1[573,8
63% | 63% | 60% | 52% | 51% | 54%
38€|41€|41€|37€|37€|37¢€

(*) Inclui empreendimentos turisticos, sem TH/TER, e outros.
(**) Inclui hotéis, hotéis-apartamento, pousadas e outros.
(¥**) Dados provisorios, disponiveis a data de elabora¢do da analise (maio-junho 2012).

Fonte: INE



Didrio da Republica, 1.“série—N.° 74— 16 de abril de 2013

Os mercados externos perderam representatividade, des-
tacando-se o Reino Unido (-800.000 dormidas) e o aumento
da procura de Espanha e Franca. Os meses de julho, agosto
e setembro concentram 42% da procura internacional e 58%
da nacional, numa tendéncia de aumento da sazonalidade.

Mercados emissores (dormidas *)
2011 (**) [#m; Quota; CAGR]

MERCADOS EMISSORES Dormidas | Quota | 6%
Mercados estratégicos:
Espanha .................... 888 6,3% 6,1%
ReinoUnido ................ 4.234 30,1% -3,5%
Alemanha .................. 1.309 9,3% -3,8%
Franga ..................... 337 2,4% 10,8%
Mercados de desenvolvimento:
Brasil ...................... 34 0,2% 14,7%
Paises Baixos ............... 1.345 9,6% 1,7%
Italia ...................... 90 0,6% 2,7%
Suécia .............. ...l 116 0,8% -1,8%
Dinamarca .................. 88 0,6% -0,6%
Finlandia ................... 70 0,5% -0,6%
Noruega .............cvn.. 71 0,5% -7,0%
EUA....................... 67 0,5% -4,7%
Irlanda ..................... 671 4.8% -2,7%
Bélgica .................... 178 1,3% -1,2%
Japdo ....... ...l 4 0,0% 2,9%
Mercados de diversificagdo:
Suiga ... 103 0,7% 5,6%
Russia ..................... 79 0,6% 11,8%
Polénia .................... 155 1,1% 19,3%
Canada..................... 88 0,6% -11,3%
Austria ..................... 59 0,4% 5,5%
Outros .......covvivinnn.. 244 1,7% 7,6%
Portugal ...................... 3.813 27,1% 2,7%

(*) Inclui empreendimentos turisticos, sem TH/TER, e outros.
(**) Dados provisorios, disponiveis a data de elaboragdo da analise (maio-junho 2012).

Fonte: INE

A estratégia passa pela aposta nos mercados em cresci-
mento, com destaque para a Franga, a Polonia e a Russia,
e na revitaliza¢do dos consolidados, com a fidelizagao de
Portugal e Reino Unido/Irlanda e novo impulso aos setores
mais dinamicos da Holanda e Alemanha.

Para além do tradicional sol e mar e do golfe, o Algarve
deve apostar em mais cinco produtos para atenuar a sazo-
nalidade e completar a oferta.
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Fonte: Analise Turismo de Portugal
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Ao nivel do produto, destacam-se as seguintes linhas
de atuagdo:

i) Ao nivel do produto sol e mar, verifica-se a necessi-
dade de desenvolver as acessibilidades na média estacdo
e para novos mercados no verdo, enriquecer a experiéncia,
promover a requalificagdo das zonas urbanas e colocar o
produto no mercado;

ii) No golfe, verifica-se a necessidade de promover a
requalificacdo das zonas envolventes, desenvolver conte-
udos e sua disponibilizag@o em canais e colocar o produto
no mercado;

iii) No turismo residencial, verifica-se a necessidade
de langar mecanismos e instrumentos especificos para
a consolidacdo da estrutura financeira das empresas, de
refor¢ar a promogdo e comercializa¢do do Algarve como
destino de turismo residencial e de disponibilizar na Inter-
net informagao sistematizada e orientada para o cliente e
de apoio a colocagdo do produto no mercado;

iv) No turismo de natureza, verifica-se a necessidade de
desenvolver contetudos e sua disponibilizacdo em canais,
criar diversidade de experiéncias de passeios a pé, de bici-
cleta ou a cavalo, criar contetidos e sua disponibilizagdo em
canais, especializar o servigo/experiéncia, e desenvolver
boas praticas de sustentabilidade em toda a cadeia de valor
do produto observagao de aves;

v) No turismo ndutico, verifica-se a necessidade de sen-
sibilizar os servigos de estrangeiros e fronteiras e capitanias
para continuar e incrementar a aposta na normalizagdo e
agilizacdo dos procedimentos, promover a oferta das mari-
nas e portos de recreio em fungdo dos postos de amarragéo
disponiveis, sensibilizar os municipios para a qualidade
e boas condigdes de acesso as praias, divulgar os eventos
internacionais e promover a oferta de surfing;

vi) No turismo de negdcios, verifica-se a necessidade de
desenvolver infraestruturas até 3 mil pessoas e equipamen-
tos complementares, desenvolver servicos especializados
e prospetar e colocar o produto no mercado;

vii) No turismo de saude, designadamente a nivel do
turismo médico, verifica-se a necessidade de desenvolver
e reforgar a estruturagdo de ofertas de servigos médicos
integrados nos servigos turisticos € promover a sua colo-
cagdo no mercado.

Nas vertentes do bem-estar (spa e talassoterapia), ve-
rifica-se a necessidade de desenvolver contetdos para
disponibiliza¢do em canais e densificar a diversidade de
experiéncias colocadas a disposicdo dos clientes;

viii) Nos circuitos turisticos religiosos e culturais, veri-
fica-se a necessidade de colocar os recursos georreferen-
ciados em valor, desenvolver contetidos e informagao para
o cliente, e incentivar e diversificar as experiéncias;

ix) No ambito do produto gastronomia e vinhos, verifi-
ca-se a necessidade de densificar atividades, desenvolver
conteudos e experiéncias, nomeadamente com a integragao
de produtos locais na operagao das unidades turisticas, e
integrar a oferta em plataformas de promocgdo e comer-
cializagdo.

ACORES

No periodo 2006 a 2011 regista-se uma estagnacao
das dormidas do mercado nacional e o decréscimo de
100.000 dormidas do internacional (decréscimo global de
dormidas de 16% e dos proveitos globais dos empreendi-
mentos turisticos de 10%), que compara com um aumento
de 6% (500 camas) do lado da oferta. As taxas de ocupacdo
quarto situaram-se nos 43%, com um RevPar de 24 €.
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Dormidas (*), Proveitos globais (*), Taxas de ocupagao
quarto (**) e RevPar (**)

2006-2011

Anos

Indicadores

2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 (2*21*1)

Dormidas [#M] .......... 1,2 11,2 (1,110(10] L0
Nacionais . ............ 05(105(05(05]05]0,5
Estrangeiros ... ........ 071106 (061051051 0,6

Proveitos globais [M€] .... | 54,2 | 55,0 | 54,6 | 49,2 | 48,9 | 48,9

Taxas de ocupagdo quarto .. | 45% | 48% | 49% | 43% | 43% | 43%

RevPar................. 28€[29€|27€|25€|26€ | 24€

(*) Inclui empreendimentos turisticos, sem TH/TER, e outros;
(**) Inclui hotéis, hotéis-apartamento, pousadas e outros

(***) Dados provisorios, disponiveis a data de elaboragdo da analise (maio-junho 2012)

Fonte: INE

Mantém-se a representatividade de 45% do mercado na-
cional, destacando-se os decréscimos da Escandinavia e do
Reino Unido e 0 aumento da procura de Espanha, Alemanha
e Holanda. A sazonalidade aumentou no mercado interna-
cional, com julho, agosto e setembro a concentrarem 51%
da procura, mantendo-se nos 36% no mercado nacional.

Mercados emissores (dormidas *)

2011 (**) [#m; Quota; CAGR]

MERCADOS EMISSORES Dormidas Quota 2%136(—; 11{1
Mercados estratégicos:
Espanha .................... 47 4,5% 9,8%
ReinoUnido ................ 30 2,9% -9,7%
Alemanha .................. 89 8,6% 6,0%
Franga ..................... 17 1,7% -1,1%
Mercados de desenvolvimento:
Brasil ...................... 3 0,3% 0,0%
Paises Baixos ............... 56 5,4% 11,2%
Italia ...................... 15 1,5% 10,1%
Suécia ..................... 57 5,5% -12,3%
Dinamarca .................. 60 5,8% -15,6%
Finlandia ................... 66 6,3% 0,0%
Noruega ...........c..coon.. 15 1,4% -22.5%
EUA....................... 30 2,9% -5,2%
Irlanda ..................... 1 0,1% -11,8%
Bélgica .................... 6 0,6% 13,7%
Japdo ....... ...l 1 0,1% 5,2%
Mercados de diversificaggo:
Suiga ............... ..., 10 0,9% 3,6%
Rassia ..................... 5 0,5% 27,2%
Polénia .................... 2 0,2% 19,9%
Canada..................... 18 1,8% 3,0%
Austria ..................... 6 0,6% 14,5%
Outros ........oovviinin.. 22 2.2% 7,7%
Portugal .............. ... ..... 479 46,3% -1,4%

(*) Inclui empreendimentos turisticos, sem TH/TER, e outros
(**) Dados provisorios, disponiveis a data de elaboragdo da analise (maio-junho 2012)

Fonte: INE

A estratégia de mercados passa por dinamizar os merca-
dos de crescimento (Alemanha e Holanda) e por revitalizar
os mercados de consolidacdo (Escandindvia e Portugal). Os
mercados de diversificagdo sdo objeto de desenvolvimento
em funcao das oportunidades.
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Os Agores devem enfocar os esfor¢os de desenvolvi-
mento nos produtos turismo de natureza, nas suas diversas
vertentes, € nos circuitos turisticos religiosos e culturais.

ESTRATEGIA Consoli- Desenvol Comple- Ei st Sem
PRODUTOS dado vimento mentar 9 Expresséo
Sol e mar
Turismo de saldde
Estadias de curta

duragdo em cidade
Circuitos turisticos

religiosos e culturais

Gastronomia e ,

vinhos

Turismo de natureza

Golfe
Turismo nautico

Turismo de negdcios v
Turismo residencial

Fonte: Analise Turismo de Portugal

Ao nivel do produto, destacam-se as seguintes linhas
de atuagdo:

i) No turismo de natureza, na vertente passeios, verifi-
ca-se a necessidade de desenvolver infraestruturas, diver-
sificar experiéncias de turismo rural, criar contetidos e sua
disponibiliza¢do em canais e colocar o produto passeios a
pé, de bicicleta ou a cavalo no mercado.

Na vertente observagdo de aves, verifica-se a necessi-
dade de criar contetidos e sua disponibiliza¢do em canais,
especializar o servigo/ experiéncia e desenvolver boas
praticas de sustentabilidade em toda a cadeia de valor do
produto observagdo de aves.

Face a riqueza natural e ambiental dos Agores e ao seu
carater distintivo no contexto europeu, deve ser promovida
uma maior segmentagdo do produto, incluindo também o
mergulho, a observagdo de mamiferos marinhos, etc.;

ii) Nos circuitos turisticos religiosos e culturais, verifi-
ca-se a necessidade de colocar os recursos georreferencia-
dos em valor e desenvolver contetidos e informagao para o
cliente, incentivar e diversificar as experiéncias de turismo
rural, em particular as relacionadas com a contemplacao da
natureza, incluindo a observagao de mamiferos marinhos,
e colocar o produto no mercado;

iii) No turismo nautico, na vertente nautica de recreio,
verifica-se que o cliente nauta que se desloca as ilhas
integra um segmento-nicho, cujo conjunto de requisitos
e exigéncias estas ja ddo resposta. Existe necessidade de
divulgar a oferta de surfing;

iv) No ambito do produto gastronomia e vinhos, verifi-
ca-se a necessidade de densificar atividades, desenvolver
conteudos e experiéncias e integrar a oferta em plataformas
de promocao e comercializagdo.

MADEIRA

No periodo 2006 a 2011, registou-se um decréscimo de
100.000 dormidas do mercado nacional e de 100.000 dor-
midas do internacional (um decréscimo global de dormidas
de 1,8% e dos proveitos globais dos empreendimentos
turisticos de 3,8%), que compara com um aumento de 1%
(400 camas) do lado da oferta. As taxas de ocupagio quarto
situaram-se nos 56%, com um RevPar de 32€.
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Dormidas (*), Proveitos globais (*), Taxas de ocupagao
quarto (**) e RevPar (**)

2006-2011
Anos
Indicadores
2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 (Z*T*l)
Dormidas [#M] .......... 5716016215550/ 5,6
Nacionais . ............ 0810808109109 0,7
Estrangeiros ... ........ 49 | 52 | 54 | 46 | 4,1 | 48

Proveitos globais [M€] . ...
Taxas de ocupagdo quarto ...
RevPar.................

262,7|281,8|297,8|255,9|226,7(252,6
62% | 64% | 64% | 58% | 54% | 56%
33€|38€|39€|32€|29€|32¢€

(*) Inclui empreendimentos turisticos, sem TH/TER, e outros;
(**) Inclui hotéis, hotéis-apartamento, pousadas e outros

(***) Dados provisorios, disponiveis a data de elaboragdo da analise (maio-junho 2012)

Fonte: INE

Portugal (13% da procura em 2011) e o conjunto dos
mercados estratégicos e de desenvolvimento registaram
quebras no periodo. Franga e Holanda s3o os mercados que
registam um crescimento da procura. A sazonalidade regista
uma tendéncia de aumento com julho, agosto e setembro
a concentrarem 32% da procura internacional e 41% da
nacional.

Mercados emissores (dormidas *)

2011 (**) [#m; Quota; CAGR]

MERCADOS EMISSORES Dormidas Quota 2((:)/8(2 5{1
Mercados estratégicos:
Espanha .................... 188 3,4% -4,7%
ReinoUnido ................ 1.340 24,1% -1,3%
Alemanha .................. 1.186 21,3% -3,3%
Franga ..................... 491 8,8% 12,9%
Mercados de desenvolvimento:
Brasil ...................... 20 0,4% 1,4%
Paises Baixos ............... 226 4,1% 3,7%
Ttalia ...................... 66 1,2% -7,6%
Suécia .................... 96 1,7% -11,1%
Dinamarca .................. 114 2,0% -2,9%
Finlandia ................... 155 2,8% -4,4%
Noruega . ................... 90 1,6% -4,7%
EUA....................... 22 0,4% -6,6%
Irlanda ..................... 47 0,9% 0,8%
Bélgica .................... 130 2,3% -1,9%
Japao ...l 2 0,0% -0,3%
Mercados de diversificagdo:
Suiga . ... 90 1,6% 1,8%
Rassia ...................... 99 1,8% 30,4%
Polénia ..................... 128 2,3% 81,9%
Canadd ..................... 10 0,2% 6,9%
Austria ..................... 132 2,4% -3,8%
Outros .. ....oovii i 203 3,6% 6,7%
Portugal .............. ... ..... 730 13,1% -2,3%

(*) Inclui empreendimentos turisticos, sem TH/TER, e outros
(**) Dados provisorios, disponiveis a data de elaboragdo da analise (maio-junho 2012)

Fonte: INE

A estratégia de mercados passa por dinamizar os mer-
cados de crescimento (Franga, Holanda, Polonia, Russia e
Reptiblica Checa) e revitalizar os de consolidagao (Reino
Unido, Alemanha e Portugal). Os mercados de diversi-
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ficacdo sdo objeto de desenvolvimento em fungdo das
oportunidades.

A regido devera continuar a apostar na estruturacio
e desenvolvimento dos circuitos turisticos religiosos ¢
culturais e do turismo de natureza para a abordagem aos
mercados internacionais.

ESTRATEGIA Consoli-
PRODUTOS dado

Desenvol-
vimento

Solemar

Turismo de salide

Estadias de curta
duragdo em cidade

Circuitos turisticos .
v

religiosos e culturais

Gastronomiae
vinhos

Turismo de natureza

Golfe
Turismo nautico

Turismo de negdcios

Comple- E Sem
mergente 7
mentar Expresséo

Turismo residencial

=

Fonte: Analise Turismo de Portugal

Ao nivel do produto, destacam-se as seguintes linhas
de atuagdo:

i) Nos circuitos turisticos religiosos e culturais, verifi-
ca-se a necessidade de colocar os recursos georreferencia-
dos em valor e desenvolver contetdos e informagao para
o cliente, rever o modelo de eventos procurando alargar o
periodo de realizacdo em termos de tempo e a sua abran-
géncia regional, incentivar e diversificar as experiéncias,
nomeadamente de turismo rural, e colocar o produto no
mercado;

ii) Na vertente passeios do turismo de natureza, verifi-
ca-se a necessidade de estruturar a oferta, diversificar ex-
periéncias, nomeadamente de turismo rural, criar conteudos
e sua disponibiliza¢do em canais e de colocar o produto
passeios a pé, de bicicleta ou a cavalo no mercado.

Face a importancia do meio marinho devem ser promo-
vidas atividades tais como o mergulho, etc.;

iii) No ambito do produto sol e mar, em que se destaca
o Porto Santo, verifica-se a necessidade de consolidar e
desenvolver as operagdes aéreas, incluindo as promovidas
por operadores turisticos, enriquecer a experiéncia com
a multiplicidade de atividades de natureza e bem-estar e
capacitar as empresas para a abordagem a novos segmentos
de mercado e canais de distribuicéo;

iv) No turismo nautico, na vertente nautica de recreio,
verifica-se que o cliente nauta que se desloca as ilhas
integra um segmento-nicho, cujo conjunto de requisitos
e exigéncias estas ja ddo resposta. Existe necessidade de
divulgar a oferta de surfing como produto emergente;

v) No golfe, verifica-se a necessidade de estruturar a
oferta para complementar outros produtos de motivacao
primaria;

vi) No turismo de saude, verifica-se a necessidade de
desenvolver contetudos e sua disponibiliza¢do em canais e
desenvolver a diversidade de experiéncias de spa e talas-
soterapia complementando a oferta regional;

vii) No ambito da gastronomia e vinhos, verifica-se a
necessidade de densificar atividades, desenvolver contetl-
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dos e experiéncias e integrar a oferta em plataformas de
promogdo e comercializagio;

viii) No turismo residencial, verifica-se a necessidade
de acompanhar o desenvolvimento/ escoamento da oferta
associada aos projetos de investimento na regiao.

Em termos da oferta, ¢ importante implementar politicas
de requalificagdo dos empreendimentos turisticos com
infraestruturas e servigos adaptados a sua classificacdo,
evitando assim a degrada¢do da imagem do Destino Ma-
deira e da qualidade do servigo prestado.

2.4 Estratégia para um desenvolvimento sustentavel

A estratégia definida procura a sustentabilidade dos
destinos, alavancando efeitos positivos e atenuando os que
possam ter impactos negativos nas regides e populacdes,
a varios niveis:

i) Da sustentabilidade do desenvolvimento, fomentando
o empreendedorismo e o desenvolvimento de fileiras rela-
cionadas e potenciando a interacdo com as comunidades
locais e as suas atividades produtivas;

ii) Da sustentabilidade econémica do setor via qualifi-
cacdo dos recursos humanos e do produto;

iii) Da aposta na inovacdo e desenvolvimento de um
modelo de gestdo da sazonalidade;

iv) Do urbanismo, valorizando a autenticidade, pela
conservacao e valorizagao do patrimoénio, e intervindo em
areas publicas e exteriores;

v) Da sustentabilidade do ambiente, apostando na uti-
lizagdo racional dos recursos naturais e na valorizagdo do
patrimonio natural;

vi) Das paisagens naturais e culturais, focando na relagido
entre o turista e o espaco, regido e comunidades da envol-
véncia, contribuindo para a experiéncia global da visita.

3. Promocio de Portugal

Subjacente a promogao de Portugal esta a assungdo de
que o consumidor é, por um lado, destinatario de um nu-
mero crescente de propostas do mercado mas €, por outro,
mais conhecedor dos seus mecanismos, facto que aumenta
a sua proximidade e “capacidade de negociacdo e didlogo”
com o destino e suas empresas. E assim central melhorar
a eficacia da comunicagdo e informag¢ao ao mercado, pelo
contacto direto e eficaz com o maior nimero de potenciais
consumidores, nomeadamente recorrendo a personalidades
com reconhecimento nos mercados e ligagdo a Portugal
para que sejam “embaixadores” do turismo de Portugal.

A promogao de Portugal assenta, assim, em trés pilares
fundamentais:

a) Desenvolvimento da promocgdo e distribui¢cdo na
Internet, refor¢ando a funcionalidade dos portais, nomea-
damente da sua vertente transacional, potenciando as redes
sociais e as plataformas moveis. Desta constatagdo decorre
anecessidade de existéncia de seletividade no investimento
em meios tradicionais;

b) Redistribui¢do do investimento em promogao por
mercado e produto, adequando recursos (1) ao potencial de
crescimento identificado e (2) ao retorno do investimento
promocional; e

¢) Adequagdo da variedade de instrumentos de promo-
¢do a capacidade de conhecimento dos critérios de decisdao
do consumidor, assim como ao conhecimento sistemati-
zado das diversas tipologias de segmentacao (por mercado,
motivacdo, produto ou subproduto).
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4. Recursos humanos

Procurando dar resposta aos objetivos definidos na visdo
de desenvolvimento do turismo baseado na qualidade do
servico e competitividade da oferta, a politica de recursos
humanos devera passar por:

a) Reforgo de competéncias na vertente do atendimento,
servico, gestdo, empreendedorismo e desenvolvimento
do negécio;

b) Reforco de competéncias em areas criticas, com
maior organizagdo da oferta formativa;

¢) Proporcionar uma base de formagao comum e trans-
versal a todos os profissionais do setor;

d) Melhor formac¢ao, em particular, em contexto real de
trabalho e em areas profissionais emergentes;

e) Alargamento da formacao a outros profissionais que
interagem com o turista;

/) Definicao de politicas de educagdo e formagao para
0 turismo.

5. Capacita¢io das empresas e apoio ao investimento

As empresas turisticas enfrentam importantes desafios,
fruto da conjuntura econémico-financeira internacional e
crescimento alavancado em divida nos ultimos anos. Em
sintese:

a) O modelo adotado desde 2006 acelerou o crescimento
da oferta qualificada, a par do desenvolvimento de aces-
sibilidades e criacdo e apoio de elementos de animacao,
incluindo eventos, direcionados a captagdo da procura;

b) Desde 2008 que a evolucdo da procura nao estd em
linha com os objetivos, ndo aumentando o numero de
turistas para responder a nova oferta, orientada para uma
procura qualificada, mais dificil e com maior necessidade
de investimento para atrair. Com uma oferta superior a
procura, assiste-se a concorréncia pelo preco, com dete-
rioracao das condi¢des de exploracdo e comercializagdo
dos empreendimentos;

¢) Paralelamente, os investimentos foram fortemente
alavancados no crédito bancario, com servigos de divida
exigentes para os meios libertos, 20 mesmo tempo que as
empresas se apresentam geralmente descapitalizadas, com
estruturas financeiras desequilibradas e crescente necessi-
dade de tesouraria. Por outro lado, o sistema financeiro é
hoje obrigado a reduzir os niveis de alavancagem, sendo
mais seletivo na concessdo de crédito;

d) Outra das debilidades estruturais marcantes do tecido
empresarial do setor € a excessiva atomizagao e pequena
dimensao da maioria das empresas. A escala retira capa-
cidade de atuar na reducdo de custos e de se posicionar
de modo mais competitivo na comercializagdo da oferta,
para além de dificultar o acesso ao crédito ou a captagdo
de novos investidores.

Sdo assim definidas as seguintes prioridades no que
concerne ao apoio as empresas:

a) Apoiar as empresas turisticas no financiamento das
suas necessidades, assumindo que a intervengdo publica
ndo substitui os mecanismos de mercado, mas comple-
menta e facilita o envolvimento das institui¢oes financeiras.
Devem assim criar-se condi¢des para o afluxo de financia-
mento as empresas em condigdes satisfatorias;

b) A criagdo de um centro de competéncias no finan-
ciamento ao turismo € central no &mbito do novo modelo.
A atuacdo junto das entidades ptiblicas envolvidas no apoio
ao setor, simplificando processos, divulgando os mecanis-
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mos e desenvolvendo relagdes de parceria que qualifiquem
o servigo prestado, deve constituir linha prioritaria de atua-
¢do0 no modelo de financiamento;

¢) Para além disso, o novo modelo deve considerar a
necessidade de se promoverem boas praticas por parte das
empresas do setor ao nivel da estruturagdo financeira, da
adequada capitalizagdo e da alavancagem utilizada;

d) Entende-se prioritario dinamizar a cooperacgao entre
as empresas, desde as atuagdes mais simples até aos pro-
cessos que visem a aquisi¢do ou fusdo das mesmas. A coo-
peragdo entre empresas ¢ fundamental para ultrapassar as
dificuldades de escala com que se deparam e constitui,
inclusivamente, solucao para a sobrevivéncia de parte do
tecido empresarial;

e) No plano do financiamento as atividades do turismo,
¢ essencial transmitir de forma clara as prioridades de atua-
¢do, disponibilizando um quadro de referéncia em relagio
ao qual as empresas encontrem solugdes de curto, médio e
longo prazo. Neste contexto, ¢ prioritaria a requalificacdo
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de empreendimentos em detrimento da criacdo de novas
camas ¢ a modernizagdo dos negdcios em linha com os
pilares do desenvolvimento sustentavel;

/) O apoio ao empreendedorismo no contexto do desen-
volvimento de atividades de animacdo turistica assume
particular importancia, por se traduzir em servigos que
acrescentam valor a oferta, enriquecendo a experiéncia do
turista e aumentando a sua permanéncia média.

6. A acessibilidade aérea

Por ser fundamental para a relagdo entre Portugal e os
mercados emissores, importa sistematizar as linhas de
orientacdo relacionadas com o transporte aéreo.

Entre 2007 e 2011 foi langado o programa initiative.pt
para desenvolvimento das acessibilidades aéreas. Foram
assinados 34 contratos, para 59 novas operacdes (até ao
verdo IATA 2012), envolvendo o Turismo de Portugal, a
ANA — Aeroportos de Portugal a ANAM — Aeroportos da
Madeira e as Agéncias Regionais de Promogao Turistica.

Passageiros desembarcados (voos internacionais)

2006-2011 [#m; CAGR]

Anos
Indicadores CARG 2006-11
2006 2007 2008 2009 2010 2011
Passageiros desembarcados . ....... 9.398 10.536 11.031 10.439 11.269 12.235 5,4%
Voo tradicional ................ 5.455 5.823 5.730 5.711 5.977 6.959 5,0%
Voo de baixocusto ............. 2.387 3.199 3.984 3.757 4.401 4.479 13,4%
Voo fretado ................... 1.557 1.514 1.317 971 892 797 -12,5%

Fonte: ANA Aeroportos

Feito este balango, o programa foi renovado, com um novo quadro de objetivos e prioridades.

Operagéoem nova
rotapara o aeroporto

CRESCER
Hovas Operagdes

Operagéoem rota j&
operadaparao
aeroporto

i1

Reforgodas
operaciespara
aumento da
cap acidade

REFORCAR

Operagies
Existentes

Reforgodas
operaciespara
melhatiadosniveis
deocupacéo

13 redugéo da
SAZONALIDADE

= Novas rotas, regulares ou de voos fretados, englobando o svérios aeropottos abrangidos pela
areadeinfuénciade umacidade (ex. Orly e CDG paraParis)

= Operagéo de substiuicéo

» Entradade 2°operadorem rotas j& servidascom voosregulares o u fretados

» Entrada de 3°operador em rotas j& servidascom voosregulares o u fretados, caso o segmento
proposto sinda néo esteja a ser ofereddonarota

= Cobertura anual de rotas com operaggo sazonal

» Aumento do ndmero de frequéncias semanais dasrotas em operagio, sté a0 voo didrio

= Situag:&0 ndo abrangida pelo programa

22aumento das
FREQUENCIAS

Flangamentode
NOVAS OPERACOES

Nota:* Apenas para aeroportos em que a operagdo de voos fretados ¢ relevante (Faro, Funchal, P. Santo e P. Delgada)

Fonte: Turismo de Portugal

E assumida a relevancia das ligagdes a Portugal no
quadro dos fluxos turisticos atuais, embora o programa
também (1) dé resposta a necessidade de desenvolvimento
de ligacdes estaveis e regulares de companhias tradicio-

nais, assim como (2) tira partido de operagdes de voos
fretados com venda de lugares de avido, na sequéncia do
ajustamento de produto que tem sido desenvolvido por
esta tipologia de companhias.



2190

De acordo com a anélise efetuada, as prioridades para
o0s aeroportos nacionais em geral sdo:

i) Criar vantagens competitivas nos aeroportos nacionais
relativamente a aeroportos concorrentes;

ii) Melhorar a atratividade dos aeroportos internacionais
em Portugal;

iii) Manter e potenciar o efeito de acroporto de distri-
bui¢do (hub), bem como promover a implementacdo de
medidas para integrar os servicos de transporte ferroviario,
maritimo e aéreo no sistema logistico e de transportes
global, nomeadamente melhorando a concorréncia nestes
meios de transporte e, proporcionalmente, a qualidade de
servigo oferecida;

iv) Procurar a melhoria continua na relagdo com o
cliente, revelando para este Programa Estratégico o seg-
mento de mercado que se desloca em lazer, sobretudo
por motivos de férias e pela visita a familiares e amigos,
proporcionando ao utilizador uma experiéncia satisfatoria
na relagcdo com a infraestrutura e os servigos conexos ao
funcionamento dos aeroportos.

Individualmente importa realgar, para cada um dos ae-
roportos, as prioridades estratégicas do plano:

i) Aeroporto do Porto: diversificagdo de mercados (Ita-
lia e Holanda), reforco de mercados estratégicos (Reino
Unido, Alemanha e Franga) e priorizacdo de operagdes
tradicionais em nimero de frequéncias e variedade de
produtos;

ii) Aeroporto de Lisboa: diversificacdo de mercados
intercontinentais (EUA, Emirados Arabes Unidos e Asia),
refor¢o de rotas em mercados estratégicos (sobretudo
Reino Unido e Alemanha) e diversificacdo de segmentos
em mercados/ rotas operadas;

iii) Aeroporto de Faro: ligar Faro com voos tradi-
cionais a um aeroporto de distribuicdo (hub) europeu
(Frankfurt, Madrid, Londres, Paris), consolidar as opera-
¢oes da easyJet para o Reino Unido e expandir a base da
Ryanair a mercados a 1h-3h de voo, excluindo o Reino
Unido, para cidades de 2% e 3? linha e com operagdes
minimas de 2/3 voos semanais e abordagem aos setores
de voo superiores a 3h a incidir no segmento hibrido e
nas operagdes de voos fretados para novos mercados
(Polonia e Russia);

iv) Aeroporto de Ponta Delgada: criacdo de condigdes
para a consolidacdo das operacdes existentes e atragdo de
novos mercados através de operagdes de voos fretados e
avaliacdo da liberalizacdo do mercado, revisdo das obri-
gacdes de servigo publico e analise da possibilidade de
abertura a companhias de baixo custo;

v) Aeroporto do Funchal: diversificagdo de mercados
(Escandinavia, Suiga/ Austria, Leste Europeu), reforco de
mercados estratégicos (Reino Unido, Alemanha e Franga)
e aumento global da operagdo internacional.

7. A organiza¢io administrativa

Os desafios que se colocam a eficacia da governacao
prendem-se com a coordenagdo e a prestacao de contas e
responsabilizac¢do das politicas.

No que se refere a coordenagéo horizontal, a mesma
implica o alinhamento entre as diversas politicas do
Governo e as prioridades da politica de turismo. Em
relacdo a coordenacdo vertical, a mesma implica a in-
tegragdo de politicas no plano infranacional através de
parcerias e descentralizagdo de competéncias, elimi-
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nando a deficiente transposi¢c@o para a escala regional
da politica nacional de turismo e as dificuldades de
mobilizacdo dos agentes do setor para a implementagao
da estratégia. O terceiro desafio é a prestagdo de contas
e responsabilizagdo das politicas, cuja prioridade é ava-
liar, de forma sistematica, os seus impactos em termos
econodmicos, sociais e no territorio e desenvolver meca-
nismos de monitorizag¢do da atividade, nomeadamente
aproveitando a rede de investigadores nacionais e em
estreita articulacdo com os municipios, o Turismo de
Portugal e o INE.

Assim, para efeitos de organizagdo do planeamento
turistico de Portugal continental, o modelo a adotar passa
pelo reconhecimento de cinco areas regionais, correspon-
dentes as NUTS II.

Cumpre ainda realcar o papel que as entidades intermu-
nicipais poderdo vir a assumir. Com efeito, as Entidades
Regionais de Turismo podem, sempre que se justifique,
celebrar com as entidades intermunicipais contratos-pro-
grama para o desenvolvimento do turismo regional ou
sub-regional.

Deve evitar-se a duplicacdo de entidades com inter-
ven¢do no mesmo territorio, dando particular énfase a
sua vocagdo de gestor de destino e ao papel central no
desenvolvimento dos produtos turisticos, com particular
incidéncia no mercado interno. A competéncia de promo-
ver Portugal enquanto destino turistico continua a ser do
Turismo de Portugal, em estreita concertagdo com o setor
privado.

Com base nas boas praticas internacionais, uma es-
trutura organizativa responsavel pela gestdo do destino
regional deve estar organizada em trés areas: diregdo, de-
senvolvimento do destino e marketing e vendas.

DIRECA g

CAPITULO IV

Os programas de implementacao

Foram definidos 8 programas de desenvolvimento para
o alinhamento da estratégia com o novo contexto, as novas
tendéncias e a auscultagdo de partes interessadas. Esta
visdo renovada do turismo em Portugal para o periodo
2013-2015 ¢é materializada em 40 projetos.

Para cada projeto sdo identificados o fundamento de
mercado e as atividades a desenvolver.
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Para quem

Inteligéncia de Mercado e I&DT

Plataformas e
Canais de Distribuicdo

Como

Qualificagdaoe
Emprego

Capacitagao financeira
e Modernizagao

1. Programa de Promocdo e Venda

Pretende afirmar Portugal como destino turistico de
eleicdo no mercado das viagens e turismo e nas opgdes de
compra dos turistas, através dos seguintes projetos:

a) Ancorar a comunicagdo nas pessoas e no proposito
do Destino Portugal:

i) Fundamento: As novas tendéncias exigem que marcas
e empresas alterem a forma de ver o mercado. A integracdo
do proposito do Destino Portugal — a hospitalidade — por
parte dos agentes ¢ fundamental para atribuir um sentido
comum a comunicagdo e inspirar “experiéncias” (intera-
¢oOes) consistentes com a proposta de valor. O desenvolvi-
mento de conteudos e narrativas € basilar na comunicagao
com as pessoas.

i) Atividades:

= Fomentar o marketing movido por valores, enfati-
zando emogdes e focado nas pessoas;

* Desenvolver iniciativas de difusao do proposito e da
proposta de valor do Destino Portugal e divulgar casos de
sucesso que fomentem a generalizagdo de boas praticas na
sua aplica¢do;

» Fomentar a articula¢do da comunicagdo em torno do
propésito do Destino Portugal;

= Promover o desenvolvimento da comunicagao do
turismo assente em narrativas, experiéncias e emogdes,
através dos meios mais proximos e de interacdo com as
pessoas;

* Produzir e disseminar contetudos inspirados no pro-
posito do Destino Portugal.

b) Alinhar a estratégia de comunicag¢do do turismo
nacional com as novas tendéncias:

i) Fundamento: A comunicag¢ao do destino devera ado-
tar um novo paradigma focado na venda de propostas
concretas de produtos, na proximidade com as pessoas e

Promocéo e Venda

na facilidade em acederem as experiéncias que Portugal
proporciona. A segmentacdo do mercado, a presenca nas
etapas do processo de decisdo e a opcao pela Internet,
potenciam uma comunica¢do com forte impacto local e
viral.

i) Atividades:

= Desenvolver a presenga multicanal integrada dos
destinos (portais, plataformas moveis, redes sociais) e
estimular a venda na Internet;

= Capacitar os portais de destino com estratégias de
comunicac¢ao e funcionalidades alinhadas com as tendén-
cias mais atuais e inovadoras de interagdo ¢ envolvimento
com o turista;

* Fomentar a interagdo com o turista, através da gestdo
de comunidades virtuais e a presenca nas redes sociais e
introduzindo uma filosofia participativa, colaborativa de
cocriacgdo por parte dos turistas;

= Reforgar a disseminac@o de conteudos digitais per-
sonalizados e conteudos ricos em multimédia (aplicagdes
interativas, video, jogos, etc.);

= Privilegiar as campanhas na Internet baseadas em
conteudos e narrativas relevantes para o turista, bem como
a comunicacdo ancorada em a¢des com forte impacto local
e viral;

= Criar sistemas de gestdo de relacdo com o cliente
(CRM - CustomerRelationship Management) que permi-
tam ter uma visdo Unica sobre o cliente, responder as suas
necessidades e potenciar a fidelizagéo;

= Reforcar as ferramentas de analise do comportamento
e das tendéncias do consumidor internauta e rastrear os
resultados investindo nas métricas do marketing digital.

¢) Lan¢ar um novo modelo de intervengdo nos merca-
dos alvo:

i) Fundamento: A oferta turistica esta disseminada pelo
territério nacional e a sua cadeia de valor ¢ complexa e



2192

composta por elos que se encontram em estados de maturi-
dade diferentes ao nivel de regides e produtos. Os agentes
locais, privados e publicos, pela sua maior interagao e pro-
ximidade com o turista, sdo especialmente vocacionados
para o desempenho de atividades relacionadas com as areas
de intervenc¢ao do marketing do destino, nomeadamente
o desenvolvimento do produto/oferta e a sua comerciali-
zag¢do. Os ganhos com uma atuagdo concertada requerem
a implementac¢do de um novo modelo de intervengdo que
alavanque nos pontos fortes dos agentes locais e nacionais,
publicos e privados, assegurando a coeréncia e a eficacia
de toda a atuacéo.
i) Atividades:

= Conceber e concertar um novo modelo de intervengao
nas atividades da promogao e da comercializagdo, que
envolva os agentes econémicos do setor;

= Decompor os objetivos e a estratégia nacional para
a promogao e comercializagdo, concertando o contributo
a dar por cada um dos parceiros envolvidos;

= Definir anualmente um plano de atividades e con-
certar com os parceiros as agdes a desempenhar por cada
um, com vista a alcangar os objetivos definidos;

= Acompanhar ¢ monitorizar junto das partes interve-
nientes a execugdo de um plano de atividades, aferindo
resultados e implementando as medidas de corre¢do ne-
cessarias para se atingirem os objetivos definidos.

d) Implementar um programa de marketing dirigido
aos agentes que organizam e distribuem o produto no
mercado:

i) Fundamento: Existem mercados emissores importan-
tes, como o Reino Unido, a Alemanha, a Escandinavia e a
Holanda, com fluxos turisticos significativos para Portugal,
em particular para o Algarve e a Madeira, onde a operacao
turistica organizada representa uma quota consideravel.

Apesar da desintermediacdo entre cliente final e for-
necedor dos servigos primadrios, é espectavel que a ope-
racdo turistica organizada mantenha niveis elevados de
movimentagao de fluxos, devendo ser acompanhada pela
oferta nacional que, de forma concertada, deve intervir
para consolidar e desenvolver as operagdes existentes e
fomentar o surgimento de novas.

A acessibilidade aérea é condigfo critica para a opera-
¢do turistica organizada, em particular para operadores de
menor dimensdo sem companhias aéreas proprias, sendo
importante promover e consolidar a viabilidade de novas
operacgoes.

i) Atividades:

= Desenvolver até ao limite do seu potencial as ope-
racdes turisticas existentes e que sejam mais criticas para
os destinos nacionais;

= Fomentar novas operagdes, detetando oportunidades
sobretudo em operadores de menor dimensao;

= Consolidar a operag@o aérea de interesse turistico e
fomentar a criagdo de rotas que, para além de disponibili-
zarem lugares de avido, permitam o desenvolvimento da
operagdo turistica organizada (pacote).

e) Diversificar a carteira de mercados turisticos para
Portugal:

i) Fundamento: A procura turistica externa para Portugal
estd muito dependente da procura dos principais mercados
emissores europeus para os produtos consolidados. Exis-
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tem regides do mundo em franco crescimento econémico
e com profundas alteracdes sociopoliticas, com impacto
direto numa maior abertura ao turismo € as viagens inter-
nacionais, como por exemplo a China, a Russia, a India e
os Emirados Arabes Unidos.

Os mercados mais maduros tém segmentos com poten-
cial de procura para Portugal e, por outro lado, os destinos
regionais t&ém uma oferta de produtos turisticos que vai
para além dos seus produtos consolidados, sendo por isso
possivel conjugar estas duas oportunidades, revertendo-as
em procura turistica efetiva.

ii) Atividades:

» Aprofundar o conhecimento sobre novos mercados
emissores e promover a adaptagdo da oferta as necessidades
da procura dos mesmos;

= Implementar agdes de promogao e comercializagdo
em novos mercados emissores que representem oportunida-
des para Portugal, e agdes de promogao e comercializagdo
dirigidas a produtos turisticos especificos e a segmentos
de mercado alternativos (sénior, luxo, etc.) nos mercados
tradicionais;

= Em mercados intercontinentais procurar parcerias
com outros paises de destino, de modo a potenciar a pro-
cura para Portugal;

= Angariar para Portugal a realizagdo de eventos socio-
profissionais de grande dimensdo e com forte nimero de
participantes internacionais, € promover a venda cruzada
com outros produtos turisticos e outros destinos junto
destes participantes.

2. Programa de Conteudos e Experiéncias
Pretende inovar na forma como o cliente interage com
o produto, através dos seguintes projetos:

a) Desenvolver conteudos e estratégias de comunicagdo:

i) Fundamento: Comunicar e vender requerem estraté-
gias apoiadas nas redes sociais, nos portais de destino e
nas redes de produto. Esta comunicag@o depende da pro-
dugdo de contetidos ricos, baseados em video e imagem de
qualidade, narrativas envolventes, jogos, etc., orientados
para a Internet e para os dispositivos moveis. A auséncia
de competéncias e recursos internos nas empresas para
trabalhar estes novos conteudos e propostas de consumo
abre espaco para o surgimento de servicos especializados
de animagdo, marketing de contetidos, marketing na Inter-
net, producdo audiovisual e de jogos para a Internet, etc.,
orientados para a atividade turistica. O desenvolvimento
destas competéncias, dentro ou fora das empresas, € crucial
para a sua diferenciacdo e competitividade.

ii) Atividades:

» Promover a sensibilizagdo e articulacdo dos atores
na identificacdo e conhecimento dos recursos, atrativos e
atividades de base regional, bem como das rotas e percursos
que os ligam em rede;

* Lancgar um programa de desenvolvimento de com-
peténcias na gestdo da comunicagdo (escrita para Internet,
producdo multimédia, gestdo de comunidades) destinado a
quadros das empresas e de incentivo ao empreendedorismo
que vise fornecer estes servi¢os as empresas turisticas;

= Criar uma base de informagao de acesso livre (sobre
recursos e servigos) que facilite a criacdo de conteudos
orientados a diferenciagcdo da oferta das empresas. Esta
base deve envolver entidades nacionais e regionais ligadas
a cultura, ao ambiente e ao turismo, articulando a informa-
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¢do de base do Registo Nacional de Turismo e do portal
promocional do turismo em Portugal (www.visitportugal.
com);

* Langar um programa de apoio a planos de comunica-
¢do das empresas para a contratagdo de servigos externos
neste dominio;

b) Incentivar a criag¢do de experiéncias inovadoras e o
empreendedorismo:

i) Fundamento: A crescente competitividade internacio-
nal tem levado as empresas de servigos ¢ a distribuigéo a
concentrar as suas estratégias no prego. A estrutura atual
do mercado dificulta a diferenciacdo, levando o consu-
midor a escolher em funcdo de um grupo limitado de cri-
térios: localizagdo, prego e atributos basicos do servigo.
A introdug@o de elementos de diferenciagdo, centrados na
experiéncia, responde ao comportamento e preferéncias do
cliente turista que, ainda que sensivel ao prego, pondera
positivamente a proposta de servigos que para além da
sua funcdo inicial (dormir, comer, etc.) proporciona uma
vivéncia diferente, mais emocional.

As empresas, em particular as PME, carecem de com-
peténcias e recursos capazes de desenvolver essas expe-
riéncias e incorpora-las na sua oferta, pelo que se torna
vital existir uma rede de servigos que desenvolva conceitos
inovadores de atividades e experiéncias, e as coloquem no
mercado de forma independente ou associadas a marcas
de servigos (hotéis, restaurantes, etc.).

ii) Atividades:

= Desenvolver mecanismos e instrumentos de apoio ao
empreendedorismo inovador em turismo que assegure o
ciclo de desenvolvimento de novos negdcios incidindo na
area de concec¢do e gestdo de experiéncias valorizadoras
da oferta (aceleragdo de ideias, solugdes de financiamento,
nomeadamente através de capital de risco e 0 acompanha-
mento inicial da operacgao);

= Desenvolver mecanismos e instrumentos de apoio
as empresas na integracdo dos servigos e experiéncias na
sua oferta, refor¢ando a diferenciagdo, na forma de apoio
a campanhas anuais de comunicaggo e desenvolvimento
de experiéncias em parceria, envolvendo uma ou mais
empresas turisticas e de servigos.

3. Programa de Produtos Estratégicos

Pretende criar e desenvolver produtos que atraiam e
respondam a procura dos clientes, através dos seguintes
projetos:

a) Sol e mar — qualificagdo do produto e enriquecimento
da proposta de valor:

i) Fundamento: Portugal goza de elevado reconheci-
mento como destino de sol e mar. Entende-se que o de-
senvolvimento do sol e mar passa pela aposta no segmento
mais qualificado e na sustentacdo do segmento mercado
de massas. Nesse sentido, devera atuar-se na qualificacdo
do produto, melhorando os recursos e assegurando a inte-
gragdo com ofertas complementares, alargando os servigos
associados, de modo a enriquecer a proposta de valor.

i) Atividades:

= Assegurar, em sede dos instrumentos de gestdo ter-
ritorial (IGT), a qualidade das areas envolventes aos em-
preendimentos turisticos, da rede rodoviaria e das zonas
urbanas;
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= Incrementar a qualidade ambiental e a acessibilidade
das praias e das areas envolventes;

= Estimular o enriquecimento das ofertas de sol e mar
com atividades complementares;

= Desenvolver um programa integrado de revitalizagdo
do Algarve para torna-lo num destino de exceléncia de sol
¢ mar;

» Melhorar as condigdes de turismo acessivel ao nivel
de infraestruturas, equipamentos e servigos;

= Melhorar as condigdes para a pratica do auto cara-
vanismo.

b) Circuitos turisticos religiosos e culturais — refor¢ar o
desenvolvimento de experiéncias turisticas que destaquem
a diversidade do patrimonio religioso e cultural:

i) Fundamento: Portugal dispde de um vasto e diversi-
ficado patrimonio religioso e cultural, em particular, em
meio rural (turismo rural) que potencia a oferta, pelo que
se entende fundamental o desenvolvimento de itinerarios
experienciais, a qualificacdo das atragdes e a melhoria da
informagdo ao turista visando uma promog¢ao ¢ comer-
cializag¢do mais eficaz dos servigos turisticos associados
ao produto.

i) Atividades:

= Estruturar rotas e itinerarios experienciais baseados
em temas ancora da identidade portuguesa e dos fatores
distintivos (religiosos e culturais) que caraterizam o pais,
e promover a sua declinagdo regional;

= Incrementar a valorizagdo turistica dos recursos (in-
formacao e animagao, condi¢des de acolhimento, servigos
e acessibilidades);

= Desenvolver agdes de sensibilizagdo aos agentes eco-
némicos para formatarem rotinas de visitagdo/usufruto
turistico complementares a sua atividade principal;

= Assegurar um eficaz sistema de sinalizacao das prin-
cipais atragdes ¢ manter uma boa rede de informagao ao
turista;

» Melhorar as condigdes de turismo acessivel ao nivel
das infraestruturas, equipamentos e servigos;

= Estruturar e divulgar calendario de eventos regionais
com interesse turistico que enriquecam a estada e influen-
ciem a decis@o de escolha do destino.

¢) Estadias de curta duragdo em cidade — melhorar as
centralidades turisticas e enriquecer a oferta:

i) Fundamento: Lisboa e Porto dispdem de boas con-
dicdes de acessibilidade, de recursos e de atividades para
competir no mercado internacional, sendo ainda de promo-
ver as cidades de média dimensdo para o mercado interno.
Entende-se ser possivel potenciar a atratividade de Lisboa
e Porto através do incremento de eventos e iniciativas
culturais, equipamentos culturais e de lazer e itinerarios te-
maticos que atraiam turistas e reforcem a sua satisfagao.

i) Atividades:

= Melhorar as acessibilidades aéreas de Lisboa e Porto
(operacdes de baixo custo);

= Progredir nos planos de reabilitagdo e requalificagido
urbana das cidades, em particular nas centralidades turis-
ticas;

= Assegurar um eficaz sistema de sinalizacdo das prin-
cipais atragdes e manter uma boa rede de informagdo ao
turista;



219%4

= Melhorar as condigoes de turismo acessivel ao nivel
das infraestruturas, equipamentos € servigos;

= Reforgar a atuagao ao nivel da valorizagao turistica
dos recursos culturais e de lazer (informagao e animacao,
condig¢des de acolhimento, servicos de restauragdo e mo-
bilidade);

= Estruturar e promover calendério de eventos com
interesse turistico que enriquecam a estada e influenciem
a decisdo de escolha do destino;

* Estimular o enriquecimento de programas comple-
mentares com atividades na area do patrimonio cultural e
natural das regides circundantes.

d) Turismo de negdcios — promover a oferta de servigos
e infraestruturas:

i) Fundamento: Portugal e a cidade de Lisboa encon-
tram-se posicionados no topo da lista dos principais desti-
nos mundiais no mercado associativo, sendo um dos des-
tinos com maior racio de participantes por evento. Nesse
sentido, considera-se importante o desenvolvimento do
turismo de reunides, apostando na qualificacdo das in-
fraestruturas de suporte, no refor¢o da captago proativa
de eventos e no desenvolvimento criativo de ofertas que
contribuam para proporcionar experiéncias memoraveis
aos participantes.

ii) Atividades:

= Melhorar a acessibilidade aérea, sobretudo para os
aeroportos do Porto e Faro;

= Incentivar a instalagdo de centros de congressos com
capacidade superior a atualmente existente, em particular
no Algarve;

* Promover a adaptagdo de infraestruturas e patriménio
a espagos para eventos e salas de reunides;

* Qarantir a existéncia de estruturas profissionalizadas
e dindmicas de prospecao e articulacdo das ofertas com os
agentes privados (convention bureaux);,

» Estimular a criagdo de uma equipa de captacdo de
congressos, em ligacdo com os convention bureaux regio-
nais, para dinamizar a prospe¢do de oportunidades.

e) Golfe — incentivar a promogdo de Portugal como
destino de golfe de classe mundial:

i) Fundamento: O golfe ¢ um mercado turistico de redu-
zida dimens2o, contudo importante pelo seu gasto médio,
por contrariar a sazonalidade dominante e por conferir
prestigio ao destino, dispondo Portugal de mais de 80 cam-
pos para a sua pratica. O desenvolvimento do golfe deve
passar por dirigir o produto a um cliente internacional de
elevado poder de compra e pela dinamizagdo do mercado
interno.

i) Atividades:

* Introduzir em sede de IGT requisitos de eficiéncia
ambiental para a construgdo de novos campos de golfe;

= Implementar programas para minimizar os impactes
ambientais dos campos, nomeadamente na utilizacdo dos
recursos, agua e solo;

= Incentivar a ado¢do de boas praticas de gestdo e a
implementacdo de programas de certificagdo ambiental;

= Assegurar a qualidade da envolvente paisagistica dos
campos de golfe;

* Dinamizar uma cultura nacional de golfe;

= Potenciar o portal do golfe como ferramenta de pro-
mocdo junto dos consumidores;
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= Estruturar e promover calendario de eventos de golfe
de projecdo internacional,

= Estimular o desenvolvimento de ofertas complemen-
tares integradas.

) Turismo de natureza — qualificar os recursos e os
agentes em segmentos com potencial de diferenciagdo:

i) Fundamento: Portugal dispde de varios fatores dis-
tintivos e qualificadores enquanto destino de turismo de
natureza — areas protegidas, variedade de paisagens a curta
distancia, concentracdo, variedade e espécies de fauna e
flora inicas, formacdes fosseis e vulcanicas invulgares, etc.
Considera-se que a estruturagdo da oferta, em particular,
em meio rural, pressupde melhorar as condigdes de visi-
tagdo dos recursos, apostar na qualificagdo e capacitacdo
dos agentes e desenvolver ofertas integradas de servigos.
Entende-se que se deve reforgar a estruturagdo da oferta
nos segmentos passeios (a pé, de bicicleta ou a cavalo),
turismo equestre e observagao de aves.

i) Atividades:

= Assegurar a requalificacdo e valorizagdo dos recursos
e dos espagos criticos a estruturacao do produto no terri-
torio, mediante o desenvolvimento de planos concertados
e validados entre as principais partes envolvidas;

= Melhorar as condi¢des de acolhimento e suportes de
interpretacdo das principais areas naturais com interesse
turistico;

= Assegurar um eficaz sistema de sinalizagdo das prin-
cipais atragdes e manter uma boa rede de informagdo ao
turista;

= Promover politicas de estimulo a oferta de alojamento
integrado em sistemas colaborativos e de marca;

» Incentivar a adog¢do de boas praticas ambientais e
programas de certificagdo internacional e decorrentes dos
compromissos regionais e locais por parte dos empreen-
dimentos e agentes;

= Desenvolver e promover itinerarios e propostas de
servicos estruturados, com particular enfoque nos seg-
mentos identificados, para clientes com diferentes niveis
de conhecimento e com diferentes niveis de dificuldade;

= Estimular o desenvolvimento de ofertas integradas/
pacotes de turismo de natureza.

g) Turismo nautico — desenvolver a oferta de atividades
nauticas:

i) Fundamento: Portugal tem uma extensa linha de costa
e planos de 4guas interiores com infraestruturas e condi¢des
favoraveis a pratica de diversas atividades nauticas ao
longo do ano, com impacte no periodo de inverno, e tem
marinas e portos de recreio de qualidade, em particular no
Algarve. Entende-se que o desenvolvimento do turismo
ndutico passa pela oferta de atividades nauticas, nomeada-
mente vela e surfing, e pela qualificacdo dos agentes.

i) Atividades:

= Identificar e concessionar praias com boas condi¢des
para a pratica de surfing;

* Promover a adogdo de boas praticas de gestdo ¢ a
implementagdo de programas de certificacdo internacional
nas marinas e portos de recreio;

= Estimular o desenvolvimento da fileira de atividades
nauticas no respeito pela capacidade de carga e protecdo
da orla costeira;
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= Estruturar e promover calendério de eventos nauticos
com projec¢do internacional.

h) Turismo residencial — promover a oferta existente
e facilitar o acesso a informagdo por cidaddos estran-
geiros:

i) Fundamento: Existe uma vasta oferta de turismo resi-
dencial em Portugal, com destaque para o Algarve e para a
area de influéncia de Lisboa. Complementarmente, alguns
projetos de grande dimensdo aguardam a melhoria das
condigdes de mercado para avangar. Entende-se relevante
atuar ao nivel da simplifica¢do do processo de aquisi¢ao
e compra de casa e da facilitagdo do acesso a informacao
sobre o sistema fiscal e administrativo aplicaveis aos cida-
ddos estrangeiros que queiram residir em Portugal.

ii) Atividades:

= Simplificar e clarificar os incentivos fiscais existentes
para ndo residentes;

= Agilizar os procedimentos referentes a concessao de
autorizagao de residéncia;

= Disponibilizar uma plataforma na Internet de infor-
macado vocacionada para cidaddos estrangeiros;

* Desenvolver um plano de promogao do turismo re-
sidencial.

i) Turismo de saude — tornar Portugal num destino de
exceléncia internacional para o produto:

i) Fundamento: Portugal tem uma oferta qualificada
e diversificada, que se enquadra nos padrdes da procura
internacional, com fatores que lhe conferem um elevado
potencial de competitividade nos mercados de turismo
de saude e designadamente de turismo médico. O pais
dispde de uma oferta hospitalar ptblica e privada e de
servicos médicos de qualidade, que permitem tornd-lo num
destino de exceléncia para o tratamento de determinadas
patologias. Por outro lado, dispde de condi¢des naturais
singulares ao nivel da variedade das aguas termais, agua
do mar e servicos de bem-estar que permitem enriquecer
a oferta associada ao turismo de saude. Em parceria com
0 Ministério da Saude, entende-se que o turismo médico
pode assumir-se como um fator diferenciador da oferta
do Destino Portugal, complementado com os servigos de
termalismo e bem-estar e enriquecido com os restantes
servigos turisticos.

ii) Atividades:

= Estruturar, com o Ministério da Saude, a oferta de
turismo médico, identificando centros de exceléncia com-
petitivos nos mercados internacionais;

* Organizar a oferta termal, de spas e de talassoterapia
com vista a potenciar esses servigos em articulacdo com o
turismo médico;

= Melhorar a envolvente paisagistica dos centros de
bem-estar sobretudo em zonas com unidades termais;

= Melhorar as condigoes de turismo acessivel ao nivel
das infraestruturas, equipamentos € servigos;

= Refor¢ar a adogdo de programas de certificagdo in-
ternacional pelas unidades hospitalares, termais, spas e
centros de talassoterapia;

= Qualificar os servigos turisticos complementares (alo-
jamento, atividades e agéncias de viagens) para melhor
responder as necessidades dos clientes do turismo de saude
e seus acompanhantes;
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= Desenvolver um portal de promogao e comercializa-
¢do da oferta integrada de turismo de saude;

= Desenvolver um plano de promog¢ao do produto tu-
rismo de saude para o Destino Portugal.

j) Gastronomia e vinhos — enriquecer a experiéncia
turistica por via da gastronomia e vinhos nacionais:

i) Fundamento: A qualidade e diversidade da gastrono-
mia e vinhos nacionais potenciam uma oferta distintiva
para o turista que visita Portugal. Nesse sentido, devem
assumir um papel importante no enriquecimento da expe-
riéncia do turista.

ii) Atividades:

= Criar e promover um referencial de utiliza¢do da
marca «Prove Portugaly;

= Sensibilizar os produtores/industriais agroalimentares
para formatarem rotinas de visitagdo/usufruto turistico
complementares a sua atividade principal;

* Incrementar a qualificagdo dos servigos na restau-
racdo, ao nivel da valorizag¢do dos produtos e receituario
regionais e da melhoria dos servigos de cozinha e sala no
ambito do «Prove Portugaly;

= Desenvolver roteiros enogastronomicos suportados
nos recursos distintivos das regides, envolvendo produtores
e prestadores de servigos;

* Promover internacionalmente os produtos de exce-
1€ncia e os chefes, no ambito do «Prove Portugaly.

4. Programa de Destinos Turisticos
Pretende desenvolver destinos turisticos acessiveis e
sustentaveis, através dos seguintes projetos:

a) Desenvolver rotas aéreas de interesse turistico — ini-
tiative.pt 2.0:

i) Fundamento: Os Aeroportos sdo as principais fron-
teiras de entrada dos turistas estrangeiros em Portugal
(60% dos turistas estrangeiros entrados em Portugal). Em
abril de 2007, o Turismo de Portugal e a ANA/ANAM
celebraram um protocolo para a implementagdo de um
modelo publico-privado de desenvolvimento de rotas aé-
reas de interesse turistico. O balango da sua implementagao
foi muito positivo, pelos resultados alcangados ao nivel
da abertura de novas rotas estratégicas para o desenvolvi-
mento dos destinos. Recomenda-se assim a continuacao do
programa, com alguns acertos que confiram uma resposta
mais ajustada a recente evolugdo do mercado da aviacdo
e do turismo na Europa, assim como a sua adaptacdo as
caracteristicas de cada destino, em particular no que se
refere a maturagdo do portfélio das rotas em operacao.

ii) Atividades:

= Lancamento do programa initiative.pt 2.0;

= Prospegdo de oportunidades quer ao nivel de novas
rotas/operagdes, quer no que diz respeito ao aumento de
frequéncias em rotas ja em operagdo;

* Monitorizagdo dos resultados — execucdo do pro-
grama e impacto no turismo e na economia da zona de
implantagdo do aeroporto.

b) Desenvolver o turismo maritimo e implementar um
projeto para captagdo de cruzeiros (Cruise Portugal):

i) Fundamento: O turismo maritimo vem refor¢cando a
sua importancia a nivel nacional bem como internacional,
disponibilizando Portugal diversos portos com condigdes
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para a rece¢do de navios de cruzeiro, ao longo de todo o
ano: Lisboa, Funchal, Leixdes, Agores, Portimao e, mais
recentemente, Cascais.

A localizagdo de Portugal continental e das ilhas da Ma-
deira e Agores permite-lhe integrar circuitos do Atlantico e
Mediterraneo, para além das viagens de reposicionamento.
A par da atratividade do destino, com capacidade para criar
propostas diversificadas de visita (excursdes em terra), a
maioria dos portos tem realizado investimentos em infra-
estruturas e equipamentos, que refor¢am a sua atratividade
— mais de um milh3o de passageiros em 2011.

O mercado emissor prioritario ¢ o mercado europeu,
seguindo-se o mercado norte-americano, havendo clara
intencdo de Portugal em querer assumir uma posi¢ao de
maior destaque na oferta deste tipo de turismo, tendo Es-
panha como principal concorrente.

ii) Atividades:

= Identificar e promover os portos com condigdes fa-
voraveis a captacdo de cruzeiros;

= Estimular a melhoria continua das infraestruturas
terrestres e acessibilidades maritimas;

* Promover a adogdo de procedimentos harmonizados
e simplificados na ligagdo porto/ aecroporto (operagdes de
embarque e desembarque de passageiros);

= Continuar e incrementar a aposta na simplificacdo
e agilizagdo da atuacdo das diversas autoridades interve-
nientes (Servicos de Estrangeiros e Fronteiras, Autoridade
Tributaria e Aduaneira, Autoridade Maritima, Sanidade ¢
Autoridade Portuaria);

= Melhorar as condi¢des de acolhimento, informagao
e mobilidade em terra aos passageiros de cruzeiros (criar
percursos mais rapidos para os autocarros de turismo,
disciplinar a oferta de servigos de taxis);

= Crescer no segmento das operagdes de embarque
e desembarque (turnaround), ainda que na modalidade
parcial (interporting, isto €., portos de escala e simulta-
neamente de embarque ¢ desembarque);

= Langar, no ambito da reforma geral do setor portud-
rio prevista no Plano Estratégico dos Transportes, no-
vas concessoes para terminais de cruzeiros e melhorar as
existentes, num contexto global de reformulacdo da sua
envolvente portudria e seu enquadramento no respetivo
espago urbano;

= Reduzir os custos da fatura portudria aplicavel aos
navios de passageiros, assegurando que as respetivas taxas
sdo competitivas;

= Divulgar a oferta do destino/ portos junto dos agentes
do setor e do consumidor final, através do desenvolvimento
de conteudos e sua disponibilizagdo, sobretudo na Internet;

= Realizar agdes de promogao e incentivo a venda do
destino/ portos, dirigidas aos agentes do setor (companhias
de cruzeiro, agentes que organizam as excursdes em terra,
agentes de viagens, etc.).

¢) Implementar um projeto para a captagdo de estagios
desportivos:

i) Fundamento: Os estagios desportivos, em diversas
modalidades, tém vindo a assumir uma relevancia cres-
cente, tanto ao nivel dos fluxos gerados (nomeadamente
de paises que procuram destinos com melhor clima), como
da criagdo de novas e modernas infraestruturas desportivas
(nomeadamente centros de alto rendimento).

As condiges climatéricas do pais, associadas as aces-
sibilidades aéreas e a qualidade da oferta hoteleira, com-
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plementadas com modernas infraestruturas desportivas,
revelam-se atributos importantes para sustentar a atrativi-
dade de Portugal na captacao de estagios desportivos.
Arealizacgdo de estadas de média duracdo, por grupos de
média dimens@o, com poder de compra e em periodos de
€poca baixa, traduzird, seguramente, resultados relevantes
nas economias regionais e na credibilizagdo de Portugal
como pais de acolhimento de atletas de alta competigdo.
ii) Atividades:

* Proceder ao levantamento ¢ caracterizagdo das in-
fraestruturas desportivas, da oferta hoteleira e servicos
turisticos complementares;

= Identificar os mercados potenciais, caracterizar o
perfil de procura e os canais de comunicagao/distribuigao;

= Apostar na simplificacdo e agilizagdo da atuacao das
diversas autoridades intervenientes;

= Divulgar a oferta do destino junto dos agentes e mer-
cados alvo, através do desenvolvimento de conteudos e sua
disponibilizacdo, sobretudo na Internet;

= Estimular a criagdo de uma equipa de captagdo de
estagios desportivos para dinamizar a prospecao de opor-
tunidades e promocgao do destino.

d) Desenvolver o turismo militar

i) Fundamento: Existem em Portugal diversas instala-
¢Oes militares, ativas ou ndo, que demonstram um forte
potencial de exploragdo turistica, quer pelo seu significado
historico-cultural, quer pela possibilidade de construgao na
tematica, de propostas integradas de experiéncias turisticas
diferenciadas e caracteristicas, permitindo o0 acesso a novos
segmentos de mercado e perfis de consumo.

Estes elementos, constituem, ndo sé um fator de diver-
sificacdo da nossa oferta e de mercado, mas também um
fator de qualificacdo da imagem do destino Portugal.

i) Atividades:

= Realizagdo do inventario do patrimonio militar com
vocagdo para a atividade turistica.

= Elaboracdo de uma proposta de Rede Nacional de
Roteiros de Historia Militar que integre o patriménio mi-
litar com vocacao turistica, classificado por tipologia, por
periodo histdrico e outros critérios considerados pertinen-
tes.

* Cria¢do de uma imagem de marca para o produto
Turismo Militar, declinada do sistema de identidade do
turismo portugués.

= Preparacdo de um Plano de Promog¢do do Turismo
Militar.

= Desenvolvimento de propostas de carater educativo
e formativo que valorizem o conhecimento da Historia de
Portugal;

= Desenvolver um modelo integrado de gestdo e ope-
ragdo da Rede Nacional de Roteiros de Historia Militar.

e) Desenvolver o turismo cientifico

i) Fundamento: o nosso pais é dotado de um conjunto
de entidade de reconhecido prestigio internacional na area
cientifica, bem como locais e elementos que constituem um
campo de interesse para o estudo e investigacao cientifica.
Desta forma, pretende-se estruturar estes atributos numa
oferta turistica organizada, diversificando a atividade do
setor para segmentos de mercado com potencial de cres-
cimento e efeitos estruturantes, pelo seu contributo na
atenuacdo da sazonalidade e qualificacdo da procura.
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ii) Atividades:

= Levantamento e priorizagdo das entidades cientificas
nacionais, bem como dos reconhecidos locais € motivos
de estudo e investigacdo cientifica em Portugal.

= Divulgacdo dos motivos de interesse e entidades da
oferta turistica cientifica portuguesa, junto das comuni-
dades cientificas internacionais, nos principais mercados
emissores de turistas e nos principais centros de investi-
gacdo a nivel mundial.

* Criagdo de condigdes de atracdo de investigadores
para Portugal, no &mbito da atua¢do do SCTN.

= Preparacdo de um Plano de Promogdo do Turismo
Cientifico.

= Desenvolvimento de a¢des de captacdo para Portugal
de Eventos Internacionais na area cientifica, designada-
mente Congressos ¢ Conferéncias.

1) Refor¢ar a competitividade do destino Algarve:

i) Fundamento: Da analise do desempenho do destino
Algarve decorre a necessidade de revitalizar a sua capa-
cidade de atracdo de turistas. Entende-se ser fundamental
atuar ao nivel da (i) eliminagdo dos constrangimentos na
acessibilidade aérea e rodovidria; da (i) estruturacdo da
capacidade financeira das empresas; da (ii7) formagao
de recursos humanos; da (iv) fidelizagdo de clientes; do
(v) reforgo da satisfagdo da estada através do enriqueci-
mento e diversificagdo da oferta; da (vi) requalificagdo dos
espagos publicos; e da (vii) da promogao e comercializagdo
do destino.

A atuagdo no médio prazo devera consolidar e promover
um conjunto de iniciativas que permitam reposicionar o
Algarve como um destino turistico de exceléncia e com
capacidade para acolher os segmentos sénior € com mo-
bilidade reduzida. Também devera diferenciar-se através
da existéncia de servicos e infraestruturas que privilegiam
certificacdes e selos de qualidade de gestdo e ambiental.

ii) Atividades:

= Reforcar e adaptar o programa initiative.pt 2.0 as
necessidades do destino Algarve;

= Apoiar a valorizagdo turistica de infraestruturas, equi-
pamentos e espago publico que enriquecam a experiéncia
do turista;

» Lancar mecanismos e instrumentos especificos para
a consolidagdo da estrutura financeira das empresas;

= Lancar programas de formacdo para recursos huma-
nos no ativo e desempregados;

= Criar calendario tematico das atividades e eventos
de animacdo turistica;

* Montar um plano de comunicagao e relagdes publicas
para revitalizacdo do destino;

= Refor¢ar a promogao e comercializa¢do do Algarve,
incluindo a contratagdo de equipas comerciais nos princi-
pais mercados emissores;

= Criar a opgdo de reserva no portal do destino;

= Criar o Algarve Sports & Convention Bureau;

= Dar, no dmbito do desenvolvimento da matriz de
produtos para o destino, especial aten¢do a promocgao do
turismo residencial e a estruturagdo do turismo de satde.

g) Desenvolver destinos turisticos sustentaveis:

i) Fundamento: A sustentabilidade deve constituir a
base das politicas publicas a escala nacional, regional e
local, orientadas para um desenvolvimento de longo prazo,
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gerador de riqueza e emprego, alicergado nos valores e
tradigdes locais, contribuindo para a preservagdo e con-
servagdo dos recursos naturais. A capacidade do turismo
de afirmar-se como veiculo de melhoria da qualidade de
vida das populagdes e de redugdo das assimetrias regionais
constitui prioridade das politicas publicas de turismo e a
assunc¢do de que os espagos rurais naturais de qualidade
e as atividades a eles ligadas sdo fatores essenciais para a
diferenciagdo e qualificagdo de diferentes setores de oferta
turistica e para a atenuagao da forte sazonalidade da oferta
e da procura atual.
ii) Atividades:

= Contribuir para a avaliacdo do impacto e identifica-
¢do de medidas corretivas, face as apreensdes de natureza
geofisica de longo prazo que interferem com o desenvolvi-
mento da atividade ou que sdo condicionadas por ela (zonas
balneares, dinamica da orla costeira, regime hidrologico,
disponibilidade de agua potavel, etc.);

» Implementar planos regionais de desenvolvimento
turistico que garantam uma abordagem e visao de longo
prazo e a participacdo ativa das comunidades locais e
agentes publicos e privados, assim como a articulagdo do
turismo com as estratégias de base regional, incluindo os
sistemas de financiamento que as suportam;

= Desenvolver fileiras de produtos turisticos que po-
tenciem os valores, as praticas tradicionais e os recursos
locais e contribuam para a reducdo da sazonalidade;

= Capacitar os fornecedores de produtos e servigos tu-
risticos para a sustentabilidade, estimulando a cooperacdo
entre as partes interessadas e a diversidade de oferta;,

» Estimular a aplicacdo de boas praticas ambientais e
de responsabilidade social por parte dos fornecedores de
produtos e servigos turisticos;

= Preservar e potenciar o patrimonio natural e cultural;

= Desenvolver instrumentos de avaliacao de impactos
da atividade turistica, incorporando-os no processo de
planeamento.

h) Promover a implementagdo de sistemas de qualidade
no setor do turismo:

i) Fundamento: O desenvolvimento e implementacao de
um programa de qualidade para o turismo ¢ fundamental
para a melhoria da qualidade dos servigos na generalidade
dos subsetores da atividade, para a maior eficiéncia da
gestdo das empresas e para o posicionamento de Portugal
como destino de qualidade. Neste contexto, havera que
aprofundar o trabalho desenvolvido, alargando os produtos
turisticos cobertos por normas de qualidade, aumentando
o numero de empresas certificadas no ambito do Sistema
Portugués de Qualidade (SPQ) e monitorizando os resulta-
dos da sua aplicagdo em termos de penetragdo no mercado
e impacto na qualidade do servico;

i) Atividades:

= Dinamizar os processos de criagdo de normas de
qualidade em articulagdo com o Organismo Nacional de
Normalizagdo, para os produtos turisticos, alinhadas com
as normas europeias e internacionais e inseridas nas dina-
micas da Unido Europeia;

= Dinamizar a implementagao de processos de certifica-
¢do de sistemas de gestdo conducentes a sustentabilidade,
designadamente das atividades nos espacos naturais, tendo
em conta as vertentes da qualidade, do ambiente, da segu-
ranga e da responsabilidade social;
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= Promover a certificacdo de sistemas de gestdo para
organismos de certificacdo acreditados no ambito do SPQ,
divulgando a sua atividade junto das empresas do setor;

= Desenvolver a¢oes de sensibilizacdo e divulgacdo so-
bre a qualidade no turismo em todo o territério nacional;

* Desenvolver instrumentos de monitoriza¢ao do pro-
gresso em matéria de implementacao de sistemas de gestao,
nomeadamente, nas vertentes da qualidade, do ambiente,
da seguranca e da responsabilidade social, bem como os
resultados associados a esse processo, em termos do de-
sempenho interno das empresas ¢ do nivel da satisfagdo
dos seus clientes.

i) Tornar Portugal num destino acessivel para todos

i) Fundamento: O turismo ¢ um bem social que deve
estar ao alcance de todos os cidaddos, sem que nenhum
grupo da populacdo seja excluido. De acordo com a
Organizagdo Mundial do Turismo (OMT), em 2010, o
turismo representou um volume de 935 milhdes de pes-
soas — dados que permitem estimar que o nimero de
turistas no segmento do turismo acessivel terd sido de
65 a 75 milhdes (se considerarmos que deste total se
estima que 7 a 8% correspondem a turistas com alguma
limitagdo). Tendo em conta que estes turistas tendem a
viajar acompanhados, o nimero pode aumentar significa-
tivamente. A European Network for Accessible Tourism
estima que atualmente existam cerca de 127 milhdes de
europeus com alguma necessidade especifica durante a
sua viagem.

Atualmente, o turismo ainda ndo ¢ uma atividade aces-
sivel a todos os cidaddos, com especial énfase nas pessoas
com mobilidade condicionada por deficiéncias de natureza
motora, visual, auditiva, intelectual e outras. O desapa-
recimento desses impedimentos induzird ao incremento
das deslocagdes e a uma maior exigéncia na prestacao de
servigos turisticos. Esta realidade, conjugada com a exis-
téncia de infraestruturas, equipamentos e servigos acessi-
veis, fard com que pessoas com mobilidade condicionada
se tornem potenciais clientes, constituindo um fator de
desenvolvimento econémico.

i) Atividades:

= Fomentar a implementagio de programas integrados
de desenvolvimento de destinos turisticos acessiveis (es-
pacos publicos, equipamentos culturais e de lazer, praias,
transportes, atendimento, etc.);

= Fomentar a criagdo de condi¢des para o acolhimento
de turistas com mobilidade reduzida nas infraestruturas e
servicos turisticos (alojamento, animacao turistica e res-
tauracao);

* Desenvolver acdes de formagao e sensibilizag@o para
o acolhimento de turistas com mobilidade reduzida junto
dos agentes turisticos e municipios;

= Assegurar, em formato acessivel, a prestacao da infor-
macao sobre a acessibilidade das infraestruturas e servicos
turisticos na comunicag¢do promocional dos destinos.

) Promover a simplificagdo de processos e a redugdo
de custos de contexto:

i) Fundamento: Com vista a garantir critérios de con-
corréncia e melhorar a competitividade das empresas, re-
comenda-se a continuagdo do esforgo desenvolvido nesta
matéria, e conferir ainda maior énfase, a desmaterializagao
de procedimentos de forma a obter ganhos de celeridade
dos processos e a simplificacao de procedimentos, nome-
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adamente através de reducdo de etapas, de mecanismos de
reconhecimento automatico e mecanismos de controlo a
posteriori em matéria de licenciamento.

ii) Atividades:

= Institucionalizar um mecanismo de consulta e andlise
prévia de intengdes de investimento;

= Promover a reflexdo com a area de ordenamento do
territorio, no sentido de simplificar o processo de licen-
ciamento dos empreendimentos turisticos;

= Consagrar em termos legais um prazo maximo para
a execucdo dos projetos incluidos em planos de pormenor
ou planos de urbanizacio;

= Rever a legislacdo da Declaracdo de Interesse para
o Turismo, a fim de obter ganhos de celeridade e agilizar
a sua atribuicéo;

= Promover a integra¢do da Declara¢do de Interesse
para o Turismo no balcdo unico eletrénico de servigos.

5. Programa de Capacitagio Financeira e Moder-
nizagdo

Pretende-se capacitar e modernizar as empresas para
o exercicio da atividade turistica, através dos seguintes
projetos:

a) Consolidar a estrutura financeira das empresas:

i) Fundamento: A estrutura financeira das empresas
caracteriza-se, regra geral, por um insuficiente nivel de
capitais proprios e por um elevado nivel de endividamento,
resultado, ndo s6 de uma cultura pouco orientada para a
captacdo de novos investidores e para a cooperagdo entre
empresas, mas também de um periodo (relativamente
recente) em que o acesso ao financiamento bancério se
caracterizava pela facilidade e baixos custos. A conjuntura
econdmica e financeira fez realgar a “historica” inadequa-
¢do da estrutura financeira das empresas do setor, que as
encontrou descapitalizadas para fazer face as novas exi-
géncias, fechadas na sua base acionista e a libertar meios
que, podendo até traduzir uma exploragdo operacional
positiva, ndo sdo suficientes, em muitas situagdes, para
fazer face aos servigos de divida assumidos. A adequagdo
da estrutura financeira das empresas constitui, assim, um
fator critico, ndo apenas para o refor¢o da competitividade
das empresas, mas sobretudo, e nas atuais circunstancias,
um pressuposto fundamental para a sua propria sobre-
vivéncia e dos postos de trabalho que neste momento
asseguram.

i) Atividades:

* Desenvolver mecanismos e instrumentos que pro-
movam a capitalizacdo das empresas, seja através do ins-
trumento capital de risco ou da captagdo de novos inves-
tidores;

= Desenvolver mecanismos € instrumentos que promo-
vam a reestruturacao dos servigos de divida das empresas
viaveis, seja através de programas de caréncia de amorti-
zacdes ou do alargamento dos prazos de amortiza¢ao ou
de operagdes de fundo de investimento imobiliario;

= Desenvolver mecanismos € instrumentos que per-
mitam o acesso das empresas a apoio de tesouraria que
assente na utilizacdo de ativos;

= Desenvolver mecanismos e instrumentos que promo-
vam a cooperagdo entre empresas, no sentido de lhes dar
massa critica, através de processos de fusdo e concentragdo,
assentes sobretudo em mecanismos de capital de risco.
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b) Qualificar as empresas por via da moderniza¢do:

i) Fundamento: A intervengdo ao nivel da reducdo de
custos de exploragdo, do refor¢o da estrutura que permita
uma melhor abordagem aos mercados e a qualificacdo
da gestdo da empresa, constituem pressupostos funda-
mentais para a competitividade das empresas do setor do
turismo. Neste contexto, revela-se particularmente critica
a intervenc¢do ao nivel da eficiéncia energética, da gestdo
racional do uso da agua, da economia digital e da inter-
nacionalizagdo.

Pretende-se que as empresas adquiram uma maior ca-
pacidade de gestdo, desenvolvam ag¢des que permitam a
reducdo dos custos energéticos e do uso da dgua e que
aumentem as suas vendas em resultado do melhor apro-
veitamento da economia digital e das agdes de promocao
internacional.

i) Atividades:

* Desenvolver estudos de caso que permitam quan-
tificar o valor acrescentado do investimento nos fatores
dindmicos de competitividade apontados;

= Desenvolver agdes de sensibilizagdo para as empre-
sas sobre a importancia da atuagdo ao nivel dos fatores
dindmicos de competitividade;

= Desenvolver iniciativas que promovam a capacitagao
das empresas para os novos desafios da gestio;

= Desenvolver iniciativas com as associagdes empresa-
riais do setor que permitam concretizar projetos conjuntos
de empresas;

» Sistematizar um quadro de apoio financeiro ao de-
senvolvimento de a¢des ao nivel dos fatores dindmicos de
competitividade indicados;

* Monitorizar os resultados obtidos face aos objetivos
pretendidos.

¢) Valorizar a oferta turistica:

i) Fundamento: A qualidade da oferta turistica cons-
titui um elemento decisivo para a satisfagdo dos turistas
e a valorizagdo internacional do turismo em Portugal.
Neste sentido, ndo é possivel assegurar a competiti-
vidade das empresas e do destino sem que se garanta
uma oferta de qualidade, diversificada e diferenciada,
assente no patriménio cultural e natural, assim como
no aproveitamento dos recursos enddgenos distintivos.
Um programa de valorizagcdo da oferta turistica per-
mite sistematizar e priorizar a atuacdo, seja no contexto
do desenvolvimento de oferta por parte das empresas,
seja no contexto do desenvolvimento de infraestruturas
ou outros investimentos que permitam melhorar a sua
envolvente de atuacdo, reforcando a competitividade
do destino Portugal e, em consequéncia, das proprias
empresas do setor.

i) Atividades:

* Consensualizar a priorizacao da atuacdo ao nivel
do investimento na valorizagdo da oferta turistica na-
cional;

= Sistematizar um quadro de instrumentos de apoio
financeiro ao desenvolvimento dos investimentos subja-
centes as prioridades de valorizagdo da oferta;

= Desenvolver agdes de sensibiliza¢do junto das em-
presas e demais agentes do setor quanto ao quadro de
prioridades de atuacdo para a valorizacdo da oferta;

= Monitorizar os resultados obtidos face aos objetivos
fixados.
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6. Programa de Qualificacio e Emprego

Pretende-se qualificar os profissionais de turismo para
a exceléncia do servico e da gestdo, através dos seguintes
projetos:

a) Organizar a educagdo e a formagdo para o setor
do turismo:

i) Fundamento: E fundamental articular os planos de
formagdo, a nivel nacional e regional, para uma melhor
organizagdo da oferta formativa entre os agentes nacionais
¢ os operadores regionais e por forma a otimizar os recursos
e a evitar excessos ou défices de formagao nas diferentes
regides do pais. E também importante o desenvolvimento
de estudos de diagnostico e prospetivos sobre a evolucao
das qualificag¢des do setor. A multiplicidade de cursos com
designacdes e curricula semelhantes mas com saidas pro-
fissionais e niveis de equivaléncias diversos (para o mesmo
curso/profissao) carece de organizacdo. Assim, existe a ne-
cessidade de criar referenciais agregadores da oferta forma-
tiva do setor, organizados por segmentos de atividade, que
contribuam para uma melhor racionalizagdo de recursos.

ii) Atividades:

= Organizar os referenciais de oferta formativa e saidas
profissionais do setor;

» Estruturar a oferta formativa atual em articulacdo
com referenciais de formagao;

= Reorganizar a oferta formativa da rede de escolas de
hotelaria e turismo por segmentos de especializagio;

* Criar um forum para articular os projetos técnico-peda-
gogicos das entidades com competéncias formativas na
area do turismo;

= Desenvolver novas ofertas formativas (atendendo
as necessidades emergentes) com base em referenciais de
formacao;

= Desenvolver mecanismos de colaboragdo na divul-
gacdo na Internet da oferta formativa;

» Realizar um estudo de diagnostico sobre a evolugéo
das qualificacdes do setor.

b) Desenvolver as profissoes estratégicas para o tu-
rismo:

i) Fundamento: Existe um conjunto de profissdes que
pela sua importancia para o setor devem ser consideradas
estratégicas e em que a qualificagdo dos profissionais,
quer ao nivel técnico, quer ao nivel comportamental, deve
ser exemplar. Por outro lado, ha necessidades emergentes
que revelam novas fungdes que tém de ser bem enqua-
dradas e desenvolvidas pelo contributo decisivo para o
crescimento do turismo. E também importante qualificar
profissionais para segmentos de mercado especiais como
seniores, portadores de deficiéncia ou mobilidade reduzida
(turismo inclusivo).

Estudos realizados recentemente identificam varias
profissdes ou fungdes estratégicas no setor do turismo.
Reconhecemos uma sele¢do das mesmas: 1) técnicos de de-
senvolvimento da oferta turistica; 2) especialistas em ma-
rketing, distribui¢do e vendas (incluindo novos canais); 3)
cozinheiros, técnicos de cozinha/pastelaria; 4) especialistas
no atendimento e servigo ao turista, incluindo restauragao
e bebidas; 5) técnicos de manutengao e operagio de infra-
estruturas e equipamentos turisticos; 6) especialistas em
gestdo e maximizagao de proveitos (revenue e yield mana-
gement); 7) técnicos de qualidade, ambiente e sustentabili-
dade no turismo; 8) gestores e guias de turismo de natureza



2200

e de circuitos turisticos religiosos e culturais para espagos
naturais; e 9) gestores (chefias intermédias e de topo).
ii) Atividades:

= Langar a¢des de formagdo (formagdo continua) e
cursos especificos (formagdo inicial) nas areas criticas para
o desenvolvimento das profissdes estratégicas do turismo;

= Envolver todas as entidades que formam nas areas
de turismo em Portugal;

= Realizar uma conferéncia nacional sobre profissdes
estratégicas e formagdo necessaria as mesmas.

¢) Proporcionar uma base de formagdo comum e trans-
versal para os profissionais do turismo:

i) Fundamento: Para que a experiéncia do turista que
visita Portugal seja homogénea na qualidade € necessario
alinhar o desempenho dos profissionais que atuam no setor
assegurando a existéncia de competéncias base essenciais.
O emprego no setor do turismo é dominado por (¢) profis-
sionais ndo formados em turismo e por (if) um conjunto de
profissdes de forte cariz técnico. A formagao existente esta
particularmente direcionada para a vertente especializada,
descurando outras competéncias fundamentais.

Entende-se que a elevagdo do nivel de qualificagdes dos
profissionais do setor devera ter por base um conjunto de
competéncias essenciais que assegurara o desenvolvimento
de conhecimento fundamental para a boa relagdo com o
turista em dominios como o acolhimento, o atendimento, o
servico, a historia, a geografia, a arte/cultura, a gastronomia
e a lingua inglesa e alema.

i) Atividade:

* Lancar um programa de formagdo especifico para
empregados do setor que ndo tém qualquer formagao nas
areas do turismo.

d) Qualificar outros profissionais para o turismo e a
interagcdo com o turista:

i) Fundamento: O momento econémico e social que
Portugal atravessa, com niveis de desemprego elevados,
justifica que exista uma preocupagao grande para a requa-
lificagdo de profissionais de outros setores para integrarem
uma atividade estratégica para o pais como € o turismo.
Por outro lado, a interagdo com o turista ndo esta circuns-
crita as profissdes do turismo: € transversal a populacao
e a um conjunto alargado de profissionais que devem ser
competentes e empaticos nessa relagdo, como por exemplo
os elementos das forgas de seguranga, ja com trabalho es-
pecifico nestas matérias. A formagao especifica de taxistas,
policias, lojistas, bilheteiros de espetaculos, entre outros,
com especial enfoque nas zonas frequentadas pelos turistas
¢ fator fundamental para potenciar a satisfacdo do turista.

i) Atividades:

= Articular com parceiros a (7) identificacdo de desem-
pregados para integrar fun¢des especificas; a (if) formagao
profissional a esses desempregados; e a sua (iii) integragdo
no mercado de trabalho na fun¢2o identificada;

= Langar agdes de formagao especificas de curta du-
racdo para a populagdo e profissionais ndo diretamente
empregados no setor do turismo.

e) Promover o emprego jovem no setor do turismo:

i) Fundamento: A captacdo de jovens para trabalharem
no setor do turismo € uma prioridade. Nesta atividade em
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constante evolu¢ao, com uma forte dimensao internacional
e em que a criatividade e o empreendedorismo sdo criticos
para o desenvolvimento, ¢ fundamental o rejuvenescimento
dos recursos humanos. A integragdo de jovens qualificados
para trabalharem no turismo em conjunto com os atuais
profissionais do setor pode contribuir para uma cadeia de
valor mais sustentdvel e uma experiéncia turistica melhor,
desde a captagdo a fidelizacdo e recomendagao.
i) Atividades:

* Dinamizar e promover para o turismo programas mul-
tissetoriais de apoio ao emprego e ao empreendedorismo
jovem;

= Acentuar a oferta de formagao inicial de jovens em
hotelaria e turismo, com enfoque especial no empreende-
dorismo e nos dominios do servico ao turista;

* Lancgar uma campanha de dinamizag¢ao do emprego
jovem no turismo, valorizando as profissdes do setor.

) Disseminar o conhecimento sobre as novas tendéncias
e a inovagdo no setor:

i) Fundamento: E necessério intervir no sentido de me-
lhorar o conhecimento no setor, aumentando a capacidade
de atualizagdo dos seus profissionais e a sua sensibilizagdo
para inovar nos produtos e servigos disponibilizados. E im-
portante chamar a Portugal o conhecimento sobre a inova-
¢do, introdugdo de novas praticas, dindmicas e processos
desenvolvidos a nivel global. Para tal, deve procurar-se a
participacdo de entidades, nomeadamente as que operam
a nivel da educagdo, inovagdo e desenvolvimento e que
lideram internacionalmente o conhecimento sobre estas
tematicas. Fomentar o desenvolvimento da lideranca dos
gestores e do empreendedorismo como alavancas da eco-
nomia nacional e do turismo em particular.

ii) Atividades:

* Montar uma rede de partilha e intercambio de infor-
macao e boas praticas do estado da arte nas varias areas
do turismo a nivel mundial;

* Realizar uma sessio anual (com workshops e confe-
réncia), com o envolvimento de entidades e personalidades
de reconhecido mérito e a participagdo de empresarios e
gestores;

* Promover os temas relacionados com o desenvolvi-
mento de capacidades de lideranga e empreendedorismo
nos cursos de formacdo inicial e continua na area do tu-
rismo.

7. Programa de Plataformas e Canais de Distribuigio
Novas formas de apresentar o produto, contactar e dia-
logar com o cliente, através dos seguintes projetos:

a) Criar referencial para representagdo das empresas
na Internet:

i) Fundamento: A presenga das empresas na Internet
requer o desenvolvimento de contetdos e a apresenta-
¢ao de servigos de modo a maximizar a visibilidade e
a capacidade de intera¢do com o cliente final e com in-
termediarios. As empresas, especialmente as PME, tém
hoje uma presenga limitada no seu alcance e capacidade
para se articular com outros servigos no destino ou na
distribuicdo. Melhorar esta presenca significa dispor de
um referencial que identifique claramente a informacao
e os servigos a disponibilizar num formato que facilite a
interoperabilidade no contexto das redes digitais e o seu
relacionamento com o cliente.
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Ainda que o mercado de tecnologias forneca servigos
parcelares que respondem a estas necessidades, verifica-se
a inexisténcia de integragdo das varias componentes de
gestdo e de linhas de orientagdo para a satisfagdo de requi-
sitos minimos de eficiéncia na Internet, sendo importante
mobilizar as empresas e os fornecedores de tecnologia
para a criacdo de um modelo global de informagao e ser-
vigos para a representacdo das empresas na Internet e a
definicdo de modelos de interoperabilidade que facilitem
a sua integragdo e o seu alinhamento com iniciativas in-
ternacionais de estandardizagdo (Open Travel Alliance,
TOURISMLIink, etc.).

i) Atividades:

* Promover um estudo sobre a eficiéncia da presenca
na Internet das empresas turisticas em Portugal;

= Criar um grupo de colaborag¢do com todos as partes in-
teressadas para a criacdo e gestdo de um referencial de pre-
senc¢a na Internet e para a promogao da interoperabilidade;

* Promover uma campanha de sensibilizagdo junto
das PME para os requisitos de uma presenca eficiente na
Internet.

b) Preparar as empresas para as redes digitais.:

i) Fundamento: A intensifica¢do do uso da tecnologia
teve um efeito paradoxal na atividade turistica: se por um
lado tornou o alcance da oferta muito maior (multiplicacdo
de canais de comunicagdo e distribuigdo), criou também
uma enorme complexidade de gestdo do relacionamento
com os clientes e intermediarios. Universalizar o acesso
a tecnologia e suportar a competitividade implica atuar ao
nivel dos destinos por forma a facilitar os contextos dife-
renciadores da sua oferta, reforcar a cooperagao na partilha
de investimentos e custos, promover as competéncias e
apoiar o desenvolvimento tecnolégico de vanguarda.

As plataformas tecnologicas que suportam a gestao e
promogao do destino devem criar condigdes para: (i) dar
visibilidade as empresas facilitando a comercializagao
da sua oferta (canal direto ou através de intermediarios);
(i7) facilitar a integracdo de servigos de varios fornecedores
criando propostas de consumo mais integradas; (iii) facili-
tar o acesso das empresas a tecnologia, especialmente das
PME, promovendo o acesso a utilizacdo de ferramentas
partilhadas de gestdo, marketing, inteligéncia de negdcio
business intelligence, gestao de contetdos, etc..

i) Atividades:

= Identificar e analisar as plataformas de destino exis-
tentes e o seu desempenho e extensdo funcional;

= Desenvolver componentes de servicos colaborativos
necessarios ao cumprimento das novas necessidades das
empresas;

= Certificar plataformas de destino (disponibilizac¢ao
dos servigos minimos as empresas).

Estas iniciativas serdo articuladas com a iniciativa PME
Digital, que visa preparar as micro, pequenas ¢ médias
empresas para a economia digital

8. Programa de Inteligéncia de Mercado e I&DT
Procurar novos clientes ou necessidades nao servidas e
novos parceiros, através dos seguintes projetos:

a) Aprofundar o conhecimento de mercado:

i) Fundamento: A concorréncia crescente na atividade
turistica requer das empresas uma maior capacidade de
observacdo dos mercados — conhecimento profundo da

2201

estrutura e comportamento da procura, das estruturas de
distribui¢do e dos seus agentes, dos média tradicionais e das
redes digitais relevantes, da oferta de destinos concorren-
tes, etc. A identificagdo de comportamentos, segmentagéo
fina, antecipagdo de tendéncias, analise de concorréncia,
sdo atividades onerosas e dificeis de estruturar, sendo im-
portante ganhar escala para assegurar um adequado conhe-
cimento dos mercados e apoiar as empresas na utilizacdo
destes recursos para a defini¢do do seu posicionamento e
da sua atuagio tatica, articulando a aquisi¢do/recolha de
informacao e a sua difusdo seletiva (segmento/produto).
ii) Atividades:

= Elaborar e consensualizar um quadro de prioridades
que suporte os programas de desenvolvimento de produtos
e destinos da estratégia nacional de turismo e identificar
pacotes de informagdo segmentados a recolher e prospe-
tar;

» Identificar agentes relevantes nos mercados interna-
cionais para a recolha e analise da informagao local,

* Criar uma plataforma para viabilizar a cooperagéo
no acesso a informacdo critica de mercado, estabelecendo
condigdes de associacdo de entidades e empresas na enco-
menda e acesso aos dados.

b) Dinamizar projetos de I&DT com incidéncia no Tu-
rismo:

i) Fundamento: A crescente competitividade no mer-
cado favorece a introdugdo de tecnologias inovadoras que
facilitem a diferenciag@o e reduzam os custos de operagao
das empresas. A identificacdo de novas tecnologias ou a
adaptacdo de tecnologias recentes a este proposito pode
contribuir para novas vantagens de mercado. O desenvol-
vimento do didlogo entre os centros de investigagao e as
empresas podera conduzir a emergéncia de projetos de
1&DT aplicados que tragam vantagem ao setor do turismo
e contribuam, simultaneamente, para o reforco e interna-
cionalizagdo de um cluster tecnoldgico sectorial, tirando
partido das competéncias e do trabalho realizado pelo Polo
de Competitividade do Turismo.

Uma abordagem estruturada ao 1&DT para o turismo
contribuira para a mobiliza¢do de recursos de apoio na-
cional e internacional (UE) a investigagdo em favor de
projetos com incidéncia no setor.

ii) Atividades:

= Dinamizar uma plataforma de discussdo e de promo-
¢do das iniciativas em torno dos temas e prioridades de
1&DT nas areas das TIC’s e eficiéncia ambiental;

= Formalizar o processo de adesdo a rede (instituigdes,
empresas e especialistas);

= Identificar projetos especificos de [&DT;

= Explorar oportunidades de cooperagdo e financia-
mento internacional;

* Incluir o dominio na agenda de cooperagdo interna-
cional.

CAPITULO V
Monitorizacio do PENT

O PENT devera ter uma estrutura propria para o acom-
panhamento da sua implementagdo e mobilizagao do setor.
A estrutura pode dividir-se em trés areas principais:

1. O Comité Diretivo, no qual o Gabinete do Secretario
de Estado do Turismo, a Confedera¢do do Turismo Por-
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tugués e o Turismo de Portugal acompanham o processo
de implementagao das solucdes apresentadas pelos varios
intervenientes (incluindo as relacionadas com ajustamento
de objetivos a novos contextos) e se relacionam com en-
tidades externas. No quadro da gestdo do PENT devera
ser realizada pelo menos uma reunido semestral, com a
participagdo ativa dos parceiros relevantes para refletir
sobre as tematicas de turismo;

2. A Gestdo de Programas, no qual parceiros e os respon-
saveis de cada projeto monitorizam o seu desenvolvimento
e os adequam ao contexto de forma sistematica. No qua-
dro da gestdo do PENT deverdo ser realizadas reunides
bimestrais;

3. A Coordenagdo dos Projetos, no qual o responsével
de cada projeto acompanha a sua execuc¢ao, faz o relatorio
periddico dos resultados e se relaciona com as regides e
outras partes interessadas envolvidas a medida das ne-
cessidades. No quadro da gestdo do PENT deverao ser
realizadas reunides mensais.

MINISTERIOS DAS FINANGAS E DA AGRICULTURA,
DO MAR, DO AMBIENTE
E DO ORDENAMENTO DO TERRITORIO

Portaria n.° 151/2013
de 16 de abril

O Decreto-Lei n.° 97/2012, de 23 de abril, definiu a
missdo e as atribui¢des do Instituto dos Vinhos do Douro e
do Porto, I. P. Importa agora, no desenvolvimento daquele
decreto-lei, determinar a sua organizagdo interna.

Assim:

Ao abrigo do artigo 12.° da Lei n.° 3/2004, de 15 de
janeiro, manda o Governo, pelos Ministros de Estado e
das Finangas e da Agricultura, do Mar, do Ambiente e do
Ordenamento do Territorio, o seguinte:

Artigo 1.°

Objeto

Séo aprovados, em anexo a presente portaria e da qual
fazem parte integrante, os estatutos do Instituto dos Vinhos
do Douro e do Porto, I. P., abreviadamente designado por
IVDP, 1. P.

Artigo 2.°

Norma Revogatoria

E revogada a Portaria n.° 219-1/2007, de 28 de fevereiro.

Artigo 3.°
Entrada em vigor

A presente portaria entra em vigor no dia seguinte ao
da sua publicacao.

O Ministro de Estado e das Finangas, Vitor Lou¢d Ra-
bag¢a Gaspar, em 9 de abril de 2013. — A Ministra da
Agricultura, do Mar, do Ambiente ¢ do Ordenamento do
Territorio, Maria de Assunc¢do Oliveira Cristas Machado
da Graga, em 3 de margo de 2013.
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ANEXO

ESTATUTOS DO INSTITUTO DOS VINHOS DO DOURO
E DO PORTO, I. P.

Artigo 1.°
Estrutura

1 — A organizacdo interna dos servigos do IVDP, L.P., ¢
constituida pelas seguintes unidades organicas de primeiro
nivel:

a) A Diregdo de Servigos Administrativos e Financeiros;
b) A Diregdo de Servigos Técnicos e de Certificacdo;
c¢) A Direcdo de Servigos de Fiscalizagdo e Controlo.

2 — Por deliberagdo do conselho diretivo, a publicar em
Diario da Reptblica, podem ser criadas, unidades organi-
cas de segundo nivel, designadas por servigos, sendo as
respetivas competéncias definidas naquela deliberagdo.

3 — As unidades organicas de segundo nivel, integra-
das ou ndo em unidades organicas de primeiro nivel, ndo
podem exceder, em cada momento, o limite maximo de 6.

4 -0 1VDP, L.P, dispde de um servigo territorialmente
desconcentrado, designado por Delegagao do Porto.

Artigo 2.°
Cargos dirigentes intermédios

1 - As direcdes de servigos sdo dirigidas por diretores
de servigo, cargos de direcao intermédia de 1.° grau.

2 — Os servicos sdo dirigidos por chefes de servico,
cargos de direcdo intermédia de 2.° grau.

Artigo 3.°
Coordenador

A delegacdo prevista no n.° 4 do artigo 1.° é dirigida
por um coordenador, designado por deliberagdo do conse-
lho diretivo, ndo implicando a criagdo de cargo dirigente,
nem dando origem a atribui¢do de qualquer adicional a
remuneragao.

Artigo 4.°
Direcio de Servicos Administrativos e Financeiros

Compete a Direcdo de Servigos Administrativos e Fi-
nanceiros, abreviadamente designada por DSAF:

a) Garantir a gestdo financeira, dos recursos humanos,
do patrimonio, dos sistemas de informagdo e da docu-
mentacao;

b) Efetuar o processamento contabilistico de todas as
despesas e receitas respeitantes aos diferentes centros de
custo;

¢) Analisar e controlar a aplica¢do dos principios con-
tabilisticos e respetivas regras e procedimentos;

d) Efetuar a prestagdo de contas nos termos legais;

e) Organizar a conta da geréncia;

f) Coordenar e apoiar todas as unidades organicas nos
procedimentos inerentes as aquisi¢des de bens e servigos;

g) Controlar a gestao de stocks;

h) Efetuar o registo contabilistico do patriménio e do
inventario geral;

1) Efetuar a arrecadag@o e controlo das receitas cobradas,
o deposito bancario das receitas arrecadadas e os pagamen-
tos a fornecedores e outros credores;
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j) Assegurar a gestdo dos processos e dados de pessoal
inerentes a constituicdo, modificagdo, suspensao e extingdo
de relagdes de emprego;

k) Acompanhar, informar e assistir tecnicamente as a¢des
referentes aos processos derecrutamento e sele¢do de pessoal;

1) Promover agdes de acolhimento e integragdo dos tra-
balhadores, assegurando a sua identificagdo com a natureza,
0s objetivos, as finalidades e a cultura da institui¢ao;

m) Proceder ao levantamento de necessidades de for-
macgao, elaborando e propondo os planos adequados a
valorizagao profissional dos trabalhadores;

n) Promover e organizar os processos de avaliacdo de
desempenho;

0) Elaborar o balango social;

p) Desenvolver cendrios previsionais, em funcao de
indicadores que norteiam ou condicionam as opgdes de
gestdo, quer em matéria de evolucao de efetivos, quer de
custos e demais elementos pertinentes;

q) Assegurar a concecdo, gestdo, tratamento, difusdo
e controlo da informagdo e documentagdo bibliografica,
independentemente do suporte onde esteja registada.

Artigo 5.°
Direcio de Servigos Técnicos e de Certificacio

Compete a Direcdo de Servigos Técnicos e de Certifi-
cacdo, abreviadamente designada por DST:

a) Gerir a certificag@o e o controlo da qualidade das
denominagdes de origem Porto, Douro e a indicagao geo-
grafica Duriense;

b) Receber e codificar as amostras designadamente para
certificacdo das denominagdes de origem Porto, Douro e
indicacdo geografica Duriense e aguardentes vinicas desti-
nadas a elaboragdo do vinho do Porto € Moscatel do Douro;

c¢) Emitir boletins e certificados de analise referentes as
analises fisico-quimicas e organoléticas de produtos vinicos;

d) Assegurar o cumprimento das normas de acreditagdo
do laboratorio e camaras de provadores;

e) Verificar o cumprimento pelos agentes econémicos
das boas praticas no dominio vitivinicola e dos principios
aplicaveis a sustentabilidade econémica e ambiental;

f) Controlar os certificados de existéncia;

g) Determinar e controlar a capacidade de venda dos
comerciantes de vinho do Porto, em fungio do estabelecido
nas leis e regulamentos em vigor;

h) Organizar a inscricdo e condicionar o uso de todas
as marcas, rotulos e embalagens destinados aos vinhos do
Porto, Douro e a indicagdo geografica Duriense;

1) Exigir os elementos necessarios para apreciar a lici-
tude de uso de marcas;

j) Assegurar e controlar a emissdo e o fornecimento de
selos de garantia e capsulas-selo/coroa;

k) Outras competéncias legalmente cometidas aos [VDP,
I.P., no dominio dos servigos técnicos e da certificacdo.

Artigo 6.°
Direcao de Servigos de Controlo e Fiscalizacio

Compete a Diregao de Servigos de Fiscalizagdo e Con-
trolo, abreviadamente designada por DSF:

a) Gerir o controlo e a fiscaliza¢do das denominagdes
de origem Porto, Douro e a indicag@o geografica Duriense;
b) Organizar o registo das pessoas singulares ou cole-
tivas que se dediquem a produgdo, armazenamento € ao
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comércio dos vinhos do Porto, Douro e Duriense, e dos
vinhos suscetiveis de obter essas denominagdes de origem
e indicacdo geografica e das aguardentes vinicas destinadas
a elaboragao dos vinhos do Porto e Moscatel do Douro,
bem como dos armazenistas;

¢) Verificar o cumprimento dos agentes econémicos
inscritos no IVDP, 1. P., das condi¢des legalmente estabe-
lecidas para o exercicio da atividade;

d) Controlar e fiscalizar a circulagdo dos vinhos do
Porto, Douro ¢ Duriense ¢ dos vinhos suscetiveis de obter
essas denominagdes de origem e indicagdo geografica e
das aguardentes vinicas destinadas a elaborag@o dos vinhos
do Porto e Moscatel do Douro;

e) Colher amostras, levantar autos e exigir dos produto-
res e comerciantes dos vinhos do Porto, Douro e Duriense,
ou de vinho suscetivel de obter estas denominagdes de
origem ou indicagdo geografica, a exibigdo dos elementos
de escrituragdo, bem como elaborar participa¢des a remeter
as entidades competentes, consoante 0s casos;

f) Selar quaisquer recipientes de vinhos do Porto, Douro
e Duriense ou de vinho suscetivel de obter estas denomi-
nacdes de origem ou indicacdo geografica, quando haja
fundada suspeita da pratica de atos ilicitos ou de incum-
primento das determinagdes do IVDP, I.P,;

g) Assegurar a articulagdo com o IVV, L. P., no ambito do
sistema de informacdo da no Sistema Nacional Integrado
de Informacgao da Vinha e do Vinho;

h) Proibir a comercializag@o dos vinhos do Porto, Douro
e Duriense em caso de deteccdo de irregularidades que o
justifique;

1) Controlar as existéncias e os movimentos dos vinhos
do Porto, Douro e Duriense, € dos vinhos suscetiveis de
obter essas denominacdes de origem e indicagdo geogra-
fica e das aguardentes vinicas destinadas a elaboragdo dos
vinhos do Porto € Moscatel do Douro;

j) Emitir e controlar a emissao de certificados de origem
e de proveniéncia bem como emitir, validar e certificar os
documentos de acompanhamento respeitantes ao transito
dos vinhos com denominagao de origem Porto e Douro e
indicacdo geografica Duriense;

k) Outras competéncias legalmente cometidas ao [IVDP,
I.P., nos dominios do controlo ¢ fiscalizagado.

Artigo 7.°
Delegacio do Porto

A Delegagao do Porto desenvolve atividades técnicas,
cientificas e promocionais, no ambito da competéncia do
IVDP, I.P., em particular nos dominios do controlo, defesa,
protegdo e promogdo das denominagdes de origem Porto
e Douro e indicacdo geografica Duriense, bem como da
certificacao e controlo de vinhos através de laboratorio e
camara de provadores acreditados.

MINISTERIO DA SAUDE

Decreto-Lei n.° 50/2013
de 16 de abril

A evidéncia cientifica demonstra a existéncia de padrdes
de consumo de alto risco de bebidas alcodlicas, como a
embriaguez e o consumo ocasional excessivo, também
designado binge drinking, especialmente em adolescentes e
jovens adultos, revelando igualmente que a experimentagao
do alcool ¢ cada vez mais precoce em criangas.
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Também se constata que a relagdo entre estes padrdes de
consumo e a sua precocidade € responsavel por uma maior
probabilidade de ocorréncia de dependéncia alcodlica,
assim como de consequéncias diretas a nivel do sistema
nervoso central, com défices cognitivos e de memoria,
limitagdes a nivel da aprendizagem e, bem assim, ao nivel
do desempenho profissional.

Com efeito, verifica-se que o dlcool diminui a acuidade
para a tomada de decisdo consciente, facilitando compor-
tamentos impulsivos e agressivos e alterando fungdes exe-
cutivas (reducdo do juizo critico, incapacidade em planear
o futuro e gerir o presente). Por outro lado, o consumo de
alcool produz efeitos ao nivel da capacidade de atencdo e
do processamento de informagao.

Nao constitui objetivo primordial sancionar ou penalizar
comportamentos, antes se pretendendo, de forma progres-
siva, colocar barreiras ao consumo de bebidas alcoodlicas
por adolescentes, através do aumento da idade minima de
acesso e da proibicao correspondente de venda, conforme
recomendagdes da Organizagdo Mundial de Saude.

A titulo de direito comparado, sublinha-se que outros pai-
ses da Europa, como o Reino Unido, a Sui¢a, a Alemanha oua
Bélgica, diferenciam as bebidas espirituosas das outras bebi-
das para os limites etdrios de 18 e de 16 anos, respetivamente.

Por todo o exposto, e face ao imperativo constitucional de
protec¢do da satide dos cidaddos, impde-se criar um novo re-
gimejuridico de disponibiliza¢do, venda e consumo de bebidas
alcoolicas, em locais ptblicos e em locais abertos ao publico,
no sentido de aumentar a idade minima legal de consumo.

E ainda significativa a proibigdo agora introduzida de
venda de bebidas alcoodlicas entre as O e as 8 horas, com
excecdo dos estabelecimentos comerciais de restauracao
ou de bebidas, dos situados em portos e aeroportos em
local de acessibilidade reservada a passageiros e dos de
diversdo noturna e analogos.

Com a realizag¢do de um estudo sobre a aplicagédo do re-
gime previsto no presente decreto-lei, pretende-se, até 1 de
janeiro de 2015, a avaliagdo dos padrdes de consumo de
alcool, por jovens em geral e por adolescentes em especial,
arealizar pelo Servico de Intervengdo nos Comportamentos
Aditivos e nas Dependéncias (SICAD).

Foram tidos em consideragdo os diversos estudos efe-
tuados no ambito do Conselho Interministerial para os
Problemas da Droga, das Toxicodependéncias e do Uso
Nocivo do Alcool, bem como o Plano Nacional para a Re-
ducdo dos Problemas Ligados ao Alcool 2010-2012, com
vista a minimizag¢do dos efeitos nocivos do alcool, os quais
apontam para a necessidade de altera¢do da idade minima
legal para o consumo de alcool nos jovens em Portugal.

Foram ouvidos os 6rgdos de governo proprio das Re-
gides Autonomas, a Associagdo Nacional de Municipios
Portugueses e a Associagdo da Hotelaria, Restauracéo e
Similares de Portugal.

Foi promovida a audi¢do do Conselho Nacional do
Consumo.

Assim:

Nos termos da alinea @) don.° 1 do artigo 198.° da Cons-
tituicdo, o Governo decreta o seguinte:

Artigo 1.°

Objeto

O presente decreto-lei estabelece o regime de disponibi-
lizagdo, venda e consumo de bebidas alcodlicas em locais
publicos e em locais abertos ao publico.
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Artigo 2.°
Definicoes
Para efeitos do presente decreto-lei, considera-se:

a) «Bebidas alcodlicasy, cerveja, vinhos, outras bebidas
fermentadas, produtos intermédios, bebidas espirituosas ou
equiparadas e bebidas ndo espirituosas tal como definidas
na alinea c);

b) «Bebida espirituosay, toda a bebida que seja como
tal definida pelo Regulamento (CE) n.° 110/2008, do Par-
lamento Europeu e do Conselho, de 15 de janeiro de 2008,
ou toda a bebida a esta equiparada nos termos do artigo 66.°
do Cddigo dos Impostos Especiais de Consumo, aprovado
pelo Decreto-Lei n.° 73/2010, de 21 de junho;

c) «Bebida ndo espirituosa», toda a bebida que, por
fermentacdo, destilacdo ou adigdo, contenha um titulo al-
coométrico superior a 0,5 % vol, mas inferior ao definido
para as bebidas referidas na alinea anterior;

d) «Estabelecimento de restauragdo ou de bebidasy,
aquele que se destina a prestar, mediante remuneracao,
servigos de alimentacdo, bebidas e ou cafetaria, no proprio
estabelecimento ou fora dele.

Artigo 3.°

Restricdes a disponibilizacio, venda e consumo
de bebidas alcoolicas

1 - E proibido facultar, independentemente de objetivos
comerciais, vender ou, com objetivos comerciais, colocar
a disposicdo, em locais publicos e em locais abertos ao
publico:

a) Bebidas espirituosas, ou equiparadas, a quem ndo
tenha completado 18 anos de idade;

b) Todas as bebidas alcodlicas, espirituosas e ndo espi-
rituosas, a quem ndo tenha completado 16 anos de idade;

¢) Todas as bebidas alcodlicas, espirituosas e nao es-
pirituosas, a quem se apresente notoriamente embriagado
ou aparente possuir anomalia psiquica.

2 - E proibido as pessoas referidas no nimero anterior
consumir bebidas alcodlicas em locais ptiblicos e em locais
abertos ao publico.

3 - Para efeitos da aplicagdo dos numeros anteriores,
pode ser exigida a apresentagdo de um documento de iden-
tificag@o que permita a comprovagdo da idade, devendo tal
pedido ser feito sempre que existam duvidas relativamente
a mesma.

4 - E ainda proibida a disponibilizagdo, a venda e o
consumo de bebidas alcodlicas:

a) Nas cantinas, bares e outros estabelecimentos de res-
tauracdo ou de bebidas, acessiveis ao publico, localizados
nos estabelecimentos de satude;

b) Em maquinas automaticas;

¢) Em postos de abastecimento de combustivel locali-
zados nas autoestradas ou fora das localidades;

d) Em qualquer estabelecimento, entre as 0 e as 8 horas,
com excecao:

i) Dos estabelecimentos comerciais de restaura¢do ou
de bebidas;

i) Dos estabelecimentos situados em portos e aeroportos
em local de acessibilidade reservada a passageiros;

iii) Dos estabelecimentos de diversdo noturna e ana-
logos.
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5 - A violagdo do disposto da alinea b) do niimero an-
terior acarreta responsabilidade solidaria entre o proprie-
tario do equipamento e o titular do espago onde aquele se
encontra instalado.

6 - Para efeitos do disposto na alinea c¢) do n.® 4, a proi-
bicdo abrange os edificios integrados destinados a ativi-
dades complementares ao abastecimento de combustivel,
nomeadamente lojas de conveniéncia, ndo incluindo os
estabelecimentos de restauracdo ou de bebidas.

7 - Sem prejuizo do disposto nos nimeros anteriores,
o facultar, vender ou, com objetivos comerciais, colocar
a disposicdo bebidas alcoolicas em sala ou recinto de es-
petaculo, independentemente da sua natureza permanente
ou temporaria, acidental ou improvisada, nomeadamente
em arraiais populares, concertos musicais ou festas aca-
démicas, é obrigatoriamente realizado em recipiente de
material leve e ndo contundente.

8 - O disposto no numero anterior nao se aplica aos
recintos fixos de espetaculos de natureza artistica onde
simultaneamente se desenvolvam atividades de restauragao
ou de bebidas, designadamente casas de fado, cafés-teatro
e salas de espetaculos de casinos, nem aos recintos de
espetaculos em que se realizem feiras, quando exista uma
area reservada exclusivamente a prestagdo de servigos de
restauracdo e bebidas, ou em mostras e acdes de degustagado
realizadas em areas delimitadas para o efeito.

9 - Os estabelecimentos a que se referem as subalineas 7)
e iif) da alinea d) do n.° 4 e aqueles a que se refere o nimero
anterior s6 devem permitir, para consumo de bebidas fora
do espago licenciado do estabelecimento, designadamente
na via publica, a utilizagdo de recipiente de material leve
e ndo contundente.

Artigo 4.°
Afixacio de avisos

1 - A proibigéo referida nos n.* 1 e 4 do artigo anterior
deve constar de aviso afixado de forma visivel nos locais
publicos e abertos ao publico onde se venda e ou se possa
consumir bebidas alcoolicas.

2 - Nos estabelecimentos comerciais de autosservigo,
independentemente das suas dimensdes, devem ser delimi-
tados e explicitamente assinalados os espacos de exposi¢cdo
de bebidas alcoolicas e de bebidas ndo alcodlicas.

3 - Os avisos referidos nos numeros anteriores devem
ser obrigatoriamente:

a) Impressas;
b) Escritas em carateres facilmente legiveis e sobre
fundo contrastante.

Artigo 5.°

Disponibilizacio, venda e consumo nos servicos
e organismos da Administraciao Publica

Sem prejuizo do disposto na alinea @) do n.° 4 do ar-
tigo 3.°, a disponibilizagdo, a venda e o consumo de be-
bidas alcodlicas no local de trabalho, refeitérios, bares,
cafetarias e locais similares dos servigos e organismos da
Administragdo Ptblica ou na sua dependéncia, € regulado
por portaria dos membros do Governo responsaveis pelas
areas da administragdo publica e da saude.

Artigo 6.°
Fiscalizaciio e encerramento temporario

1 - A fiscalizagdo do cumprimento do disposto nos arti-
gos 3.°e 4.° ¢ da competéncia da Autoridade de Seguranca
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Alimentar e Econdmica (ASAE), da Policia de Seguranca
Publica e da Guarda Nacional Republicana, sem prejuizo
das competéncias de fiscalizag@o atribuidas a outras en-
tidades.

2 - As autoridades referidas no niimero anterior podem,
no decurso da fiscalizagdo, determinar o encerramento
imediato e provisorio do estabelecimento, por um periodo
ndo superior a 12 horas, quando e enquanto tal se revele
indispensavel para:

a) A recolha de elementos de prova;

b) A apreensao dos objetos utilizados na pratica da in-
fragdo; e ou

c) Para a identificacdo dos agentes da infracdo e dos
consumidores.

3 - A determinagdo do encerramento provisorio do es-
tabelecimento pode também ocorrer, por um periodo néo
superior a 12 horas, se, perante a dete¢do de uma infragéo
em flagrante delito, ocorrer perigo sério de continuagdo
da atividade ilicita.

Artigo 7.°
Consumo por menores

1 - A violagdo do disposto no n.° 2 do artigo 3.° por
menores tem por consequéncia a notificagdo da ocorréncia:

a) Ao respetivo representante legal, nos casos em que
os menores evidenciem intoxicagdo alcoolica;

b) Ao nticleo de apoio a criangas e jovens em risco lo-
calizado no centro de satide ou no hospital da area de resi-
déncia do menor, ou, em alternativa, as equipas de resposta
aos problemas ligados ao dlcool integradas nos cuidados de
satde primarios da area de residéncia do menor, nos casos
de reincidéncia da situagdo de intoxicagao alcoolica, ou de
impossibilidade de notificacdo do representante legal.

2 - As notificagdes previstas no nimero anterior sao
da competéncia da entidade fiscalizadora que levanta o
auto.

3 - As notificacdes sdo efetuadas através de modelo
proprio, constando em anexo ao presente decreto-lei, do
qual faz parte integrante.

4 - Se a violagdo do disposto no n.° 2 do artigo 3.° im-
plicar perigo para o menor, nos termos do disposto no
artigo 3.°da Lein.° 147/99, de 1 de setembro, alterada pela
Lein.® 31/2003, de 22 de agosto, as entidades referidas no
n.° 2 devem diligenciar para lhe por termo, pelos meios
estritamente adequados e necessarios e sempre com pre-
servacdo da vida privada do menor e da sua familia.

5 - Para efeitos do disposto no niimero anterior, as en-
tidades referidas no n.° 2 podem solicitar a cooperagao
das autoridades publicas competentes, nomeadamente da
Comissdo de Protegdo de Criangas e Jovens ou do represen-
tante do Ministério Publico territorialmente competentes.

Artigo 8.°

Contraordenacoes

1 - A violagdo do dispostonos n.* 1,4, 7 e 9 do artigo 3.°
constitui contraordenag@o punivel com as seguintes coimas:

a) De €500 a €3740, se o infrator for uma pessoa sin-
gular;

b) De €2500 a €30000, se o infrator for uma pessoa
coletiva;
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2 - A violagdo do disposto no artigo 4.° constitui con-
traordenacdo punivel com as seguintes coimas:

a) De € 500 a € 1500, se o infrator for uma pessoa sin-
gular;

b) De € 1500 a € 5500, se o infrator for uma pessoa
coletiva.

3 - A instrugdo dos processos compete & ASAE, a
quem as demais entidades fiscalizadoras remetem os
respetivos autos ¢ demais elementos, designadamente
probatorios.

4 - Compete ao inspetor-geral da ASAE a aplicagéo das
coimas e das sanc¢des acessorias.

5 - O produto das coimas reverte em:

a) 60 % para o Estado;
b) 25 % para a ASAE;
¢) 15 % para a entidade fiscalizadora.

6 - Nas Regides Autonomas, as competéncias cometidas
a ASAE sao exercidas pelos organismos das administracdes
regionais com idénticas fungdes e competéncias, consti-
tuindo receitas daquelas regides o produto das coimas ai
cobradas.

Artigo 9.°
Sancdes acessorias

Em funcdo da gravidade e da reiteracdo das infracdes
previstas nos n.” 1 e 2 do artigo anterior, podem ser apli-
cadas, simultaneamente com a coima, as seguintes san¢oes
acessorias:

a) Perda do produto da venda através da qual foi pra-
ticada a infracéo;

b) Interdigdo, até um periodo de dois anos, do exerci-
cio de atividade diretamente relacionada com a infracao
praticada.

Artigo 10.°
Delimitacio de perimetros nas Regides Autonomas

Compete aos orgaos proprios das Regides Autonomas
dos Agores e da Madeira a delimita¢do, no respetivo ter-
ritorio, das areas relativas as seguintes proibicdes:

a) Proibi¢do de instalacdo de estabelecimentos de
bebidas onde se vendam bebidas alcodlicas, para con-
sumo no proprio estabelecimento ou fora dele, junto
de estabelecimentos escolares dos ensinos basico e se-
cundario;

b) Proibicao de atividade de comércio a retalho em
feiras e mercados, sempre que esteja em causa a venda de
bebidas alcoolicas junto de estabelecimentos escolares dos
ensinos basico e secundario;

¢) Proibigdo de venda ambulante, sempre que a respetiva
atividade se relacione com a venda de bebidas alcodlicas.

Artigo 11.°
Disposi¢do transitoria

Até a publicagdo da regulamentagdo prevista no ar-
tigo 5.°, mantém-se em vigor a Portaria n.° 390/2002, de
11 de abril, salvo no que contrariar o disposto no presente
decreto-lei, designadamente a aplicagcdo de excegdes a
quem ndo tenha completado 18 anos de idade.
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Artigo 12.°
Estudo

Até 1 de janeiro de 2015, o Servigo de Intervengéo nos
Comportamentos Aditivos e nas Dependéncias (SICAD)
elabora e apresenta ao membro do Governo responsavel
pela area da saude um estudo sobre a aplicagdo do regime
previsto no presente decreto-lei.

Artigo 13.°
Norma revogatéria
E revogado o Decreto-Lei n.° 9/2002, de 24 de janeiro,
com excecdo do seu artigo 9.°
Artigo 14.°
Entrada em vigor

O presente decreto-lei entra em vigor no 1.° dia do més
seguinte ao da sua publicagao.

Visto e aprovado em Conselho de Ministros de 21 de
fevereiro de 2013. — Pedro Passos Coelho — Vitor Louc¢d
Rabaca Gaspar — Miguel Bento Martins Costa Macedo e
Silva — Paula Maria von Hafe Teixeira da Cruz — Alvaro
Santos Pereira — Paulo José de Ribeiro Moita de Mace-
do — Jodo Filipe Cortez Rodrigues Queiro.

Promulgado em 9 de abril de 2013.

Publique-se.

O Presidente da Republica, ANiBAL Cavaco SiLva.
Referendado em 11 de abril de 2013.

O Primeiro-Ministro, Pedro Passos Coelho.

ANEXO

(a que se refere o n.° 3 do artigo 7.°)

- Entidade (identificacao da entidade que efetua a notificacao) -

A vem, nos termos do disposto no n.° 3 do artigo 7.

do Decreto-Lei n.° [Reg. DL 281 2012], de

, notificar V.* Exa., na

qualidade de representante legal/entidade referida na alinea 4) do n.° 1 do artigo 7.° do

referido diploma, que o menor nascido a
/_/ , portador do documento de identificagio n.° , filho de
e de e

residente na, da ocorréncia que a seguir se transcreve:
de de 20__

O Agente
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REGIAO AUTONOMA DOS AGORES
Assembleia Legislativa

Resolugao da Assembleia Legislativa da Regiao
Autonoma dos Agores n.° 6/2013/A

RECOMENDA AO GOVERNO REGIONAL QUE REALIZE OS PRO-
CEDIMENTOS NECESSARIOS PARA QUE AS OBRAS DE AM-
PLIACAO E MODERNIZAGAO DO PORTO DA CASA SE INICIEM
NA ATUAL LEGISLATURA.

A economia do mar é o vetor estratégico de desen-
volvimento em que o pais possui maiores vantagens e
margem de progressdo. Com a expansdo da plataforma
continental, Portugal transformar-se-4 num pais com cerca
de 4.000.000 Km® de jurisdigdo no Atlantico. Uma érea
enorme, que contém um enorme potencial mineral, ener-
gético, bioldgico, econdmico e geopolitico. Esta é aposta
portuguesa para o futuro.

No quadro desta estratégia global para Portugal, o con-
tributo dos Agores é absolutamente decisivo no ambito
da dimensao territorial e geopolitica alcangada pelo pais.
O contributo agoriano para a gigantesca area maritima sob
jurisdi¢do portuguesa é de cerca de 2.353.000 km®. Isto
significa que, a médio prazo, a capacidade, dispersdo ter-
ritorial e complementaridade da rede portudria dos Agores
revelar-se-a fundamental enquanto ancora logistica para a
implementacdo de uma estratégia global relacionada com
a exploragdo dos recursos do imenso mar agoriano.

A rede portuaria agoriana, cada vez com maior capa-
cidade, modernidade e polivaléncia, estd implantada num
grande territorio insular continuo que soma 179.500 km?
(cerca de duas vezes o territorio continental do pais), con-
siderando a zona entre os paralelos e meridianos da figura
quadrangular minima que envolve as ilhas.

No ambito deste vasto espago, o Grupo Ocidental — que
¢ justamente o responsavel pela projecdo da jurisdigao por-
tuguesa em cerca de um terco da zona econdmica exclusiva
acoriana e da imensa zona adjacente da plataforma conti-
nental - € 0 espago que apresenta menor capacidade e maior
vulnerabilidade em termos da infraestrutura portuaria.

Refira-se, a este respeito, que a ilha do Corvo se en-
contra na total dependéncia logistica do vizinho Porto das
Lajes das Flores. Esta situag@o constitui uma evidente vul-
nerabilidade na rede portudria regional. Interessa fortalecer
e diversificar, do ponto de vista portudrio, a capacidade
logistica do Grupo Ocidental. Resulta evidente concluir
que a maior subzona sob jurisdi¢do maritima nacional
necessita de uma infraestrutura portuaria polinucleada e
de muito maior capacidade. N2o se trata apenas de uma
questdo logistica local. Esta matéria reveste-se de uma im-
portancia fulcral para a afirmacdo da soberania portuguesa
neste vasto espago atlantico.

Assim, resulta 16gico concluir que a ilha do Corvo deve
reforcar e diversificar a capacidade portudria oferecida pelo
Porto das Lajes. Estes dois portos, logo que concretizada
a ampliacdo da barra do Porto da Casa, constituirdo uma
plataforma especialmente vocacionada para implementar
o esforco de explora¢do do mar agoriano no extremo oci-
dental da jurisdi¢do maritima nacional.

Do ponto de vista dos interesses meramente locais as
vantagens da ampliacdo da barra do Porto da Casa sdo,
também, muito evidentes. No &mbito do trafego comercial
regional, o Corvo esta totalmente dependente da funcdo de
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entreposto desempenhada pela ilha vizinha. Esta situagao
fragiliza a economia local, na medida em que provoca
grandes atrasos nas entregas de mercadorias e ndo tem
evitado — em especial durante o Inverno - episodicos es-
trangulamentos no abastecimento de produtos essenciais.
Neste ambito importa ainda referir que a carga, devido as
condic¢des em que ¢ realizado o transbordo das mercado-
rias, ndo chega nas melhores condi¢des a ilha do Corvo.

No que diz respeito as atividades piscatorias da ilha do
Corvo, importa dizer que as mesmas se encontram, em
grande parte do ano, fortemente condicionadas devido as
diversas vulnerabilidades apresentadas atualmente pelo
Porto da Casa. Assim, ndo ¢ de estranhar que o Porto da
Casa nao possua condi¢des minimas de navegabilidade
durante cerca de metade do ano. Esta situac@o afeta drasti-
camente as condi¢des de sobrevivéncia da comunidade pis-
catoria local, submetida que fica, assim, a longos periodos
de inatividade.

Cabe, ainda, destacar o enorme potencial do turismo
nautico na ilha do Corvo. Neste ambito, as atuais valéncias
e capacidade do Porto da Casa estdo longe de oferecer
qualquer perspetiva de futuro neste dominio. Neste sentido
resulta l6gico concluir que qualquer projeto de expansio e
modernizag@o deste porto deve prever a criagdo de varias
valéncias no ambito do turismo nautico. Este deve ser,
como ¢ evidente, contextualizado e integrado no ambito
do turismo de natureza, vertente turistica para a qual a ilha
do Corvo, dada a sua condi¢do de Reserva da Biosfera da
UNESCO, possui um grande potencial.

Em sintese, o interesse nacional, regional e local con-
vergem no sentido de se considerar crucial a necessidade
de ampliar (alargar e prolongar o cais), modernizar e diver-
sificar as valéncias do Porto da Casa. Este €, atualmente,
o projeto mais reivindicado e acarinhado pela populacdo
local e ndo custa admitir que a sua concretizagdo dara a
ilha condigdes extraordinarias para se libertar de grande
parte dos atuais constrangimentos ao seu crescimento eco-
némico.

Dado o consenso social, e também politico, que envolve
esta questdo, importa agora sinalizar este investimento
como prioritario no contexto desta legislatura. Neste sen-
tido, € necessario assegurar que as obras de ampliacdo,
modernizagao e diversificagdo das valéncias do Porto da
Casa se iniciardo a curto prazo.

Assim, a Assembleia Legislativa da Regido Autonoma
dos Agores, nos termos regimentais estatutrios aplicaveis,
resolve recomendar ao Governo Regional que realize os
procedimentos necessarios para que as obras de amplia-
¢30 e modernizag¢ao do Porto da Casa se iniciem na atual
legislatura.

Aprovada pela Assembleia Legislativa da Regido Auto-
noma dos Agores, na Horta, em 22 de fevereiro de 2013.

A Presidente da Assembleia Legislativa, Ana Luisa Luis.

Resolugdo da Assembleia Legislativa da Regido
Auténoma dos Agores n.° 7/2013/A

APLICAGAO DA REDUGAO FISCAL CONSAGRADA
_ CONSTITUCIONAL E LEGALMENTE A REGIAO
AUTONOMA DOS ACORES A SOBRETAXA EM SEDE DE IRS

Considerando que o Or¢camento do Estado para 2013
consagrou a denominada sobretaxa em sede de IRS no
montante de 3,5%, a qual incide “sobre a parte do rendi-
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mento coletavel do IRS que resulte do englobamento nos
termos do artigo 22.° do Cddigo do IRS, acrescido dos
rendimentos sujeitos as taxas especiais constantes dos
n.*3,6, 11 e 12 do artigo 72.° do mesmo Codigo, auferido
por sujeitos passivos residentes em territorio portugués,
que exceda, por sujeito passivo, o valor anual da retribui-
¢do minima mensal garantida”, conforme dispde o n.° 1
do artigo 187.° da Lei n.° 66-B/2012, de 31 de dezembro
(Orgamento do Estado para 2013);

Considerando, conforme supra referido, que a percen-
tagem de 3,5% ¢ aplicavel aos sujeitos passivos residentes
em territorio portugués;

Considerando que a Constitui¢do da Reptiblica Por-
tuguesa consagra como poder das Regides Autonomas a
faculdade de adaptar o sistema fiscal nacional as especi-
ficidades regionais, como decorre da alinea i) don.° 1 do
artigo 227.°;

Considerando que o Estatuto Politico-Administrativo
da Regido Auténoma dos Agores estabelece “a adaptacdo
do sistema fiscal nacional a Regido, segundo os principios
da solidariedade, equidade e flexibilidade e da concreti-
zacdo de uma circunscrigao fiscal propria”, como um dos
objetivos fundamentais da autonomia, conforme resulta
da alinea g) do artigo 3.°%

Considerando que a Lei de Finangas Regionais preve,
igualmente, a adaptagdo do sistema fiscal nacional as espe-
cificidades regionais, concretizando que “As Assembleias
Legislativas das Regides Auténomas podem ainda, nos
termos da lei, diminuir as taxas nacionais dos impostos
sobre o rendimento (IRS e IRC) e do imposto sobre o
valor acrescentado, até ao limite de 30%, e dos impostos
especiais de consumo, de acordo com a legislacdo em
vigor”, conforme dispde o n.° 2 do artigo 49.°;

Considerando que na Regido Autéonoma dos Agores
vigora, ainda, o Decreto Legislativo Regional n.® 2/99/A,
de 20 de janeiro, com as alteragdes introduzidas pelos
Decretos Legislativos Regionais n.” 33/99/A, de 30 de
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dezembro, 4/2000/A, de 18 de janeiro, 40/2003/A, de 6 de
novembro, 3/2004/A, de 28 de janeiro, 42/2008/A, de 7 de
outubro e 25/2009/A, de 30 de dezembro, que adapta o
sistema fiscal nacional a Regido Autonoma dos Agores
e que consagra uma redugdo fiscal no que respeita aos
rendimentos das pessoas singulares;

Considerando, por isso, que o valor da sobretaxa (3,5%)
nao é o montante adequado aos sujeitos passivos residentes
na Regido Autonoma dos Agores, uma vez que nao respeita
a redugdo fiscal legalmente em vigor nos Agores;

Considerando, por fim, que estamos na presenca de uma
grosseira ilegalidade, por violacao de legislacdo que emana
diretamente da Constituicdo da Republica Portuguesa;

Assim, a Assembleia Legislativa da Regido Auténoma
dos Acores, nos termos regimentais aplicaveis e ao abrigo
da alinea v) do n.° 1 do artigo 227.° da Constituicao da
Republica Portuguesa e da alinea g) don.° 1 do artigo 7.° e
do n.° 3 do artigo 44.° do Estatuto Politico-Administrativo
da Regido Autonoma dos Agores, com a redacdo que lhe
foi conferida pela Lei n.° 2/2009, de 12 de janeiro, resolve
0 seguinte:

A Assembleia Legislativa da Regido Autonoma dos
Agores recomenda ao Governo da Republica que cumpra
integralmente o disposto no Decreto Legislativo Regional
n.°2/99/A, de 20 de janeiro, com as alteracdes introduzidas
pelos Decretos Legislativos Regionais n.” 33/99/A, de
30 de dezembro, 4/2000/A, de 18 de janeiro, 40/2003/A,
de 6 de novembro, 3/2004/A, de 28 de janeiro, 42/2008/A,
de 7 de outubro e 25/2009/A, de 30 de dezembro, de forma
a que a todas as operagdes fiscais relativas a aplicacdo de
taxas de IRS sejam aplicadas as redugdes previstas no
mencionado diploma.

Aprovada pela Assembleia Legislativa da Regido Auto-
noma dos Acgores, na Horta, em 22 de fevereiro de 2013.

A Presidente da Assembleia Legislativa, Ana Luisa
Luis.
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