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1.

Estou muito honrado em poder participar nes-
ta cerimoénia de abertura do ano letivo dos alunos de
licenciatura, mestrado e doutoramento em Turismo,
Lazer e Patrimonio.

Agradeco ao Departamento de Geografia da
Faculdade de Letras da Universidade de Coimbra e
ao Professor Paulo Nuno Nossa esta oportunidade de
dialogar com a nova geracao sobre os desafios que
enfrentamos.

2.

Poderia contar-vos histérias da minha expe-
riéncia ao longo de 65 anos de trabalho em varias
partes do mundo.

Porém, considero que, no momento que atra-
vessamos num mundo conturbado, sera mais produ-
tivo refletir convosco sobre o posicionamento estra-
tégico de Portugal em relacdo aos mercados potenciais
do Turismo e as perspetivas de desenvolvimento
futuro.

Interpreto este convite como uma honra que
fico a dever aos muitos anos em que trabalho no
Imobiliario Turistico e a experiéncia que fui acumu-
lando.

Aprendi a valorizar, igualmente, a estabilidade
dos projetos e a sua flexibilidade, ou seja a capaci-
dade de adaptacao a diferentes tempos, desafios,
culturas e conjunturas.

Os mercados sao hoje muito diferentes do que
eram nos anos 70 do século passado, quando iniciei
o projeto da Quinta do Lago.

Mas ja naquela época eu precisei de ir em
busca de um mercado de muito alto nivel, de enorme
potencialidade, quando todos se orientavam para a
proverbial competicao com os nossos vizinhos espa-
nhois pelos segmentos inferiores.

Quase quatro décadas percorridas, a Quinta do
Lago continua a ser uma jodia rara no panorama do
turismo internacional, recorrentemente referida
pelos especialistas como o melhor empreendimento
da sua natureza em todo o mundo.

Chamo este exemplo a nossa reflexao para
destacar a ideia de que os produtos turisticos que
projetamos hoje sé terdo sucesso se tiverem o po-
tencial de atracao sustentavel dos clientes que es-
trategicamente selecionarmos como alvo.

Para isso precisamos de um bom diagnostico
da realidade onde vamos intervir, de pensamento e
planeamento estratégico e de visao de futuro.

Para evitar flutuacdes criticas nos fluxos turis-
ticos e os desequilibrios econémicos e sociais que
eles provocam, precisamos de um bom conhecimen-
to dos clientes potenciais que queremos conquistar,
de forma sustentavel.

Sabemos que vivem e trabalham em cidades,
climas e condicbes geograficas e familiares diferen-
tes das nossas.

Mas saberemos o que procuram quando nos
visitam? Que impulso os levou a visitar-nos?

Que expectativas criaram?

Fomos capazes de satisfazer essas expectativas?
Sera que eles vao voltar?

E recomendarao Portugal aos seus amigos?

3.

Devemos ser muito ponderados no equilibrio
que procuramos entre qualidade e quantidade.

Ha muito que venho tentando alertar para os
riscos da sobrevalorizacao da explosao de turistas
nas nossas grandes cidades.

Mas fico sempre com a amarga sensacao de ser
apenas um pregador no deserto...

Os nimeros parecem bons, revelam crescimen-
to do mercado, mas este boom quantitativo nao
esconderd uma ameaca para o futuro?

4,

Vamos entao por partes...

Comecando pela oportunidade.

Portugal tem realmente uma oportunidade de
se afirmar no mercado do turismo mundial e no
mercado residencial internacional, seja de habitacao
permanente, seja temporaria.

Nao devemos confundir o aumento de receitas
com resultados econémicos, e o mesmo em relacao
ao aumento do emprego.

Temos de reforcar as campanhas de atracao
dos segmentos mais rentaveis dos mercados,
porquanto é nesses que somos realmente competitivos.

Temos a vantagem de que nao precisamos de
grandes volumes de visitantes, dada a dimensao de
Portugal.
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Precisamos sim de atrai-los e fideliza-los nos
varios segmentos, que vao desde o short-break ao
turismo residencial, que fixa o visitante como um
cliente permanente.

Para isso podem concorrer medidas eventuais
de politica, como é o caso dos “vistos gold” ou re-
gimes excecionais de benesses fiscais.

Mas ha fatores estruturais, que me proponho
enumerar por ordem de importancia.

Primeiro: o clima.

Os paises arabes nao inventaram o petréleo.
Encontraram-no no subsolo...

No6s também nao inventamos o melhor e o mais
saudavel clima do mundo!

Mas temos o direito de explora-lo e a obrigacdo
de conserva-lo, defendendo a qualidade do ambiente.

Segundo: a segurancga.

Estar na periferia nem sempre é uma desvan-
tagem.

Num cenario mundial de grande intranquilida-
de, com guerras sem fim a vista, terrorismo sem
fronteiras, atentados dos fundamentalistas religiosos
com muitas vitimas e agora a vaga imensa de refu-
giados, Portugal ainda é um porto seguro.

As pessoas podem passear tranquilas nas ruas
das nossas cidades e as infraestruturas sao de uma
forma geral modernas e seguras.

Em terceiro lugar, a culinaria.

Apesar de nao haver entre nés uma tradicéo
de gastronomia sofisticada, temos alguns nomes
reconhecidos internacionalmente.

Temos boa matéria-prima, sobretudo o peixe
e 0os mariscos frescos.

Temos bons vinhos.

“The Wine Spectator”, a biblia deste sector,
escolheu este ano um Porto, o Dow’s 2011, como o
melhor vinho do mundo.

E no terceiro e quarto lugar estao dois vinhos
de mesa do Douro.

A importancia deste facto é posicionar Portugal
numa faixa de alta qualidade.

A nossa culinaria beneficia ainda de azeites de
primeirissima qualidade e de uma grande variedade
de ervas aromaticas, muito presentes nas receitas
tradicionais.

Temos uma docaria de grande originalidade e
pratos tipicos que cativam e conquistam o paladar
dos visitantes.

Em quarto lugar...

... entre os fatores competitivos para o nos-
so turismo, colocaria ainda o povo, que é de uma
forma geral correto e prestativo.

Tratamos bem os estrangeiros e temos uma
nova geracdo que domina bem o inglés.

Finalmente, temos bons precos.

O que vem a ser muito importante para a
competitividade das faixas mais altas do mercado.
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Nao tanto para os segmentos mais baixos,
porque eles sdao muito menos elasticos.

A atestar este facto esta o que aconteceu com
0 aumento de precos que 0 sucesso trouxe:

Verificamos que a estadia média dos turistas
de short-break baixou de trés para dois dias.

Nao ha dinheiro para mais...

5.

Mas ha um fator muito negativo e que sempre
nos deixa para tras na comparagao com a Espanha:

Ao contrario do que € a conviccdo generaliza-
da, Portugal nao é propriamente um destino conhe-
cido.

Ha um clima simpatico, no Mundo, em relacao
a Portugal.

Mas Portugal continua a ser, nos grandes mer-
cados que nos interessam, uma coisa difusa...

Isto resulta de ndo haver uma estratégia a que
corresponda um plano de acao e promocao de vendas.

Tal como ndo ha um marketing efetivo e con-
certado de Portugal como destino turistico, e ndo ha
uma programacao bem calendarizada de eventos que
atraiam as pessoas para Portugal com regularidade.

Vou dar um exemplo concreto.

Estive ha pouco tempo com um grupo de mi-
lionarios franceses que encontraram Portugal e ja ca
estdo, com residéncias permanentes ou temporarias.

Os comentarios que ouvi foram muito positivos.
Mas uma observacao foi recorrente:

“Temos tanta pena que 0s nossos amigos nao
saibam como isto é bom!”

Os amigos milionarios destes franceses estdo
a ir para a Bélgica, para Miami, para Espanha...
porque Portugal ndo esta ainda no mapa dos destinos
possiveis para um turismo residencial de alto nivel.

6.

Nao se estd a fazer o trabalho de promocao
internacional que eu precisei de fazer em relacéo a
Quinta do Lago e a recuperacéo de Vilamoura e que
foram a chave do seu sucesso.

Um esforco que sé ndo fizemos ainda para o
Belas Clube de Campo, em Sintra, aonde ja vivem
650 familias, porque a crise internacional e demoras
burocraticas na aprovacao do plano de urbanizacao
da zona vieram travar a caminhada.

Estamos agora preparando o relancamento
nacional e internacional do Belas Clube de Campo
para a proxima Primavera.

Belas é um lugar desconhecido no Mundo, uma
joia da Natureza situada entre as maravilhas paisa-
gisticas e patrimoniais de Sintra e o bulicio de Lisboa,
a 20 minutos do centro de Lisboa, de Cascais e do
aeroporto.

P6r o Belas Clube de Campo no mapa interna-
cional do imobiliario turistico representa um grande
desafio, comparavel ao que foi, nos Anos 70, por a
Quinta do Lago nas bocas do Mundo e no horizonte
do jet-set.

Sugiro que estejam atentos ao que ira apare-
cendo sobre o empreendimento, que conta com uma
infraestrutura que inclui um magnifico campo de
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golfe, ténis, futebol, ginasio com piscina coberta,
etc.

7.

Voltemos a nossa reflexao sobre a situacdo do
Turismo em Portugal.

Aqueles que resistem a ideia da imperativida-
de deste grande esforco de promocao internacional
fazem-no por pura ignorancia.

Nao sabem, nao percebem o mundo em que
vivemos e teimam em agarrar-se a sucessos conjun-
turais, com a aposta em politicas que comprometem
a sustentabilidade econdmica do sector e dos seus
agentes.

Se prosseguirem neste caminho, outros merca-
dos concorrentes agarrarao a oportunidade, e mais
uma vez ficaremos com resultados mediocres, quan-
do poderiamos fazer do sector do Turismo e do
Imobiliario Turistico a grande alavanca para a recu-
peracao da economia, do emprego e do Estado Social,
que foi o tema obrigatério de debate na campanha
eleitoral que hoje encerra.

As autoridades do sector tém mostrado pouco
interesse na realizacao de eventos mobilizadores,
apostados que estao no marketing virtual.

Tive o prazer, esta semana, de verificar que dois
eventos ligados a realidade virtual vao ter os seus
congressos em Lisboa. O primeiro é o Web Summit
que vai reunir 40 mil nerds em Lisboa durante varios
dias, no que é ja o maior evento neste novo sector.

Afinal, os utilizadores da Web sentem a neces-
sidade do contacto humano.

O outro evento é o inRetail Congress - Digital
Revolution, que reunira em Novembro os craques do
retalho e da distribuicao.

Os eventos sao um segmento de mercado de
grande importancia.

E 0 que esta acontecendo neste justo momento
em Espanha.

Com o aumento do nUmero de turistas e a
emergéncia de uma nova vaga de pessoas que vivem
do turismo, nomeadamente através do alojamento
local, criou-se uma certa moda e a ideia de que tudo
se resolve com internet e precos baixos.

Portugal é hoje o destino mais barato na Eu-
ropa!

Uma honrosa excecao sao Cascais e o Estoril,
cujas autoridades e empresarios optaram pela reali-
zacao e apoio a eventos de qualidade e repercussao,
com o resultado de que essas duas localidades tém os
precos mais altos e a mais alta ocupacao anual do pais.

Os eventos em questao sao diversificados na
sua natureza incluindo sectores como a economia, a
politica internacional, as artes, eventos sociais e
desportos como a vela e o hipismo.

As pessoas que invadiram a baixa de Lisboa
vieram pelo preco e por pouco tempo.

Com esta politica, cada categoria hoteleira
tende a concorrer com a categoria inferior, até che-
garmos ao preco do alojamento local, que se carac-
teriza pelo défice de profissionalismo, pela auséncia
de servico e pela falta da faturacao associada ao
servico.

n°34-2015

Como nao se estimula a procura ao nivel das
categorias mais elevadas, as taxas de ocupacao
continuam insatisfatorias.

E quando denunciamos esta evidéncia, respon-
dem-nos com os numeros de Agosto, numa conjuntu-
ra este ano muito favorecida pelos problemas na
Grécia, na Turquia e no Médio Oriente!

O problema esta nos outros onze meses...

8.

O proselitismo que eu tenho tentado fazer em
prol de uma nova atitude de cariz estratégico e
orientada para a sustentabilidade do Turismo nao
tem tido o impacte que é desejavel, porque as pes-
soas preferem acreditar que vivemos no paraiso.

Infelizmente é um paraiso low-cost...

Além de nao dar lucro, é uma coisa que estes
turistas s6 fazem uma vez.

Nao viveram nenhuma experiéncia marcante
que os faca voltar, a menos que os precos continuem
a baixar e as crises humanitarias se perpetuem no
Mediterraneo!

9.

Temos ainda os hoteleiros, que por vezes nao
percebem o seu proprio fenomeno e que nao dao a
devida atencdo as armadilhas decorrentes da seg-
mentacao do mercado, com a tentacao permanente
de ir a conquista do niUmero e nao do valor.

O Turismo vive de segmentos e cada um deve
concorrer com o seu correspondente noutros destinos,
e nao internamente.

Internamente, cada segmento nao deve atra-
palhar o outro, mas sim usa-lo em sinergia e com-
plementarmente.

No fim da tabela esta o segmento low-cost,
city break ou short break.

Gente com pouco tempo, pouca disponibilida-
de para surpresas e baixa expectativa.

Procuram o que é muito barato.

Quando sao jovens, ficam nos hostels, onde
camaratas para grupos improvaveis se tornam muitas
vezes espacos de convivio intimo pouco recomenda-
veis...

Temos a seguir o alojamento local, “chez
[’habitant” como dizem os franceses.

Pessoas que tém espaco nas suas casas, ou
proprietarios de apartamentos, alojam turistas em
regime de self-service e selfcatering.

N&ao existe qualquer espécie de servico, nem
arrumagao nem limpezas.

0 apartamento sé é limpo quando a pessoa sai,
para o cliente seguinte.

No alojamento local, normalmente falamos de
familias com criancas que nao védo para o hotel,
porque é mais barato alugar um T1 ou um T2 do que
dois ou trés quartos de hotel, mesmo de baixa cate-
goria.

O cliente de hotel, mesmo quando procura um
2 ou 3 estrelas, procura servico.

Pode ser um casal, uma familia ou empresas
que precisam de alojar um colaborador que vem para
uma reuniao ou para uma missao mais prolongada.
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Aqui as categorias vao-se segmentando pelo
poder de compra das familias e pelo nivel dos cola-
boradores que as empresas precisam de alojar.

Nao vou alongar-me sobre este tema, mas devo
dizer-vos que hotéis e alojamento local nao sao
concorrentes entre si.

10.

E assim chegamos ao topo da tabela: o turismo
residencial.

O cliente do turismo residencial é aquele que
gostou do destino, gostou do clima, gostou do am-
biente e quer fixar-se mesmo que temporariamente
num determinado local.

A sua escolha pode ser um apartamento no
centro ou na periferia de Lisboa ou do Porto, mas
também pode ser um monte no Alentejo, uma mora-
dia na paisagem de um campo de golfe ou uma
mansao a beira mar no Algarve.

Em qualquer dos casos, o turista passa a ser
um investidor.

E é o turista ideal porque de cliente de passa-
gem, temporario e incerto, passa a ser um turista
permanente!

Esteve ontem, estd hoje e estarda amanha,
porque os fatores enddgenos de atratividade do pais
nao se alteram com facilidade.

N&o requerendo investimento continuo para
atrai-lo, € um contribuinte liquido de divisas que
entram no pais para pagar impostos e sustentar a sua
vida e a manutencao da propriedade.

O imobiliario turistico foi combatido fora e
dentro dos governos durante anos e anos porque “era
um horror, porque nao era turismo!”

Foi combatido também pelos hoteleiros, o
imobiliario e o hoteleiro sdao complementares, exis-
tem cada vez mais projetos que combinam as duas
vertentes.

11.

Pensemos agora em termos da economia na-
cional, no seu todo. Que queremos nos?

Superar a crise e prosperar ou apenas sobrevi-
ver?

Penso que este é o momento de acordar para
a realidade e iniciar um processo sério de captacao
de mercados, com sustentabilidade e potencial de
crescimento.

A minha proposta concreta tem sido a de uma
grande campanha promocional de Portugal nos mer-
cados internacionais, dirigida a segmentos especifi-
cos.

Para a desenhar, devemos fazer apelo aos
melhores especialistas internacionais em estratégia
de marketing e publicidade.

Tera de ser uma campanha plural nas formas
e conteldos, adaptada as diferentes realidades e
culturas onde precisamos de captar visitantes.

Aos que argumentam que nao ha recursos, que
o Governo nao vai tomar uma iniciativa dessa dimen-
sdo e que os empresarios também nao tém capaci-
dade financeira para uma tal aventura, eu digo que
esses recursos existem.
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Proponho um acordo de parceria entre o Go-
verno e os empresarios do sector com a criacdo de
um fundo especifico para esse fim, gerido pelos
empresarios, sob controlo permanente de uma auto-
ridade publica.

Este fundo sera alimentado com a afetacao de
1% das receitas do IVA no sector do Turismo.

Com esta articulacao de recursos e interesses,
podemos garantir que a gestao das campanhas e
eventos promocionais de Portugal serve efetivamen-
te a captacao de clientes para os operadores turis-
ticos aos diversos niveis.

Teremos campanhas e eventos mais orientados
para o cliente, mais assertivas e cuja componente
institucional deve ser equilibrada.

Mas teremos também, através do controlo
publico, a garantia de que o dinheiro é bem aplica-
do, sem desperdicios nem desvios.

Este acordo de parceria entre o Estado e os
empresarios do sector devera ter objetivos bem
identificados, qualitativa e quantitativamente, de
forma a ser facil a sua avaliacao continua e a toma-
da das medidas de afinacao que se mostrem neces-
sarias.

Finalmente, também devera obedecer a um
calendario realista e rigoroso.

No final do processo, todos ficarao a ganhar:

Os empresarios tém condicdes acrescidas para
0 sucesso dos seus projetos, numa perspetiva de
qualidade e sustentabilidade.

E o Estado vai recuperar os valores que afetar
a estas campanhas, através do aumento das receitas
pelo crescimento e valorizacao do Turismo, para além
de todas as vantagens inerentes a criacao de empre-
go e diversificacdo das atividades econdmicas.

Acredito que a avaliacao final do processo
permitira o lancamento de futuras campanhas em
condicdes ainda mais favoraveis.

Uma excelente noticia é que no Porto, a Asso-
ciacao de Turismo do Porto e Norte e a Associacao
de Empresarios para o Desenvolvimento do Turismo
Cultural no Porto, unem os seus esforcos e investi-
mentos, estando anunciado que também sera inte-
grado o Departamento de Turismo da Camara.

Os empresarios nao devem ter medo de traba-
lhar com os organismos do Governo, o mesmo sendo
verdadeiro em relacao ao Governo com os privados.

Nesse sentido, vale a pena ler o livro da Ma-
riana Mazzucato, O Estado Empreendedor. Desmas-
carando o Mito do Setor Publico vs o Setor Privado.

12.

Quando se fazem grandes projetos, € comum
enfrentarmos uma incompreensao inicial.

Entre todos os obstaculos a vencer, o precon-
ceito contra o desconhecido é um dos mais frustran-
tes e contra ele s6 a prova dos factos é eficaz.

Deixo-vos com esta proposta e com os votos
dos maiores sucessos nos vossos estudos.

Fico agora a vossa disposicdo para responder
a qualquer pergunta que me queiram fazer.

Muito obrigado.

2.10.2015



