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“TUR

A ALMOFADA

QUE MINIMIZOU

IMPACTO
DA COVID”

VE PORTUGAL 2022 Presidente da Turismo Centro

de Portugal, Pedro Machado, assinala importancia do turismo
interno na recuperacao da atividade turistica da regido

e estima que 2022 venha a ser o melhor ano de sempre.

O 8.° Férum de Turismo Interno “Vé Portugal” decorre,

de hoje até quinta-feira, em Tomar

2 Andrea Trindade

8°Férum de Turismo Intermno
“Vé Portugal”’, que decorre
em Tomar, marca o regresso
do debate presencial sobre
o turismo interno. Impde-se
hoje ainda mais?

Mais do que nunca. Teremos &
volta de 600 participantes ins-
critos neste 8° Forum de Tu-
rismo “Vé Portugal’, que conta
com 30 oradores, alguns in-
ternacionais, e tem este ano
duas novidades. A primeira é
um conjunto de reunites B2B,
numa opera¢io de comercia-
lizagdo para buyers, suppliers
e operadores turisticos de varias
dreas —dahotelaria e alojamento
ao entretenimento -, que vao
conhecer a oferta turistica do
Meédio Tejo, procurando co-
mercializd-la e, por via disso,
promovendo o destino Centro
Portugal Outra novidade é uma
visita guiada pelas ruas de To-
mar e principais pontos de in-
teresse da cidade, que vamos
depois replicar noutros conce-
Ihos que venham a acolher fur-
turos foruns.

Porque é que faz sentido vol-
tarmos a falar ou continuar-
mos a falar do mercado in-
termno?

Exatamente porque o mercado
interno € aquele que melhor
reagiu a esta pandemia, com-
parativamente com os outros
mercados. No boletim agora
lancado, o Centro de Portugal
regista 384 mil dormidas de
turistas internos em abril de
2022, que somadas com as 221
mil dormidas do mercado in-
ternacional nos projetam para
um universo global de 605 mil
dormidas em abril, mais 15 mil
do que as contabilizadas no
mesmo més de 2019.

Foi o turismo interno que
aguentou o setor nesta pan-
demia?

(laramente. Portugal, enquanto
destino nacional, s6 em abril
de 2022 supera os dados de
2019, enquanto nos ja o tinha-
mos feito em outubro do ano
passado e em fevereiro deste
ano e voltamos a repetir em
abril. O mercado intemno foi a
grande almofada que nos per-
mitiu mitigar as dificuldades
que a Covid-19 trouxe ao destino
Portugal e em particular ao
destino Centro. O mercado in-
terno foi responsdvel por novas
oportunidades de visita, de ex-
periéncias, de dormidas e de
consumos de restauracio no
Centro de Portugal, sobretudo

nos territdrios do interior. ATu-
rismo Centro de Portugal faz
este férum para confirmar este
posicionamento, porque que-
remos continuar a ser o pri-
meiro destino dos portugue-
Ses.

A Covid teve umimpacto ne-
gativo de 1,5 mil milhtes de
euros no turismo nacional.
Como foi na regiao?

Em 2020 perdemos pratica-
mente 55% dos movimentos e
da arrecadacdo de receitas,
comparativamente a 2019. Em
2021 conseguimos mitigar essa
perda, que ficou jd na ordem
dos 35% e em 2022 esperamos
néo so corrigir como obter um
crescimento positivo compa-
rativamente ao exercicio eco-
nomico de 2019, tornande 2022,
de acordo com os dados que
neste momento estamos a re-
colher, talvez o melhor ano de
sempre do ponto de vista da
atividade turistica do Centro.

E uma recuperagio assina-
lavel. Resufta de qué?

Resulta de caracteristicas pro-
prias do destino Centro Portugal
- um destino com o foco no
turismo ativo, no turismo de
natureza, no turismo ao ar livre,
no turismo de bem-estar e sati-

de, no turismo alavancado na
gastronomia - e que foram de-
terminantes na escolha dos

portugueses. Muitos deles ndo

viajaram para o exterior, como
costumavam fazer, e outros re-
descobriram Portugal e hoje
percebem que tém uma oferta
estruturada muito qualificada
no destino Ceniro de Portugal.
Por outrolado, porque o destino
estd em linha com as grandes
tendéncias do turismo, querin-
ternacional quer nacional

Podemos dizer que o turismo
do Centro virou a pigina da

~ pandemia?

Podemos dizer que, a data de
hoje, estamos em franca recu-
peragao e que se vislumbra
umaluz ao fundo do tinel, para
que 2022 seja um virar de pagina
emrelacio a realidade que co-
nhecemos em 2020 e 2021. In-
felizmente, Portugal estd ainda
com niimeros elevados de mor-
talidade por Covid-19. Perce-
bemos que, a partir do mo-
mento erm que democratizimos
0 uso da mascara, terlamos os
casos a subir mas, neste mo-
mento, a imagem do pais estd
condicionada por termos um
numero de mortes por 100 mil
habitantes acima da média eu-
ropeia. A Covid nao € um pro-

Em 2020 perdemos
praticamente 55%
dos movimentos e da
arrecadagao de recei-
tas que tinhamos
tido em 2019

Em 2021 ja tinhamos
conseguido mitigar
as perdas e em 2022
esperamos ndo s6
corrigir camo crescer
emrelagdo a 2019

Queremos consolidar
a posi¢ao de primeiro
destino do mercado
interno e crescer

nos mercados
internacionais

Diario Leiria

Pedro Machado acredita que o Centro de Portugal pode atingir os oito milhdes de dormidas este ano. Em ¢

blema dos outros e-o controlo
da pandemia nio é um pro-
blema do Estado, é dos portu-
gueses e temos de invocar al-
guma responsabilizacio social.
O setor do turismo agiu sempre
em conformidade, com grande
sentido de responsabilidade;
passados dois anos e meio desta
pandemia, ndo houve nenhum
hotel nem nenhum restaurante
que fivesse sido responsavel
por algum surto de pandemia.

Quais foram, e continuam a
ser, os trunfos da regido?
Euma regido com caracteris-
ticas para poder responder nio
50 as expectativas como as ne-
cessidades dos viajantes. Desde
logo, € um destino mais seguro,
porque alavanca a sua oferta
em produtos muito em linha
com a natureza, a necessidade
de espaco fisico e o distancia-
mento, tem condigdes para re-
ceber grupos mais pequenos,
que querem fazer distancias
curtas, que viajam em familia.
Atudoisso o Centro de Portugal
soube responder positivamente,
por oposigao ao que foi durante
muito tempo a tendéncia de
destinos mais massificados,
como os das grandes dreas me-
tropolitanas de Lishoa ouPorto
edoAlgarve.



utubro de 2021, fevereiro e abril deste ano jd se bateram recordes

O espaco rural mais genuino
e a natureza sao bens de
“luxo” no turismo?

Defendo isso de hd dois anos a
esta parte, que o novo luxo do
século XXI tem muito a ver
com os territorios de baixa den-
sidade e do interion; sem por
em causa a oferta estruturada
que temos alavancada no litoral.
Mas o novo luxo passa essen-
cialmente poristo: espago fisico,
distanciamento, percecdo de
satde, nocdo e percegdo de
ranquilidade, tempo livre, si-
léncio, que é o que podemos
oferecer a0s nossos furistas.

Que novos produtos turisticos
estdo a ser estruturados?

O enoturismo, que resulta de
um trabalho conjunto com as
nossas cinco comissoes vitivi-
nicolas e que foi possivel colocar
no mercado, tendo ja hoje um
aumento de procura. O eco-tu-
rismo, onde a percegiio do tu-
rismo de natureza é cada vez
mais forte e surge muito em li-
gacio com o turismo de aldeia
~temos amais-valia dasnossas
aldeias histéricas, das nossas
aldeias do xisto e das nossas
aldeias de montanha Qutros
produtos passam, por exemplo,
pelo turismo religioso - perce-
bemos o crescimento exponen-
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cial que teve o turismo associado
ao culto mariano, mas também
o do Caminho de Santiago € o
turismo judaico, que jd é res-
ponsédvel por novos investi-
mentos na regido. E também
assinalar o turismo literdrio, a
arte urbana, e o turismo des-
poriivo — o Centro de Portugal
tem seis centros de alto rendi-
mento que sdo absolutamente
essenciais para um posiciona-
mento ndo apenas da regido
mas do pais no que respeita a
afratividade do turismo des-
portivo: o Centro de Alto Ren-
dimento de Montemor-o-Velho
(remo e canoagem), o Centro
de Alto Rendimento de Peniche,
o Centro de Alto Rendimento
da Nazaré, o Centro de Alto
Rendimentode S. Jacinto - Avei-
1o (surf, bodyboard e longboard),
o Centro de Alto Rendimento
de Anadia (ciclismo, judo, gi-
ndstica, esgrima), o Centro de
Alto Rendimento das Caldas da
Rainha (badminton). Sio navos
produtos turisticos que estamos
a estruturar, que alavancam a
diferenciaciodo Centro de Por-
tugal e que estio para além das
ofertas comuns - dos city break,
do turismo cultural ou do tu-
rismo pafrimonial -, numanova
linguagem que tem a ver com
a agenda da sustentabilidade.

Sdo opgoes ja alinhadas com
a Estratégia Turismo 20277
Estes produtos - que estio em
linha com as premissas da na-
tureza, do bem-estar, do eno-
turismo, da gastronomia, do tu-
rismo religioso, desportivo -
sdotambém os que melhor res-
pondem a esta ambicio que
Portugal e a regidio Centro de-
vem ter no dominio da nova
ndmica e social, como turismo
a ser fator de coesdo e desen-
volvimento das comunidades
locais.
"0 objetivo é continuar a cres-
cer no niimero de turistas?
Em 2019 alcancdmos a fasquia
de 71 milhdes de dormidas. A
nossa ambicdo é continuar a
crescer € consolidar o nosso
posicionamento enquanto pri-
meiro destino do mercado in-
terno ¢, simulianeamente, po-
dermos aspirar a aumentar o
nimero global de dormidas dos
mercados internacionais. Para
isso queremos ndo so reforcar
anossaposicionos 27 mercados
infernacionais em que estd a
marca Centro de Portugal: mer-

“eadosde consolidacio - ostra-

dicionais mercados de Espanha,
Franga ou Brasil -, mercados
emergentes e de crescimento,
como € o caso dos Estados Uni-
dos e do Canadd, e outros mer-
cados de aposta estratégica
como sdo os da Asia, com a
China ou a Coreia do Sul. Sdo
as apostas que temos tragadas
para superar uma ambicio que
¢, em 2022, poder chegar aos
oito milhes de dormidas.

Mantendo o equilibrio entre
mercado interno e externo?

Em 2019, ano de referéncia, ti-
vemos praticamente 56% de

dormidas de mercado intemo
e o restante (44%) de mercado
externo. A procura € hoje muito
equilibrada Sendo certo que o
mereado interno foi sempre do-
minante, hd 15 anos a relagdo
era de 70% - 30%. Voltamos a
reforcar aimportancia e o papel
do mercado intemo, mas cla-
ramente que procuramos di-
versificar os nossos mercados
€missores.

Quais as grandes diferencas
entre o que procura ume ou-
tro mercado?

O mercado interno, no caso do
Centro de Portugal, procura o
patrimonio e a cultura, asso-
ciados & gastronomia e também
4 saude e bem-estar - cercade
50% das termas do pais estio
naregjdo Ceniro. Mas, a passos
largos, sentimos que hid uma
fortissima adesfo a todos os
produtos que sdo estruturados
1o dmbito do turismo de natu-
reza e do turismo ativo. S6 para
termos uma ideia, o Centro de
Portugal tem neste momento
97 das 400 praias com bandeira
azul a nivel nacional, 62 sdo
praias costeiras, 31 sdo praias
interiores e ja temos quatro em-
barcacdes de eco-turismo com
bandeira azul. Temos assim re-
feréncias de atratividade para
oturismo doméstico e inclusive
a bandeira azul mais antiga da
Europa, na Praia de Mira, que a
ostenta hd 36 anos consecutivos.
Os mercados extermos procu-
ram, essencialmente, o turismo
cultural e patrimonial, muito
alavancado na dimensio dos
sitios de Patrimdnio Mundial
da Unesco: Coimbra, Batalha,
Alcobaca e Tomar - € SO estes
quatro sitios S0 responsaveis
por cerca de dois milhdes de
visitantes por ano. Mas também
procuram muito o turismo re-

ligioso, com Fitima a cabega,
que é responsavel por seis mi-
Ihées de visitantes ano. O turis-
mo afivo e ligado ao walking,
cycling e ao pedestrianismo co-
mega a ganhar relevo.

Com os resultados ja alcan-
cados, a expectativa é deum
grande verdo?

Comeste historico de superacio
de resultados de 2019, que € o
nossomelhor ano de referéncia,
nos meses de outubro de 2021,
fevereiro e abril deste ano, é
evidente que esperamos ter um
grande verdo, superando cla-
ramente o verao de 2019.

Que territorios ou ofertas
precisam de ser mais traba-
Ihados?

H4 ainda algumas assimetrias
regionais que € preciso ulra-
passar, entre a realidade ala-
vancada nos circuitos furisticos
clissicos e tradicionais, numa
procura mais litoralizada, e a
realidade do interior e dos ter-
ritérios de baixa densidade. Ha
ainda muito trabalho para fazer
e parte substantiva desse tra-
balho e dessa estratégica passa

pela estruturacdo dos novos

produtos em linha com a oferta
do interior. As nossas praias
fluviais, as nossas bacias hi-
drogrficas, asnossas barragens
séo hoje um elemento estru-
turante para podermos ala-
vancar a procura turistica; po-
demos também falar da sin-
gularidade da gastronomia, que
se tem vindo a afirmar cada
vez mais e que faz mover pes-
soas de um lugar para o outro;
ouno encturismo, que estd es-
sencialmente nesses territGrios
debaixa densidade, na Bairrada,
no D3o, na Beira Interior, na
regido do Tejo, e que os torma
mais competitivos.

Peilro Machado
destaca a estruturagdo
e novos produtos,
designadamente

no interior, para
diminuir assimetrias
regionais que persistem

Mas é preciso atrair investi-
mento para esses territo-
rios?

Ha investimento qualificado
que estd a acontecer na regiao
Centro e muitos dos novos in-
vestimentos no Cenfro de Por-
tugal, novos hotéis, novos es-
pacos de alojamento e nova
restauracao, surgem nesses
territorios. S4o muitos os
exemplos, Gouveia, Meda, Co-
vilh3, Ansifio, entre outros. Cla-
ro que também ha investi-
mentos a acontecer Nos Nossos
cireuitos urbanos, como Aveiro,
Coimbra, Viseu, Figueira da
Foz, mas importa fomentar
umarelaciio de maior simefria.
A aplicagio e execucio dos
vérios quadros comunitarios
ainda hoje ndo conseguiu aju-
dar a superar o “gap”que existe
enfre o produto per capita do
interior e o do litoral, dentro
damesma regifo. Isso acontece
quer por falta de condigoes de
atratividade do interior, quer
por outro problema maior que
temos hoje em méos, que é a
falta de pessoas.

Quais as novas tendéncias
de comportamento do tu-
rista?

O turista tem hoje grandes preo-
cupagdes ambientais com sus-
tentabilidade, diminui¢io da
pegada ecolégica e descarbo-
nizaggo. 57% dos turistas, a nivel
global, estdo disponiveis para
mudar o seu destino de férias
se a proposta que lhes for apre-
sentada permitir diminuir essa
pegada, e estiio até dispostos a
pagar mais. Na mesma linha, o
comportamento do turista tem
cada vez mais em conta as
questdes relacionadas com a
nova mobilidade suave, que
vale para as deslocagtes dos
paises emissores para o destino
escolhido mas também dentro
do préprio destino. Aideia cres-
cente do pedestrianismo, do
walking, do cycling e da mobi-
lidade suave - com uso do
comboio em detrimento do
avido - enquadra hoje priori-
dades para os consumidores.
Uma terceira linha, nas novas
tendéncias, tem a ver com as
experiéncias imersivas: o turista
quer poder imiscuir-se e ter ex-
periéncias auténticas dentrodo
destino, ou seja, sair do “fato &
medida” que existiu durante
muitos anos - 'com o “pacote
haotel”, “pacote restaurante” ou
“pacote experiéncia” - para ser
ele proprio a aventurar-se € a
descobrir a autenticidade do
destino. Isto €, claramente, o
que marca hoje o comporta-
mento dos novos turistas. &



