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RESUMO

O tema da presente dissertacdo surgiu pelo interesse pessoal da autora pela area
do marketing e mais especificamente o marketing digital. Tendo como formacao base a
area do Turismo considerou-se ser interessante juntar estas duas areas e fazer desta unido
0 tema da pesquisa com a qual se conclui o mestrado. O foco do presente estudo sdo as
estratégias de marketing utilizadas pelas empresas ligadas direta ou indiretamente ao
Turismo num contexto pds-pandémico na Regido Auténoma da Madeira (RAM).

Considerou-se interessante estudar como as empresas lidaram com a crise causada
pela pandemia, bem como as estratégias utilizadas para colmatar e ultrapassar as
dificuldades financeiras que dai advieram.

Os objetivos principais do trabalho sdo caracterizar a atitude das empresas
regionais face ao risco de uma forma global e expor as diferentes formas utilizadas pelas
empresas para a gestdo de risco. Tendo como contexto principal a recente pandemia por
Covid, deu-se enfase a gestdo do risco com caracteristicas semelhantes e a forma como
as empresas lidaram com estas, especialmente através de estratégias de marketing.

Foi feita uma reviséo de literatura onde foram desenvolvidos conceitos como o de
Turismo, Covid e desemprego, Necessidades dos consumidores e Redes sociais.

Optou-se pela utilizacdo do método de inquérito por questionario, enviado por
email a cento e vinte empresas que estejam direta ou indiretamente ligadas ao turismo,
como a hotelaria, agéncias de viagens, empresas de animacdo turistica, empresa de
transferes, restaurantes, rent-a-cars. Quarenta e uma empresas responderam ao
questionario.

O presente estudo aborda também a forma como o estado portugués atuou para

auxiliar as empresas.

Palavras-chave: Marketing, Marketing digital, Covid-19, turismo, redes sociais



ABSTRACT

The subject of the following dissertation emerged as a result of the author's
personal interest in the marketing field and more specifically digital marketing. She
majored in Tourism so it was only fitting to join these two areas and turn this combination
into the research subject with which to conclude her master's degree. This study focused
on the marketing strategies used by companies linked directly or indirectly to tourism in
a post pandemic context in the Autonomous Region of Madeira.

It was interesting to study how companies dealt with the pandemic crisis as well
as the strategies used to address and overcome the resulting financial difficulties.

The main goals of this study were to characterize the attitudes of the regional
companies towards risk in a global way and expose the different ways used by these
companies to manage it. Using the Covid pandemic as the main context, emphasis was
given to risk management with similar characteristics and the way companies dealt with
it, especially through marketing strategies.

A literature review was carried out and concepts such as Tourism, Covid,
Unemployment, Consumer needs and Social networks were addressed.

The survey method of choice was a questionnaire, sent by email to a total of 120
companies directly or indirectly linked to tourism, such as hotels, travel agencies, tourist
animation companies, transfer companies, restaurants and rent-a-cars. Forty-one
companies answered back.

This study also addresses the way the Portuguese government acted to aid the

companies.

Keywords: Marketing, Digital marketing, Covid-19, tourism,social networks
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1. INTRODUCAO

2. OBJETIVOS GERAIS E ESPECIFICOS

A pandemia Covid-19 teve um impacto significativo na economia global, e a
Madeira ndo foi excecdo. Muitas empresas na regido foram forcadas a enfrentar perdas
significativas nas suas receitas, mas felizmente, muitas delas estdo a conseguir recuperar
gracas a estratégias de marketing eficazes, entre outras medidas. E importante destacar
que o marketing é parte fundamental do sucesso empresarial, especialmente em tempos
de incerteza econdémica (Sigala, 2020), dado permitir manter ou recuperar parte da massa
de clientes e transmitir mensagens sobre a atitude e resiliéncia da empresa. Nesta
dissertacdo, analisaremos as principais estratégias de marketing digital alicercado nas
redes sociais utilizadas pelas empresas da Madeira na sua recuperacdo apos a pandemia,
procurando identificar a relacdo das mesmas com a atitude da empresa face ao risco. Nos
capitulos de apresentacdo e discussdo de resultados apresenta-se e discute-se

detalhadamente esta anélise.

A pandemia parece ter acelerado a adocdo do marketing digital na Madeira, com
muitas empresas a recorrer a canais online para alcancar os seus clientes. As medidas
utilizadas incluem o uso de plataformas de midia social, publicidade online e marketing
de contetido para promover 0s seus produtos e servigos (Rodrigues, 2022). Além disso,
muitas empresas estdo a investir em ferramentas como SEO (Search Engine
Optimization), definidas como ferramentas digitais para melhorar a sua visibilidade
online e atrair mais clientes para seus sites. Outra estratégia eficaz é formar parcerias com
outras empresas para promover os seus produtos e servicos de forma mais ampla. Isto
pode incluir a criagdo de pacotes de produtos e servigcos conjuntos ou a realizacdo de
promocdes conjuntas. Estas parcerias podem ajudar a ampliar o alcance de ambas as

empresas e a aumentar a visibilidade dos seus produtos e servicos.

Muitas empresas podem estar a considerar explorar novos mercados e publicos-
alvo, a fim de ampliar a sua base de clientes. Isso pode incluir a expansdo para outras
regides ou a criacdo de novos produtos e servicos que atendam as necessidades especificas
de um publico-alvo, com base no marketing digital e tendo em conta a sua percegdo face
ao risco. Dado néo existirem dados e informacao sobre estas potenciais opgoes, interessa

investigar. Dai o interesse desta dissertacéo.
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Por fim, muitas empresas, em geral, estdo a investir em campanhas de relacfes
publicas e em préticas de responsabilidade social, a fim de melhorar a sua imagem e
fortalecer a sua presenga na comunidade. Isto pode incluir a participagdo em eventos
locais, 0 apoio a causas importantes e a criacao de programas de fidelidade e recompensas

para os seus clientes (Machado, 2022).

A pandemia trouxe desafios sem precedentes as empresas na Madeira, as quais
com estratégias de marketing eficazes, conforme sugerido acima, estdo a conseguir
supera-los e recuperar-se, conforme indicado por diversas fontes (DREM, 2023). Essas
estratégias, conforme referido acima, incluem o uso de canais digitais, colaboragdes com
outras empresas, busca por novos mercados e publicos, investimentos em relacfes
publicas e responsabilidade social (Machado, 2022). Ao implementar estas agdes, as
empresas estdo a realizar esforgcos para superar os obstaculos e a avangar no seu caminho
para o sucesso. E importante destacar que o marketing é uma peca crucial do quebra-
cabecas empresarial associado a recuperacao empresarial pds-Covid e deve ser valorizado
por todas as empresas, especialmente em momentos de incerteza econdmica (Machado,
2022).

Além do mais, € importante destacar que as estratégias de marketing sdo muito
mais do que apenas promover produtos ou servicos. Estas estratégias sdo uma forma de
construir relacionamentos com os clientes, entender as suas necessidades e oferecer
solucBes personalizadas. Além disso, as estratégias de marketing bem-sucedidas também

criam uma identidade forte para a marca e ajudam a construir a sua reputacdo no mercado.

Outro aspeto importante a destacar é que as estratégias de marketing sdo continuas
e precisam ser ajustadas a medida que as condi¢bes mudam. Na era p6s-pandemia, as
empresas devem estar prontas para se adaptar a mudancas no mercado e a novos desafios,

mantendo as suas estratégias de marketing relevantes e eficazes.

Em resumo, as estratégias de marketing sdo uma parte vital do sucesso empresarial
na Madeira e estdo a ajudar as empresas a recuperar-se da pandemia. Com um foco
continuo e uma abordagem inovadora, as empresas da Madeira estdo bem posicionadas
para continuar a prosperar no futuro, e a poder responder a novos choques. De modo que
a questdo-chave e ponto de partida desta dissertagdo é a de analisar em que medida a
aplicacdo das estratégias de marketing contribui para ajudar na recuperacdo pos-Covid,

tendo em conta a atitude das empresas face aos riscos ja experimentados e relevantes no
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futuro. Nesta dissertacdo procuramos identificar a atitude das empresas regionais face ao
risco, tendo em conta que as mesmas estdo mais sensibilizadas para o assunto nestes
tempos po6s-Covid, procurando ainda saber em que medida estdo a ter sucesso na
utilizacdo das ferramentas digitais. As respostas obtidas sugerem haver uma tendéncia
nas respostas dos inquiridos. Tendéncia esta discutida em detalhe no capitulo de discussao

de resultados.

2.1. Relagdo e conexao da pergunta de partida com os objetivos de mestrado

Conforme indicado na pagina da UMa, o Mestrado em Estudos Regionais
e Locais “visa oferecer um programa de formacdo avancada no dominio dos estudos
locais e regionais, seguindo uma perspetiva pluridisciplinar. Habilita para a concecao,
intervencdo e avaliacdo de projetos em prol do desenvolvimento social e econémico,
local, e regional, requalificando e especializando licenciados e quadros superiores e
intermédios”. O site ainda refere que o Mestrado “procura responder a necessidade de
formacéo de profissionais competentes e aptos a responder aos desafios de mercado. O
site da Universidade da Madeira (UMa) informa ainda que as principais competéncias a

adquirir séo:

e Aquisicdo de conhecimentos e compreender as praticas politicas, econémicas e
culturais de forma integrada nas realidades legislativas, institucional e social
regional e local, com base no dominio-conhecimento proporcionado por
diferentes areas do saber, da Histéria, da Economia e do Turismo, da Geologia,
da Cultura e da Arte e do Patrimoénio, até a Linguistica e a Literatura;

e Saber integrar e aplicar os seus conhecimentos, planear, estruturar e gerir 0s
projetos de modo que possa satisfazer as necessidades dos agentes sociais e
envolvidos;

e Saber definir e aplicar politicas de aquisicdo, avaliacdo, organizacdo, descricao,
armazenamento, preservagdo recuperagdo e comunicagdo nas instituicdes
regionais e locais;

e Saber comunicar os seus conhecimentos, raciocinios e conclusdes subjacentes,
quer a especialistas, quer a ndo especialistas, de uma forma clara e sem
ambiguidades;

e Estimular o empreendedorismo, em particular, no sentido da (re)organizacao de

servicos, racionalizagdo de praticas e da criagdao de novas saidas profissionais.”.
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Portanto o tema desta dissertacdo associa-se ao objetivo do mestrado em formar
profissionais “aptos” a responder aos desafios do mercado. Dado o tdpico da dissertacao,
ajuizo ainda que esta pode ser enquadrada no estimular do empreendedorismo, e da
geracdo de novas saidas profissionais, dado que a tematica abarcada se afasta da minha

formagé&o de base.

Ainda baseado no site da UMa, pode dizer-se que uma dissertacdo € um exercicio
correspondente ao “aplicar os seus conhecimentos, planear, estruturar e gerir os projetos”.
E também um exercicio de “saber comunicar os seus conhecimentos, raciocinios e
conclusdes subjacentes, quer a especialistas, quer a ndo especialistas, de uma forma clara
e sem ambiguidades”. Acredita-se, portanto, que esta dissertagdo corresponde aos
objetivos do mestrado. Relativamente a pergunta de partida, a saber, em que medida a
aplicacdo das estratégias de marketing contribui para ajudar na recuperacdo pos-Covid, a
mesma pode ser lida como um exercicio de “conce¢ado, intervencao e avaliagdo de um
projeto” cientifico orientado para a identificagdao de conhecimento cientifico relevante. A
partir das repostas obtidas no presente estudo pretende-se obter um ponto de partida
refletido e experimentado na superacdo de dificuldades causadas por crises idénticas as

vividas durante e pos-pandemia que possam surgir posteriormente

A execucdo de uma dissertagdo corresponde também a “saber definir e aplicar
politicas de aquisi¢cdo, avaliacdo, organizacdo, descricdo, armazenamento, preservacao
recuperagdo € comunicagdo nas instituigdes regionais e locais”. Assim sendo, perguntar
as empresas sobre a questdo dos riscos, e da sua reacdo aos mesmos, e sobre as estratégias
a ter em conta para sobreviver, ¢ um caso de aplicar “conhecimentos e compreender as
praticas politicas, econdmicas e culturais de forma integrada nas realidades legislativas,
institucional e social regional e local, com base no dominio-conhecimento proporcionado

por diferentes areas do saber, da Historia, da Economia e do Turismo”.

2.2. Objetivos gerais e especificos

Objetivos Gerais:

A presente dissertacdo tem como objetivo caracterizar a atitude das empresas
regionais face ao risco, com base na identificacdo de varios riscos e explicar as estratégias

adotadas para a gestdo de riscos por parte das mesmas, tendo em conta o impacto da
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pandemia global que foi o covid-19, visando ainda relacionar a questdo da gestdo dos

riscos com a pratica da empresa na area do marketing e redes sociais.

Objetivos especificos:
Nos objetivos especificos, consideramos importante abarcar 0s seguintes topicos:

o Identificacdo dos riscos mais importantes, do ponto de vista das empresas

o Existéncia ou ndo de plano de gestéo de riscos

o Tipo de plano de gestéo de riscos (desastres naturais, incéndios, pandemias, ataques
terroristas) mais relevante, por parte das empresas

o Identificacdo de existéncia (ou ndo) de apoios financeiros por parte do governo

o Valor aproximado do investimento na gestéo de riscos face ao volume de negécios

o Volume de vendas da empresa, como fator explicativo da atitude das mesmas face
ao risco

o Determinacgdo do impacto na empresa do Covid-19

o Identificacdo das acdes que a empresa empreendeu em relacdo a pandemia, covid-
19
o Identificacdo do nivel de pratica da empresa ao nivel do Marketing Digital (tipo de

estratégias foram tomadas)
o Identificacdo do nivel de relevancia do Marketing de influéncia

o Identificacdo do nivel de relevancia do Redes sociais (Instagram)

A presente dissertacdo encontra-se estruturada da seguinte forma : o capitulo 1
introduz o tema e apresenta a questao de partida. O capitulo 2 descreve de forma breve o
Turismo na Madeira, bem como a sua evolucdo recente. No capitulo 3 encontra-se a
revisao de literatura, a qual aborda de forma breve a historia da pandemia Covid-19, no
Mundo, em Portugal e mais especificamente na Madeira, a relacdo entre o Covid-19 e 0
desemprego, as necessidades dos consumidores e também a utilizagdo das redes sociais
no setor hoteleiro. Segue-se o capitulo 4 onde € descrita a metodologia e sdo realizadas
as analises quantitativa e qualitativa dos dados obtidos através do questionario utilizado.
No capitulo 5, apresentam-se os resultados finais e conclusdes do estudo em questdo. Por

fim, apresenta-se a conclusédo, na qual se descrevem os principais resultados do estudo.
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3.  ANALISE CONTEXTUAL

3.1. Breve historia do turismo na Madeira

Dado que o tema desta dissertacdo se centra no setor do turismo, considera-se
importante adicionar algumas notas relevantes sobre o assunto. E geralmente aceite que
«0 turismo constituiu o principal impulsionador e a maior fonte de receitas da economia
madeirense» (Descubra a Madeira, 2021). Uma das razdes para 0 sucesso de setor reside
na riqueza paisagista, cultural e histérica do destino. Durante o século XVII, o incremento
das rotas maritimas e o interesse pela botanica conduziram a introdug&o de novas plantas
que, aclimatizadas a ilha, vieram enriquecer os jardins das residéncias e, em especial, das
quintas nascidas a volta da cidade, fator que potenciou a atratividade das quintas ja no
século X1X (Descubra a Madeira, 2021).

No século XIX, os visitantes da ilha resumiam-se, de acordo com a informacéo
disponibilizada no site “Visit Madeira” a quatro grandes grupos distintos: doentes,
viajantes, turistas e cientistas. Os doentes, sobretudo britanicos encontraram na Madeira
um “refugio” para fugirem dos rigorosos invernos do seu pais. (Camara, 1989-1992, p.
279). Ou seja, a regido inicia a sua viagem pelo setor do turismo, com base no turismo
terapéutico, por sua vez associado ao risco que constituia a tuberculose no século XVIII
e XIX.

Ainda de acordo com o site Visit Madeira, na primeira metade do século XIX, a
promocdo e divulgacdo da ilha da Madeira, foi feita através de cartas e guias destinados
para os doentes. Em 1819, os visitantes investiam em casas de aluguer ou quintas que
pertenciam a madeirenses ou a estrangeiros e reparou-se também que 0 Seu preco era
inferior ao exercido em Londres, pois o aluguer ndo incluia taxas (Camara, 1989-1992).
Na altura, a maioria dos visitantes pertencia a aristocracia endinheirada, pertencendo a

lista aristocratas, principes, princesas e monarcas (Camara, 1989-1992).

Na Madeira, em meados do século XIX, o principal porto e cidade deixaram de
monopolizar a atengdo dos viajantes, pelo que se comeca a descobrir o interior: 0s
passeios a pé, a cavalo e de rede, permitiram outras incursdes no interior verdejante da
ilha. De acordo com (Camara (1989-1992), em finais da década de quarenta do século
XIX, langaram-se as bases para a criacdo de um conjunto de infraestruturas de apoio no

interior. Todavia, sO a partir de 1887, é que se constréi uma rede adequada de estalagens
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fora do Funchal. No entanto, a edificacdo dessas unidades de acolhimento ndo anulou a
tradicional hospitalidade das casas e quintas existentes na zona sul (Visit Madeira, s.d.).
Em resultado da elevada procura verificada na época, surgiu a necessidade de producao
de guias informativos para os visitantes. O primeiro guia turistico da Madeira surgiu em
1850, e focava ja elementos sobre a histdria, a geologia, a flora, a fauna e os costumes da
ilha (Visit Madeira, s.d.). No que toca as infraestruturas hoteleiras, os ingleses e 0s
alemées foram os primeiros a langar as bases para a construcdo da rede hoteleira
madeirense. Portanto a importancia do setor ndo é recente, nem uma experiéncia com

décadas existindo ja muita experiéncia na arte de bem receber.

Atualmente a Regido Auténoma da Madeira (RAM) apresenta varios produtos
turisticos, mas ndo o turismo de saude na importancia que ja teve, na base do
desenvolvimento do setor na regido, que sdo atrativos para diversos tipos de procura e
clientes. Segundo a Secretaria Regional da Economia, Turismo e Cultura (2016) estes
dividem-se em 3 tipos de produtos: «Produtos Estratégicos (produtos mais consolidados
e diferenciadores do destino), Produtos Complementares (ndo sdo principais, mas sdo
fundamentais a experiéncia do turista) e Produtos Secundarios (produtos que, ainda, ndo
apresentam atratividade suficiente)» (Secretaria regional do turismo). Em suma, a
Madeira é conhecida pelo seu clima, paisagens, natureza e espirito acolhedor da sua

populacéo.

Figura 1- Tipos de produtos na RAM.

Produtos Produtos Produtos
Estratégicos Complementares Secundarios
Natureza ( ) MICE

Desportos de Natureza e Salde e Bem-estar
Aventura Golf
Touring Cultural e N /
Paisagistico e ~
Resort
Nautica e Desportos
Gastronomia e Vinhos
Sol e Mar Residencial

Fonte: Adaptado de POT na RAM (2016)

Um dos grandes produtos/recursos turisticos da RAM é o mar, utilizado para

atividades turisticas, desportivas, recreativas e culturais, o qual tem vindo a ganhar uma
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importancia crescente na regido. As atividades turisticas relacionadas com o mar mais
praticadas na RAM sao os passeios maritimos-turisticos, mergulho e outras modalidades
desportivas (Surf, Jet SKi, pesca turistica, entre outros). Aqui insere-se também o Turismo
de Cruzeiros, que funciona como um grande transporte de passageiros turisticos que
desembarcam no Porto do Funchal por um dia ou mais, explorando as ofertas turisticas
da RAM (APM-Associacdo de Promocdo da Madeira , 2017).

O turismo de salde e bem-estar é outro exemplo de turismo de nicho na RAM,
que, apesar de, em relacdo a oferta ndo apresentar grande expressdo, beneficia de
caracteristicas naturais, sendo o Porto Santo, onde se evidencia mais este tipo de mercado,
pela exploragdo das areias medicinais (FN-Funchal Noticias, 2017). A RAM tem grande
potencial, por exemplo, devido ao relevo com um «... caracter acidental, encostas, vales
abruptos e planaltos suaves, coloca o visitante sempre numa situacao de desfrute de vistas,
de passagem sobre espacos abertos e fechados, longos, estreitos ou abertos, o que remete
para as atividades contemplativas ou participantes de que a atividade turistica precisa»
(POT na RAM, 2016).

3.1.1. Evolucao recente e desafios do sector do turismo na Regido Auténoma
da Madeira (RAM)

O turismo € uma das inddstrias mais importantes para a economia da Madeira,
tendo sido desde sempre um dos principais motores de crescimento e desenvolvimento
da regido (Visit Madeira, s.d.) A histdria do turismo na Madeira remonta ao século XIX,
conforme referido acima, quando a ilha comegou a ser “descoberta” como destino
turistico para os viajantes europeus, atraidos por uma série de fatores, incluindo o seu
clima ameno, belezas naturais, rica histdria cultural, atividades recreativas, bem como a
sua localizacdo geografica estratégica no Atlantico (Visit Madeira, s.d.). Ao longo dos
anos, a Madeira tornou-se cada vez mais famosa como destino turistico, gracas aos seus
trilhos nas montanhas, jardins exuberantes e uma vibrante cultura de vinho e gastronomia.
Para além de que, o desenvolvimento de infraestruturas turisticas de qualidade e a ampla
gama de tipologias de unidades hoteleiras disponiveis contribuiram para o seu
crescimento e estabelecimento como destino turistico de renome e um turismo de

qualidade.

Importa ter em conta, que a paisagem humanizada de que hoje a RAM desfruta,

resulta do facto de os primeiros habitantes da Madeira terem que trabalhar duro para
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cultivar a terra, conforme refere o site Madeira Best, procedendo a extensas queimadas,

cavando a montanha em socalcos até verem o seu esfor¢o ser reconhecido e valorizado.

Os primeiros habitantes da Madeira dedicaram-se intensamente a agricultura para
cultivar a terra, utilizando técnicas como queimadas e a constru¢do de socalcos nas
encostas das montanhas. Com o seu trabalho arduo, o seu esfor¢o foi valorizado,
reconhecido e posteriormente recompensado. (Madeira Best). Referem os historiadores
que em tempos remotos, a producéo de trigo tornou-se a principal fonte de riqueza da ilha
(*). O produto do cultivo deste cereal foi grandemente exportado para as colonias
portuguesas em Africal. A producéo e exportagdo do trigo é considerado o inicio da
historia econdmica da Madeira. Prevalece, no entanto, neste momento, o setor do

turismo?. (Madeira Best, s.d.)

! Uma nota sobre a producéo da cana sacarina. Embora hoje a sua producdo seja minima, no final
do século XV a producéo de cana sacarina aumentou consideravelmente ao mesmo tempo que a produgéo
de trigo j& ndo era tdo significativa. Esta alteracdo na produc¢do agricola é considerada o segundo ciclo da
economia da ilha. Na época Bruges e Antuérpia, locais para onde seguia o agUcar regional, eram
considerados grandes centros de negdcio. A negociacdo da cana sacarina e seus derivados proporcionou
um aumento de riqueza consideravel aos seus produtores. Estes, por sua vez, apostaram na compra de obras-
primas, abundantes na Europa da altura. Ainda com base no site Madeira Best, pode ser referido que
algumas destas pecas, que na altura podiam ser apreciadas em casas senhoriais e estabelecimentos do clero,
podem, hoje em dia, ser encontradas nos museus do Funchal.

No fim do século XV, a produgdo de trigo declinou, enquanto a producdo de cana-de-aglcar
floresceu, marcando o segundo ciclo da economia da Madeira. O acgUcar foi exportado para as cidades de
Bruges e Antuérpia, importantes centros comerciais da época, 0 que enriqueceu Varios proprietéarios e
comerciantes madeirenses, que passaram a viver em grande opuléncia. O comércio com a Flandres também
permitiu a compra de muitas obras de arte, incluindo pinturas, esculturas e joalharia. Essas obras adornavam
as igrejas e residéncias dessa verdadeira corte atlantica. Felizmente, muitas dessas obras de arte ndo foram
perdidas ou danificadas pelo tempo, e ainda podem ser apreciadas nos museus do Funchal. Por motivos
diversos, como o aparecimento de outros produtores de cana sacarina e a devastagdo das colheitas de uvas,
a Madeira viu a sua economia declinar varias vezes, ndo podendo, o seu desenvolvimento, ser considerado
linear, sem sobressaltos. Desde o periodo da colonizagéo, a economia da Madeira tem tido altos e baixos,
alternando momentos de grande prosperidade com periodos de crise ligados aos ciclos de negécio do aglcar
e do vinho no dmbito global. A competicdo das plantagdes e engenhos nas outras coldnias, especialmente
do Brasil, ameagou a produc¢do de agUcar, enquanto pragas nas videiras quase exterminaram o comercio de
vinho. Houve algumas décadas menos présperas, com menos exportacdes, e 0 vinho da Madeira era quase
apenas utilizado na culinaria. Nao admira a elevada taxa de emigracdo nos séculos XIX e XX, devido a
falta de oportunidades de emprego. (Madeira Best)

2 A adesdo de Portugal a Unido Europeia e consequente acesso a fundos comunitarios permitiu a
criagdo de muitas oportunidades de emprego na construcao civil e na administracdo publica, e o inicio de
um novo ciclo de desenvolvimento. No entanto, apesar da melhoria relativa da dinamica tecnoldgica no
sector agricola e no setor industrial, atualmente o turismo é considerado o principal propulsor econémico
dailha, a par da administracéo publica. A economia da Madeira experimentou mudancas ao longo dos anos,
passando por momentos de grande prosperidade, apostando em novos produtos e mercados, em linha com
a evolucdo da economia mundial. A entrada na Unido Europeia permitiu uma melhoria das condicdes de
vida, e um novo ciclo de desenvolvimento, neste caso fortemente alicercado no acesso a subsidios.

Ainda relativamente ao sector agricola, a producdo de banana é destinada principalmente ao
consumo local e nacional, a producédo de flore e a producgdo do famoso vinho Madeira mantém-se ativas,
também sendo importantes contribuintes para a economia local, embora numa escala muito inferior ao do
setor do turismo. Também com um impacto muito menor que o turismo, ndo podemos deixar de mencionar
a industria do bordado da madeira, a qual continua a dar projecdo a ilha a nivel, em ternos de imagem
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Conforme referido acima, o sector do turismo é um dos mais importantes da ilha,
como se ilustra de seguida com dados estatisticos. A 13 de janeiro de 2023, a Direcao de
estatistica da Madeira publicou um boletim sobre a hospedagem na RAM, com dados
relativos a novembro de 2022. A nota informativa mostra que as unidades hoteleiras
tiveram um bom desempenho, com movimento de hospedes, em cerca de (90,4%),
seguidamente o alojamento local (84,4%), em terceiro lugar, o turismo em espaco rural
(79,4%). (DREM, 2023).

A nota informativa da FDFREM refere que “de janeiro a novembro de 2022, as
dormidas no total do alojamento turistico na Regido registaram um acréscimo de 96,5%
face ao periodo homdlogo, ultrapassando os 8,9 milhdes. E importante realcar que a
hotelaria concentrou 77,6% das dormidas (567,1 mil), de novembro de 2022, crescendo
20,3% em termos homologos”. O relatdrio informa ainda que “em novembro de 2022, a
hotelaria aumentou 20.3% relativamente a novembro de 2021, em termos do nimero de
dormidas. De janeiro a novembro de 2022, para as dormidas em alojamento turistico
houve um enorme aumento (96,5%) em comparacao ao ano anterior, com mais de 8.9
milhdes de dormidas”. (DREM, 2023)

Sobre o valor médio da estadia no alojamento turistico é referido que 0 mesmo
“diminuiu em relagdo a novembro de 2021, no entanto, a taxa de ocupagdo de quartos
aumentou. A receita por quarto disponivel (RevPAR) aumentou 21,2% em relacdo a
novembro de 2021 e 52,4% em comparagdo com novembro de 2019”. (DREM, 2023). A
nota informativa refere ainda que os principais mercados emissores, como 0 britanico,
francés e alemdo, mostraram um crescimento positivo, sendo que o mercado britanico
registou o crescimento mais elevado (21,8%) (DREM, 2023). O texto que se reproduz
nesta dissertacéo é tipico dos boletins informativos da DREM, usualmente reportados na

imprensa.

Embora a informacdo acima permita concluir que o impacto do Covid foi
ultrapassado, o quadro abaixo apresenta alguns dados interessantes a incidir sobre um

periodo mais alargado. Os valores reportados referem-se a taxas médias de crescimento

internacional, mas ndo de emprego. E ainda de salientar que a criacdo da zona franca trouxe a regido novas
empresas, embora 0 seu impacto em termos de emprego seja diminuto. A zona franca atraiu volumes
razodaveis de investimento estrangeiro, levando muitas empresas internacionais a estabelecerem-se na ilha.

A economia da Madeira assenta ainda numa variedade de pequenas inddstrias, com destaque para
pequenas fabricas direcionadas para o consumo local, como producdo alimentar, laticinios, producédo de
acucar, cimentos e outros, e indUstrias artesanais, como bordado da Madeira, tapegaria e artesanato de vime.
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anual para o periodo de tempo que decorre entre 1976 e 2019. E evidente que até 2020, o
setor turistico na RAM estava a crescer rapidamente, com taxas de crescimento de 3,2%
ao ano nas dormidas, mas foi afetado severamente pela pandemia do Covid, em 2020,
tendo em conta a quebra brutal nos nimeros. Apesar do numero total de hospedes
aumentar 4,1% ao ano, o crescimento das dormidas € menor (3,2%), devido a uma
diminuicdo na estadia média de -0,8% ao ano. Ou seja, ao longo do tempo, a duracéo da
média da estada tem vindo a diminuir, dado que os turistas optam por estadas cada vez

mais reduzidas, em especial os originarios de Portugal Continental.

O ndmero de estabelecimentos turisticos aumenta 3,3% ao ano no periodo de
1976 a 2019, com o pessoal ao servigo a aumentar 1,5%. Em comparacéo, o crescimento
a nivel nacional (Portugal) é de 3,2% para hospedes, 1,7% para dormidas, -1,4% para
estadia média e 3,3% para estabelecimentos, 0 que mostra que RAM regista valores de

crescimento acima da média nacional.

Quadro 1 — Estatisticas referentes a 2021

PIBprecos constantes2021 4,5%
Haspedes entrados (n.°) 3,7%
Total de Hospedes (n.%) 4,1%
Dormidas (n.”) 3,2%
Estada Média (n.° de noites) -0,8%
Taxa ocupacdo-cama (%) 0,2%
Taxa ocupagdo-quarto (%) 0,5%
Proveitos totais 10° € 2,6%
Proveitos de aposento 103 € 3,6%
Custos com o pessoal 103 € 2,0%
RevPAR € 1,5%
ADR € 4,4%
Estabelecimentos (n.°) 3,3%
Quartos (n.°) 2,7%
Capacidade de alojamento (n.°) 2,8%
Fonte: Pessoal ao servigo (n.%) 1,5% Calculos com base

em estatisticas disponibilizadas pela DREM (DREM, 2023)

O Gréfico abaixo ilustra bem a evolucéo sustentada do nimero de hospedes, e da

tragédia que se abateu sobre a ilha, em resultado do Covid.

Grdfico 1 — Evolugdo do numero de hdspedes entre 1976 e 2020
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Fonte: Grafico com base em estatisticas disponibilizadas pela DREM (DREM, 2023)

O gréfico abaixo ilustra ainda mais vividamente a quebra resultante do Covid,

com um crescimento negativo de -64,2% registado em 2020.

Grdfico 2 — Taxas de crescimento anuais (1977-2020)

Taxas de Crescimento anuais (1977-2020)

_70,0% -64,2%

Fonte: Grafico com base em estatisticas disponibilizadas pela DREM (DREM, 2023)

O quadro seguinte ilustra ainda de forma precisa o impacto do Covid. Por
exemplo, em termos de hospedes entrados, o nimero evolui de 98950 em fevereiro, para
50406, em margo, quando as primeiras noticias comegcam a surgir, registando-se apenas
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86 hdspedes em abril. Mais, o nimero de hospedes do Reino Unido e da Franga, em abril,
é nulo! A partir de Maio os nimeros vdo melhorando gradualmente sendo que no més de
Agosto, os turistas vindos do Reino Unido foram cerca de 5 455 e em Outubro, as entradas
aumentam para cerca de 13 347. No entanto, como o0 numero de casos de Covid voltou a
disparar, 0 nimero de hospedes voltou a diminuir com cerca de 4 471 e 5958 em
novembro e dezembro respetivamente. Relativamente aos clientes franceses, foi pouca a
procura para 0s interessados em visitar a Madeira, sendo que o nimero maximo de
hospedes foi 4 294 em Agosto e em Novembro houve um decréscimo acentuado para

cerca de 425 hospedes franceses.
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Quadro 2 — Impacto do Covid-19 no Turismo na Madeira
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3.2. O Covid no mundo, em Portugal, na Madeira

Depois de ilustrado o impacto do Covid, introduzem-se agora algumas notas de
enguadramento sobre a evolucdo do Covid. Em Wuhan, na China, a Comissdo Municipal
de Saude, “reportou 27 casos de uma pneumonia de causa desconhecida” a 31 de
dezembro de 2019. (RTP noticias, 2020). Esses casos estavam conectados com um
mercado de animais vivos e comida. (RTP noticias, 2020). A 9 de janeiro de 2020, o
centro de prevencdo e controlo de doencas da China alarmou para 0 novo corona virus
“SARS-CoV-2” oficialmente e cientificamente comprovado como Covid-19. (RTP
noticias, 2020). A OMS decidiu a 30 de janeiro de 2020, ponderar “Emergéncia de satde
publica de interesse internacional” por consideragao aos riscos € impactos que poderiam

vir a ter na salde puablica de cada pais. (Universidade Nova de Lisboa , 2021)

3.2.1. Covid em Portugal e na Madeira

De acordo com fontes mais crediveis, o virus instalou-se na China, como ja foi
referido, e posteriormente espalhou-se para os paises europeus como Itdlia, Franga e
Espanha. Portugal néo foi excecéo, apesar do primeiro caso ter sido detetado um pouco

mais tarde, a 2 de marco de 2020, em Lisboa, no Hospital Curry Cabral.

A evolucdo de sucesso do setor do turismo na RAM foi condicionada e travada
pelo Covid. Seguidamente descrevem-se alguns acontecimentos em ordem cronolégica
que se consideraram importantes no desenrolar da pandemia, a nivel nacional e regional.
O primeiro caso na Madeira foi detetado a 17 de marco de 2020, numa turista holandesa

que estava hospedada numa unidade hoteleira. (Diario de Noticias, 17/03/2020)

O Dr. Miguel Albuguerque, presidente do governo regional da Madeira, deu uma
conferéncia de imprensa pedindo que toda a populacéo residente circulasse apenas para
deslocacdo para o emprego ou para comprar alimentos e ou medicamentos. A este pedido,
acrescentou o apelo a quarentena aquando da chegada a Regido de todos os que

chegassem de fora da mesma. (Diéario de Noticias, 17/03/2020)
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Figura 2 - Primeiro caso de Covid na Madeira (noticia)
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Fonte: (Diario de Noticias, 17/03/2020)

Ainda sobre a noticia do dia 17 de marco de 2020, Miguel Albuquergue anunciou
também o encerramento do aeroporto da Madeira com as devidas exce¢Ges como 0S
residentes do Porto Santo (“as ligagdes aéreas de residentes para o Porto Santo, o
transporte de doentes e pessoas com necessidades imperiosas e justificadas, deslocagédo
de e para o continente portugués por motivo de satde ou casos de for¢a maior”). (Diario
de Noticias, 17/03/2020). Os governos das regides autonomas da Madeira e dos Agores
impuseram obrigatoriamente a todos as pessoas que aterrassem nos arquipélagos um

periodo de isolamento de 14 dias.

Figura 3 - Ponto de situagcdo — Covid -19 na Ram (17 de Marco 2020)
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Figura 4 - Relatorio de Situacdo Epidemioldgica na RAM em 12.03.2020
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Fonte: (Secretaria Regional de Saude e Prote¢do Civil, 2020)

Também no dia 17 de margo surge o despacho de resolucdo n°119/2020 que
decreta a suspensédo do aluguer de viaturas rent-a-cars, a qual tem como efeito a cessacdo
de todos os contratos em vigor, além de outras e novas medidas restritivas para proteger
os cidadaos. (Secretaria Regional de Saude e Protecdo Civil, 2020). A 18 de Marco foi
declarado pelo presidente da republica, Marcelo Rebelo de Sousa, estado de emergéncia
em Portugal com a aprovacgdo da Assembleia da republica segundo a resolucdo n° 15 A
/2020. (Assembleia da Republica, 2020)

“O Governo regulamentou a aplicacdo do estado de emergéncia, através do
Decreto n.° 2-A/2020 (retificado pela Declaragdo de Retificacdo n.° 11-D/2020)”
(Assembleia da Republica, 2020) entrando este em vigor oficialmente no dia 22 de margo
de 2020

Por Portaria Regional (n°® 86/2020) foram requisitadas as instalacbes do
estabelecimento hoteleiro Quinta do lorde Resort Hotel Marina (Madeira) e das
instalacOes e servigos de manutencdo do estabelecimento hoteleiro Hotel Praia Dourada
(Porto Santo) para hospedar todas as pessoas que aterraram no aeroporto da Madeira para
um confinamento/isolamento profilatico. (Secretaria Regional de Saude e Protegéo Civil,
2020). Nesta mesma altura o despacho conjunto n°38/2020 define o confinamento

domiciliario e de unidades hoteleiras.
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Ainda na Madeira, no dia 26 de marco através da resolucéo n® 136/2020 é pedido
a administracdo da Transportadora Area Portuguesa (TAP) a limitagdo do nimero de
lugares nos voos entre Lisboa-( Funchal) Madeira a 120 por semana. (Secretaria Regional

de Saude e Protecao Civil, 2020). No dia 2 de abril renovam o estado de emergéncia.

No mesmo dia (resolugdo n°153/2020) foram cancelados todas as reservas em
unidades hoteleiras ou qualquer tipo de alojamento turistico, empreendimentos turisticos,
estabelecimentos de alojamentos locais a partir da meia-noite do dia 3 de abril. (Secretaria
Regional de Saude e Protecdo Civil, 2020). Até 17 de Abril, o pais esteve em estado de
emergéncia sendo este renovado no dia 16 de abril e até 2 de maio de 2020. (Assembleia
da Republica, 2020)

A 2 de maio de 2020 o estado de emergéncia foi refletido e alterou-se para estado
de calamidade, criando-se um plano de desconfinamento por trés etapas (4, 18 maio e 1
de junho) para uma gradual abertura dos sectores. (Assembleia da Republica, 2020). No
dia 4 de maio de 2020, a regido abre alguns sectores do comércio, cabeleireiros/barbeiros,
centros comerciais com as devidas restricdes. A reabertura destes espagos obrigou a que
houvesse a criacdo medidas como o distanciamento social de 2 metros, o uso obrigatério
da méscara em todos o0s espacos, incluindo nos transportes publicos. (Madeira WEB,
2021)

O presidente da regido Dr. Miguel Albuquerque, decretou que no dia 9 de maio
iriam reabrir as igrejas e outros locais de culto da regido, apesar de haver limitacdo da
capacidade para um terco. (Madeira WEB, 2021). No Porto Santo, a praia abriu a 10 de
maio com as devidas regras restritivas. Os bares, balnearios, cafés e restaurantes ao longo

da praia estardo encerrados para ndo haver riscos de aglomeragdes.

A partir de 11 de maio comecaram a reabrir espacos de pratica de modalidades
desportivas, individuais ou coletivas elaboradas ao ar livre como “surf, bodyboard,
canoagem, ténis, automobilismo etc. Espacos publicos e florestais, percursos pedestres
recomendados e jardins publicos” incluindo pesca desportiva e recreativa. (Madeira
WEB, 2021). Os ginasios abriram a 12 de maio. As aulas em grupo sé puderam ser
realizadas ao ar livre e com espago suficiente para as pessoas terem o distanciamento
entre si. A 14 de maio abriram outros sectores: “Museus, bibliotecas, galerias, centros

culturais e arquivos” (Madeira WEB, 2021). Os complexos balnearios e praias foram
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abertas a 15 de maio e no final da semana seguinte 0 Governo Regional viria a dar

autorizacdo para as esplanadas, cafés e restaurantes abrirem.

De 1 de junho e até ao final desse més, todos os viajantes com destino a Madeira
e/ou Porto Santo teriam que mostrar um teste PCR com resultado negativo feito no
maximo 72 horas antes de forma evitarem a quarentena a chegada a estes destinos. Os
espacos de diversdo noturna, clubes, bares com esplanada poderiam reabrir no dia 1 de
junho, com capacidade maxima de 50% e as discotecas s6 podiam estar abertas até as 2h
da manha. (Madeira WEB, 2021). A 3 de Julho de 2020 os turistas britanicos tiveram “luz
verde” para poderem viajar para a Madeira®>. O Governo Regional procurou alertar e

3 Para ndo sobrecarregar o texto com referéncias ao Covid, mas dada a importancia do tema,
coloca-se em nota de rodapé mais dados sobre a evolucdo da pandemia. A estes, turistas britanicos,
seguiram-se gradualmente os restantes paises emissores de turistas para a Regido. Em anexo (Anexo 1)
apresenta-se uma descri¢do mais detalhada das etapas da evolucao da pandemia por Covid 19 na Regido.A
4 de novembro do mesmo ano, houve uma conferéncia de imprensa a anunciar a criacdo de novas medidas
de contengdo da covid-19 e prevencao de uma possivel 22 vaga do virus.

Os bares e outros lugares semelhantes teriam que fechar a meia-noite. As discotecas tinham que
estar fechadas durante esse més. Os restaurantes teriam que fechar as 23horas. “Ginasios, Cabeleireiros,
Casino, Atividades Maritimo Turisticas e Parques Infantis” deveriam utilizar apenas 50% da capacidade do
espaco. (Madeira WEB, 2021)

A 2 de Novembro de 2020 a Madeira anunciou a primeira morte devido ao covid-19. Até aquele
dia tinham cerca de 455 casos positivos, 283 recuperados, 172 casos ativos.

A 13 de novembro os voos de Inglaterra para a Madeira foram reduzidos até chegar a sua suspensao
com data prevista de retoma no dia 2 de dezembro. A 24 de novembro foi criado um “corredor aéreo” entre
0 Reino Unido e a Madeira pois a regido tinha baixas taxas de infecdo por covid-19 em relacdo a Portugal
Continental e a Europa. A 22 de Dezembro de 2020 Portugal estabeleceu restrigdes as pessoas que viajaram
do Reino Unido para Portugal, pois a 21 de dezembro foi descoberto uma nova variante do covid-19
originaria da Inglaterra. (Madeira WEB, 2021)

A 4 de janeiro de 2021, anunciaram mais medidas de prevencdo ao combate da propagacdo do
virus como:

Era proibido a circulagéo na via publica das 23-5h da manha exceto profissionais de salde, agentes
de protecéo civil, militares entre outros servicos essenciais. (Madeira WEB, 2021)

As visitas aos lares sd foram autorizadas a partir do dia 15 de janeiro desde que a vacinagéo ja
tivesse sido administrada aos cidaddos residentes nesses estabelecimentos.

Os funcionérios da administracdo publica passaram a exercer as suas fungGes em regime de
teletrabalho, o qual se manteve até 15 de janeiro.

As escolas do Funchal, Camara de Lobos, Ribeira Brava e Porto Santo ficaram encerradas até dia
10 de janeiro de 2021.

Restaurantes e bares que tivessem takeaway fechavam as 22:30horas.

A 8 de Janeiro de 2021, o Governo regional decretou recolher obrigatério as 18 horas nos fins de
semana. Durante o fim de semana, os restaurantes, bares, 0s supermercados e espa¢os comerciais fechavam
todos as 17 horas com excecdo de farmécias, clinicas, consultorios, bombas de gasolina. Nessa altura, a
Alemanha decretou que todos os passageiros alemdes que viessem de férias para a Madeira teriam de
realizar o teste aquando do regresso ao seu pais, uma vez que a Madeira estava numa situacao de risco. Até
22 de marco de 2021 o recolher obrigatorio era entre as 19-5h da manha durante a semana e nos fins de
semana, 0 mesmo iniciava as 17 horas. Os restaurantes, bares e similares encerravam as 18 horas e nos fins
de semana asl17 horas. Todas as escolas de 3° ciclo e secundario encerraram até dia 22 de mar¢o. Mais, a
15 de marco Portugal é retirado da lista vermelha das viagens. A 30 de marco a Madeira tinha cerca de
8356 casos positivos, 71 mortes 7859 casos recuperados do covid-19. (Madeira WEB, 2021)

A 8 de abril, os alunos regressaram a escola depois das férias da Pascoa tendo como requisito para
este regresso a realizagdo de teste a covid-19. A 13 de Abril o presidente do governo regional anunciou que
a festa da Flor iria realizar-se em outubro desse mesmo ano, altura em que se previa que cerca de 70% da
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informar a populacdo regional com a producdo de boletins periddicos, como o0 que se
replica abaixo. Sobre as medidas tomadas pelo Governo Regional, ver as mesmas na nota
de rodapé abaixo®.

populagdo ja teria sido vacinada. (Madeira WEB, 2021). A 16 de abril decretaram que iriam manter-se as
mesmas medidas decretadas anteriormente. A 26 de abril, 0 governo regional decretou um alivio nas
medidas contra a covid-19. Os espetaculos, conferéncias e eventos poderiam ser realizados com “lotagdo
reduzida em até 50% do espago”.

A 7 de maio o Reino Unido acrescenta Portugal, Madeira e Agores a lista verde de viagens, ou
seja, as pessoas do Reino Unido ja podiam viajar para Portugal. Entre 4 de Junho e 6 de julho o Reino
Unido e a Alemanha posicionaram a Madeira novamente na lista amarela ou verde, respetivamente. A 25
de Agosto decretou-se o estado de calamidade na Madeira e o recolher obrigatério manteve-se. O horario
de recolher obrigatério era da 1 hora as 5 horas da madrugada.

Em outubro realizou-se a Festa da Flor com todos os eventos associados. A 15 de Novembro foi
retirada a obrigacdo de recolher obrigatorio e as discotecas reabriram, sendo, no entanto, obrigatdria a
apresentacdo do certificado de vacinacdo. A 16 de dezembro foi detetado o primeiro caso da variante
Omicron na Madeira ao que parece trazido por uma cidada britanica. Nesse dia confirmaram-se 15 507
casos com o virus, 112 mortos, 14 304 recuperados. A 27 de novembro o presidente do governo regional
decretou novas medidas entre elas a gratuitidade do teste a Covid-19. A 26 de janeiro de 2022, a Madeira,
entra em estado de contingéncia.

Nesse dia foram anunciados 1246 casos positivos, 10083 casos ativos, 2039 recuperados. A data
desta pesquisa, a Ultima atualizagdo conhecida foi a 14 de mar¢o de 2022 a qual decretava que a partir de
16 de margo o uso das mascaras ja ndo seria obrigatério em espacos abertos. Nesta altura, também deixaram
de realizar-se as testagens nos aeroportos/marinas/portos da Madeira sendo, no entanto, exigido certificado
de vacinacdo completo.

No dia 20 de janeiro de 2022, foram apresentados 1927 casos oficiais de Covid -19, ficando com
um total de contabiliza¢Bes de 53112 casos confirmados, 47 casos importados e os restantes de transmissao
local. Neste momento da redacdo desta parte da tese, existiam mais 2124 casos de recuperacdo do virus, 82
pessoas internadas nos cuidados intensivos no hospital Dr. Nélio Mendonga e cerca de 41 pessoas em
confinamento.

4 O Governo Regional da Madeira (GRM) decretou a obrigatoriedade de realizagdo de testes de
covid a todos os passageiros que chegassem a Madeira e que ndo apresentassem certificado de vacinagao
ou teste valido negativo. Esta medida foi implementada com o intuito de tranquilizar tanto os residentes
como também os visitantes que chegavam a ilha. No entanto, o governo da Madeira optou por suportar os
custos dos testes aos visitantes da ilha na sua chegada a esta, no aeroporto e porto da Madeira, mantendo-
os em vigilancia caso apresentassem sintomas e até apresentarem resultado do teste negativo.

O Governo Regional tomou uma série de outras medidas. Por exemplo, na altura aceitou que 0s
passageiros que trouxessem o teste “TRAg” ja feito com o resultado negativo nas 48 horas anteriores em
“laboratorios certificados pelas autoridades nacionais ou internacionais” sendo assim ndo teriam que
esperar pelo resultado do teste e ja poderiam conhecer a ilha. (Visit Madeira , 2021)

No que concerne aos portos e a Marina do Funchal, todos os passageiros que chegassem por esses
meios a Madeira teriam que apresentar o resultado negativo do teste “TRAg” com apenas 48 horas de
antecedéncia, ou o teste PCR negativo nas 72 horas anteriores & chegada a ilha.

Relativamente as pessoas que viajavam entre ilhas (Madeira e Porto Santo) a obrigatoriedade era
“os passageiros que desembarquem no Aeroporto do Porto Santo, em voo com origem no Aeroporto da
Madeira, ou vice-versa, bem como os passageiros que embarquem no Porto do Funchal com destino a Ilha
do Porto Santo, ou vice-versa, devem ser portadores de certificado de vacinacdo contra a Covid -19, ou
serem portadores de teste TRAg de despiste da infecdo por SARS-CoV-2, com resultado negativo, realizado
no periodo maximo de 7 dias anteriores a0 embarque, exceto se se encontrarem nas situagdes abaixo
previstas, ou, se estiverem na posse de teste PCR de despiste da infecdo por SARS-CoV-2 com resultado
negativo, realizado no periodo maximo de 7 dias anteriores ao embarque.” (Visit Madeira , 2021)

Eram admitas excepg¢des e isencdo a apresentacdo do teste para as criancas até os 11 anos;
“Passageiros munidos de Certificado Digital Covid da Unido Europeia”; passageiros que apresentem o
documento oficial do médico com o certificado de recuperacdo nos ultimos 90 dias; Visitantes que tenham
apenas uma dose da vacina. (Visit Madeira , 2021)
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Voltando aos impactos do Covid. De acordo com a DREM (Madeira) “dados
definitivos para 2020 revelam que a economia da Regiédo sofreu uma queda de -15,4%
face ao ano anterior, em termos reais (...) “O INE, na sua primeira estimativa para o ano
de 2020, aponta para uma taxa de variacdo do PIB na Regido de -14,3% em termos reais,
um desempenho mais gravoso que o observado no pais, no qual esta taxa rondou os -
8,4%. Naturalmente, a especializacdo da economia regional em atividades relacionadas e
dependentes do turismo explica o pior desempenho da RAM”.

Conforme referenciado anteriormente, o turismo é atualmente a principal
atividade econémica da Regido Autonoma da Madeira (RAM), sendo considerado um
vetor estratégico para o desenvolvimento econdmico da Regido®®. Dada a sua importancia
para o desenvolvimento, sobretudo econdmico, da RAM, torna-se essencial garantir um
crescimento sustentado do sector do turismo, que permita a sua manutencdo a longo

prazo.

O quadro 3 mostra o impacto do Covid sobre o setor da hotelaria, numa otica
mensal, apenas concentrado na questdo das varidveis hospedes entrados, hdspedes e
dormidas. Em termos de hospedes entrados, 0 nimero evolui de 1382987, em 2019, para
491015, em 2020; em ternos de hospedes, o nimero evolui de 1590882, em 2019, para
568890 em 2022; em termos de dormidas, as mesmas evoluem de 8123309, em 2019,
para 2747608, em 2020. As perdas rondam os 64,4%, -64,2% e 66,2%. E de notar que 0s

meses de marco a junho registam as piores perdas.

Os testes “TRAg” eram gratuitos para o utente em farmadcias, laboratdrios, clinicas ou postos
aderentes. Outro aspeto a referir, é a obrigatoriedade de inscri¢do para todos os passageiros no Madeira
Safe a sua chegada a regido.

5 A Madeira, como nio é novidade, j4 ganhou vérios prémios, entre eles “melhor destino insular
do mundo” em 2015-2021. Entre 2013-2021 (exceto 2015) ganhou o prémio de melhor destino insular da
Europa competindo como as Candrias, Malta, Sardenha, Chipre, baleares entre outros e no seu site de
promogao faz referéncia a estes no separador «as suas “Prémios e Distingdes”.

6
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Quadro 3 - mpacto do Covid sobre o setor da hotelaria

Hospedes Entrados Héspedes @ Dormidas
Meses 2019 2020 Var. 2019 2020 Var. 2019 2020 Var.
N.° % N.° % N.° %
Total @ 1382987 493015 -64 1590882 568890 -64 8123309 2747608 -66
Janeiro 76144 77209 1 96184 98825 3 526713 532493 1
Fevereiro 91089 98950 9 104319 112438 8 541535 586535 8
Margo 115569 50406 -56 131830 66247 -50 653781 324843 -50
Abril 124885 86  -100 139653 193 -100 666931 4052 -99
Maio 133620 973 -99 150310 1052 -99 715710 5056 -99
Junho 132527 6347 -95 151452 6449 -96 770408 19813 -97
Julho 134799 28749 -79 154264 29313 -81 829125 116732 -86
Agosto 145020 61042 -58 167292 65304 -61 916476 281745 -69
Setembro 129039 54951 -57 149359 61112 -59 777813 281885 -64
Outubro 119785 57424 -52 137422 63770 -54 686332 285566 -58
Novembro 92729 25081 -73 108663 30221 -72 547852 141386 -74
Dezembro 87781 31797 -64 100134 33966 -66 490633 167502 -66

Fonte: (DREM, 2023)

Num contexto de pandemia, o Turismo foi um setor deveras castigado e de uma
forma nunca antes vista, a hotelaria, grosso modo, encerrou a atividade, as companhias
aéreas pararam, as agéncias de viagens enfrentaram cancelamentos progressivos, entre
outros. Paulatinamente, com muita criatividade e através de diversas estratégias este setor
comecou a contornar e a ultrapassar esta crise. Tendo em vista a recuperacao do setor, a
APM (Associacdo de Promocdo da Madeira) e a Secretaria Regional da Cultura e do
Turismo (SRCT) com a colabora¢do do Governo Regional foram pioneiros e ao fundarem
um documento de “boas praticas — Covid SAFE TOURISM”. “A opgao pela Certificagdo
do Destino em matéria de seguranca sanitéria reforca o posicionamento assumido perante
todos aqueles que pretendem visitar as ilhas, da Madeira e/ou Porto Santo.” (Visit
Madeira , 2021) Apesar da evolucdo da pandemia e epidemia foi tido em consideragédo o
plano de reabertura. (Visit Madeira, 2021).

Ainda sobre o Covid, o Governo Regional teve o cuidado de ir informando a

populagéo sobre a evolugédo da pandemia.
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4. REVISAO DE LITERATURA

4.1. Conceito de turismo e destino turistico

Em linha com a praxis subjacente a revisdo de literatura, na abordagem inicial ao
objeto de estudo tem que ter-se em conta a necessidade de definir aqui alguns conceitos.
Comeca-se entdo com a definicdo de Turismo. Constatou-se que ndo existe um conceito
unico de turismo, no entanto, pode salientar-se alguns aspetos que sdo caracteristicas da
atividade turistica definida como sistema, tais como, as necessidades e motivacGes do
turista, a interacdo entre visitantes e 0s agentes turisticos, o ato de viajar para fora de casa,

0 impacto do turismo na comunidade local, economia e ambiente. (Alves, 2021)

O turismo é, para a maioria dos turistas, sinénimo da sensacdo de bem-estar; €
similar, em termos de significado, a tendéncia de well being e de lifestyle, expressdes que
estdo muito em uso nos dias de hoje. No entanto, turismo também € sinénimo de
desenvolvimento econdmico, pois € um dos setores em ascensdo na economia mundial,
assumindo um papel importante no desenvolvimento econdémico e social da sociedade.
(Alves, 2021). E de destacar que a questdo dos riscos, pandemias, desastres naturais, e
outros ndo surge em lugar de destaque nas defini¢cbes usualmente aceites de turismo,
embora o Covid tenha demonstrado que a questdo tem de comecar a ser abordada com

muito mais destaque.

O turismo ao longo da historia foi sendo acolhido como uma nova atividade
humana que aos poucos evoluiu em termos concetuais e na pratica do dia-a-dia. Entre o
século XIX e XX surgem as primeiras definicdes de turismo, (Ramalho , 2019). Por
exemplo, Kaspar (1981), incorpora na definicdo de turismo um agrupamento de relacdes
e fendmenos feitos numa viagem incluindo estadia. Essa estadia implica permanéncia
fora da residéncia habitual ou principal ou local de trabalho. (Ramalho, 2019, p. 18). Um
ano mais tarde, Mathieson e Wall (1982) desenvolveram outra abordagem, que define o
turismo como uma deslocagdo de pessoas para um determinado sitio fora do seu
pais/cidade de origem onde “as atividades realizadas durante a estadia e as instalacdes

concebidas para satisfazer a necessidade dos turistas.” (Ramalho, 2019, p. 18)

Na abordagem de Burkart e Medlik (1981), os autores definem o turismo como

“os deslocamentos curtos e temporais das pessoas para destinos fora do lugar de
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residéncia e de trabalho e as atividades empreendidas durante a estada nesses destinos”.
(Burkart & Medlik, 1981). Em 1994 a defini¢cdo adotada pela Organizacdo Mundial de
Turismo (OMT, 1994), provavelmente uma das mais populares formaliza os aspetos da

atividade turistica da seguinte forma:

“Turismo ¢ o conceito de atividades em que se empenham pessoas
temporariamente afastadas do seu ambiente habitual, por um periodo nao superior a 1
ano, e para uma alargada gama de lazer, negocios, razdes religiosas, de saude e pessoais,
excluindo a obtencao de remuneracéo no local visitado ou uma mudanca de residéncia a

longo prazo.” (Oliveira, 2014, p. 20)

Em 2008, a Organizacdo Mundial de Turismo (OMT) atualizou o conceito de
Turismo, expressa em 1994, definindo-o como um fendmeno social, cultural e econdmico
que envolve a movimentacdo de pessoas a se dirigem a outro sitio, como um pais diferente
do seu lugar de origem, para lazer, motivos pessoais e/ou profissionais. As pessoas em
causa sao definidas como visitantes que tanto podem ser turistas ou excursionistas,
residentes ou ndo residentes. O turismo assim sendo, esta relacionado com as atividades
que por vezes podem envolver despesas turisticas. (Oliveira, 2014). Para efeitos de
definicdo do conceito, a permanéncia fora do seu pais de origem ndo pode ultrapassar
mais de um ano fora porque ai ja ndo é considerado uma forma de turismo, mas antes
deslocacdo por razbes de trabalho. A OMT acrescentou na definicdo de turismo a
diferenca entre turista e excursionista. Turista esta associado a deslocacgdo para fora da
cidade de origem e a permanéncia de vinte e quatro ou mais horas fora do seu ambiente
habitual, o que quer dizer que pernoita, enquanto um excursionista € uma visita
temporaria “estimada em menos de vinte e quatro horas de permanéncia num determinado

local”. (Lobo, 2017, p. 28)

Uma outra definicdo de turismo avancada por Ignarra (2003), citado por Oliveira
(2014) define turismo como uma juncdo de atividades, servigos e indlstrias que se
relacionam durante uma viagem (transportes, estadia, alimentacdo, lojas, espetaculos
entre outros) e que o “turismo engloba todos os prestadores de servigos para os visitantes
ou para os relacionados com eles”. Este conceito tem como objetivo mostrar o lado da
procura quando menciona que a deslocacdo das pessoas como também apresenta o lado
da oferta, quando refere os servicos prestado a disposicdo dos visitantes. (Oliveira, 2014,
p. 25)
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Lobo (2017) elabora sobre a definicdo de turismo de Mill e Morison (2012) na
qual turismo é definido como um sistema abrangente que junta cerca de dezasseis
atividades necessérias a viagem como o plano de viagem; analisa 0 modo de deslocagédo
desde o pais de origem até o pais de destino; descreve a estadia e os transportes utilizados;
e foca as atividades feitas no local e o0 regresso ao seu pais de origem entre outras. (Lobo,
2017)

Lobo (2017) enfatiza também a definicdo de Madeira (2010), na qual o turismo é
considerado um sector importantissimo para a economia de um destino turistico, cuja
importancia depende do desenvolvimento de outras competéncias como sociais e
dindmicas. Essas competéncias estdo relacionadas com o comportamento do individuo
vincando as “escolhas com base em percegdes, motivagdes e restri¢des” (Lobo, 2017, p.
29) que sdo influenciadas a varios niveis como psicoldgico, econdémico, social, politico,

cultural.

E de salientar que as definicBes acima destacam a questdo da deslocacdo e
mobilidade, referindo por vezes as razfes subjacentes, mas omitindo explicitamente a

questdo do risco, acidentes e desastres naturais e outros.

4.1.1. Conceito: Destino Turistico

Um topico importante quando se analisa a questdo do desenvolvimento turistico é
a questao do “destino”. A promogao de um destino implica alguns riscos pois o objetivo

é superar as expectativas, desejos e necessidades do consumidor. (Ramalho, 2019, p. 20)

O conceito de destino turistico originado por Laws (1995) veio definir que gerir
um destino € uma tarefa complexa, pois cada destino tem as suas particularidades,
problemas, fraquezas, solucbes e oportunidades. (Ramalho, 2019). A OMT em 1994
definiu que um destino turistico é reconhecido como o ponto fulcral de deslocacéo e
movimento dos turistas. (Ramalho, 2019). Segundo Gunn (2002), citado por Ramalho
(2019) um destino turistico resulta da colaboracdo de todas as entidades publicas ou
privadas que se complementam de maneira a que o turista se sinta em casa tal como a

ajuda de “transportes, atragcdes e equipamentos e infraestruturas turisticas” (Ramalho,
2019).
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Mais tarde, em 2010, a OMT atualizou o seu conceito de destino turistico e
acrescentou que € um espaco fisico em que o visitante/turista fica pelo menos uma noite
ou mais. Dentro do plano de viagem estdo incluidas as atracOes turisticas, recursos
turisticos entre outros. Como também se pode acrescentar que destino turistico “tem
fronteiras fisicas e administrativas que definem a sua gestdo, e tem também imagens e
percecdes que definem a sua competitividade no mercado” (Ramalho, 2019, pp. 20-21)
Segundo Bornhorst, Ritchie e Sheehan (2009, p.2) citado por Lobo (2017) um destino
turistico é o local onde se desenvolve atividades com caracter global e que ajudam para

uma experiéncia turistica mais agradavel. (Lobo, 2017, p. 29)

Ha de ter em conta na definicdo de destino turistico, o papel chave do Estado, via
DMO (Destination Managment Office) e o papel dos mdultiplos atores que asseguram 0s
servigos nas mais diversas areas como transportes, atracoes e infraestruturas. A gestdo do

destino envolve todos estes autores.

4.1.2. Turismo e riscos

A mudanca de século veio confirmar a promoc¢éo da proximidade entre povos e
regioes, através do turismo, do que resultou a “valorizacao internacional de um sector, ao
qual sdo atribuidas potencialidades econdémicas, sociais, culturais, ideol6gicas e
ambientais”. (Brito, 2020)

Antes da existéncia do virus Covid-19, varios destinos turisticos sofriam do
fenémeno conhecido como “Overtourism”, isto €, existiam demasiados turistas para um
determinado destino, o que gerava e gera um impacto muito negativo no sector. (Coelho,
2021, p. 28). Este conceito esta ligado a sustentabilidade, através da capacidade do destino
de receber ou também a sazonalidade. A problematica do "overtourism" desapareceu de

repente, mas ndo a relevancia do setor.

Segundo a OMT, o turismo € responsavel por “um entre onze empregos criados a
nivel mundial, incluindo jovens e mulheres” o que ajuda na diminui¢ao das desigualdades
“independentemente do critério ser o género ou a idade”. O facto de o setor do turismo
promover e facilitar o encontro dos turistas com a cultura tanto ancestral como
contemporanea faz com que o definam como “Industria da paz”. “A valorizacdo das

culturas de acolhimento do turismo” ¢ uma das exigéncias impostas pela OMT e que sdo
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adaptados pelos Estados membros para a dinamizacdo do sector turistico, como por
exemplo, na promocéo das atividades e do proprio destino para mercados nacionais e
internacionais. “A promog¢ao da multiculturalidade contribui para a tolerancia mutua, ja
que o contacto entre povos caracterizados por diferentes padrdes de cultura favorece o

conhecimento da diversidade de formas de pensar e agir.” (Brito, 2020, p. 101)

Um aspeto chave ja referido acima diz respeito ao facto de ndo se associar de
forma imediata e facil turismo com riscos, acidentes, desastres naturais ou morte. A
atividade turistica € encarada de forma positiva, muitas vezes de forma quase endeusada,
como no caso de “viagem de uma vida”. Embora os desastres fagam parte da historia
humana, a anélise dos mesmos no campo do turismo surge associada a problematica da
gestdo dos desastres, drea com peso crescente na tematica da gestdo dos destinos. A
compreensao, gestdo e resposta aos riscos, emerge como uma componente essencial da
gestdo sustentavel dos destinos. E dado o numero crescente de desastres naturais, ndo
admira que o topico receba cada vez mais atencdo na literatura sobre o turismo. Um
estudo elaborado por Fountain, Cradock-Henry, Buelow, & Rennie (2021) sobre o caso
concreto de um desastre natural na Nova Zelandia mostra que as experiencias dos turistas
sd0 essenciais para aumentar a resiliéncia do destino numa fase pds-desastre. O estudo
mostra ainda que a zona do desastre de natureza vulcanica sofreu poucos danos em termos
de imagem. Os autores concluiram ainda que 0s visitantes de zonas de riscos consideram
no processo de tomada de decisdo a questdo dos riscos, especialmente os visitantes com
mais experiéncia. Contudo os turistas demonstram pouca resiliéncia, em termos do grau
de preparacédo e conhecimento sobre as préaticas corretas a adotar no caso de um desastre.
Mais, os turistas vém os funcionarios dos hotéis e empresas turisticas como as fontes de

informacao chave.

Aliperti, Rizzi, & Frey (2018) mostram que as ferramentas de marketing
desempenham um papel fundamental na gestdo dos riscos. Os autores falam de Cause-
related Marketing (CrM) para gerar fundos em apoio de atividades de reducgéo de riscos
e de prevencao e recuperacdo na fase pos-desastre. Os autores mostram que as acoes de

prevencdo sdo mais eficazes que as a¢Oes de recuperagéo.

Susmayadi , Sudibyakto, Kanagae, Adiyoso, & Suryanti (2014) consideram que
as medidas de protecdo civil canalizadas para a populacdo em geral raramente tém em
conta um grupo muito vulneravel: os turistas. Um desastre pode diminuir a capacidade
para entrar em contato com os turistas, deixando-os em situagdo muito vulneravel. Assim
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0s autores propdem um modelo denominado de effective risk communication media
(ERCM), que envolve aspetos como a partilha de informacdo (brochuras, etc) sobre os
varios riscos existentes, assim como sobre os procedimentos a adotar em caso de
evacuacdo. Becken e Hughey (2013) consideram que a existéncia de planos de riscos é
especialmente importante em zonas muito propensas a riscos. Para o efeito os autores

estudam o modelo Four Rs (Reduction, Readiness, Response and Recovery).

4.2. Turismo, Covid, riscos e desemprego

Pinto (2021), com base em dados da OMT (Organizacdo Mundial de Turismo),
constatou que entre janeiro e dezembro de 2020 ocorreu uma grande diminuicdo de
chegadas de turistas internacionais, cerca de 74% da descida nesse espago de tempo,
comparativamente ao ano anterior, 2019, o que equivaleu a perda de cerca de “mil
milhdes de viagens” (Pinto, 2021, p. 19). As previsdes formuladas através do barémetro
mundial do turismo para o ano seguinte, 2021, previam uma descida de 84%; 0s mesmos
calculos apontavam para o facto dos paises em desenvolvimento serem os mais afetados,
com descidas de 60-80%. (Pinto, 2021, p. 19)

Coelho (2021) baseia-se no artigo de (Higgins-Desbiolles, 2020) para defender
que pds pandemia, as pessoas comegam a Viajar para locais mais préximos do local de
residéncia, dado que o Covid causou inseguranca, incerteza, ambiguidade ou perda de
poder financeiro para poder viajar. (Coelho, 2021, p. 27)

Em marco de 2020, deram-se as primeiras mortes de covid-19 em Portugal,
conforme sugerido acima. Para tentar combater o contagio o Governo apresentou algumas
medidas restritivas como quarentenas obrigatérias causando “recessdo da atividade
econdmica”, com efeitos nefastos principalmente no sector do turismo.
Consequentemente, assinalaram-se fortes reducdes no emprego, 0 que impactou imenso
a populagéo, como por exemplo no aumento da taxa de desemprego que aumentou cerca
de 0.3% relativamente ao ano anterior. Ainda assim, este aumento foi atenuado com a
implementacdo de medidas de protecdo do emprego como o layoff simplificado (INE,
2021 citado por (Pinto, 2021, p. 22). Esta opg¢&o traduziu-se na diminui¢do provisoéria dos
periodos normais de trabalho ou suspensdao dos contratos de trabalho “efetuada por

iniciativa das empresas por determinado tempo, quando assim o necessitavam” (Pinto,

2021, p. 22)
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De crises anteriores, sobra 0 conhecimento que agora vem suportar a ideia que a
indUstria tem habilidade e competéncias de resiliéncia para reconquistar e retomar a
normalidade. (Pappas, 2021) Portanto, podemos sugerir que esta crise € um desafio e ao
mesmo tempo podera ser uma oportunidade para Portugal. “A procura de solugdes para a
reducdo do volume de turistas convida a ponderacdo para o fortalecimento do
posicionamento do setor em nichos de mercado, com foco na sustentabilidade e seguranga
(OIT, 2020).” (Pinto, 2021, p. 23)

Coelho, baseando-se nos artigos da autoria de Cardoso (2020), Couto et al (2021),
e Higgins-Desbiolles (2020) defende que apesar das consequéncias negativas do virus, ha
também oportunidade de recompor ou reconstruir o turismo, tentar transforma-lo de modo

a ficar mais sustentavel. (Coelho, 2021)

Da crise, resulta a constatacdo que o fator seguranca é decisivo na tomada de
decisdo para viajar, principalmente nestes Gltimos dois anos, dado que podemos afirmar
que este teve um impacto enorme na decisdo, no comportamento e motivacao do turista.
Podemos afirmar ainda que de acordo com o estudo de Martins (2017) citado por Pinto
(2021) em que o consumidor (turista) é representado por um iceberg, isto €, no topo do
iceberg estd representada a acdo (comportamentos) e submersos estardo ocultos 0s
motivos que determinaram o turista a tomar uma decisdo de aquisi¢do ou ndo para um
determinado servico ou produto que sdo definidos pelas atitudes, necessidades,
preconceitos, habitos, motivacdes, intengdes e estados de espirito. E neste padrdo que a
maioria e 0s gestores das mesmas entram, envolvem e desenvolvem servicos e produtos

compativeis com as preferéncias do consumidor (Pinto, 2021).

Limbado (2021) apoiando em Ma et al (2020) afirma que este virus fundamentou
uma série de impactos nefastos para a economia e também para a saude fisica e mental
das populagdes, “uma vez que a anglstia provocada pelo virus e a falta de interagao social
causaram uma grande pressao emocional na sociedade, mas que oferece oportunidades.
(Limbado, 2021, p. 29)

As agéncias de viagens foram o sector mais afetado no segmento turistico, o que
justificou os apoios avancados mais especificos a situagdes mais criticas, como declarado

pelo Ministro da economia do nosso pais, Pedro Siza Vieira. (Santos A. , 2022)

Conforme referido acima, ocorreu um decréscimo generalizado no turismo

internacional relacionado com o medo de infecdo relacionado com a quarentena que era
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exigida no destino e aos impostos que eram exigidos quando regressavam ao pais de
origem, o que resultou do abrandamento das viagens, “gerando impactos negativos
repentinos e incertos nos efeitos de longo prazo” (Brito, 2020, p. 101). De acordo com
pesquisas feitas na IATA (IATA, 2020) por (Brito, 2020, p. 101), os cancelamentos e as
diminuicdes das reservas e viagens para rotas internacionais causou efeitos nefastos para
todos 0s sectores, como a suspensdao dos contratos temporarios e sazonais, assim como
também a situacdo de lay-off, despedimentos que também causaram encerramentos
temporarios ou permanentes de empresas turisticas e em Ultima instancia o recurso a
figura da faléncias de empresas para protecdo dos credores e proprietarios, como por
exemplo, agéncias de viagens, alojamentos turisticos, restauracao, servicos de transportes

pablicos, empresas de animag&o turistica. (Brito, 2020, p. 101).

Uma nota importante a reter, num contexto de pandemia, 0s viajantes sentem
maior seguranca ao marcar as suas férias diretamente numa agéncia de viagens. (Santos
A., 2022). Conforme indicado até aqui, relativamente a pandemia de covid-19, as
consequéncias traduziram-se num grande declinio no sector hoteleiro, companhias aéreas,

cruzeiros e aluguer de automoveis.

A maior parte das empresas portuguesas do setor sofreu um impacto nefasto em
decorréncia da pandemia, especificamente, com a diminuicdo do volume de negdcio e
perdas de clientes (Santos A. , 2022). A maioria das empresas sobreviveu, a Covid -19,
evitando despedimentos ou pior, a faléncia, através do apoio oferecido pelo Governo
portugués as empresas. A reacdo das empresas regionais a crise € um dos temas abordados
no questionario. O Governo Portugués elaborou varias linhas de apoio para micro,
pequenas e médias empresas, como o layoff. O layoff simplificado “consiste na redugéo
temporaria dos periodos normais de trabalho ou suspensdo dos contratos de trabalho
efetuada por iniciativa das empresas, durante um determinado tempo, podendo ser parcial
ou total” (Santos A. , 2022, p. 45). Foi também possivel aplicar a medida mais radical de
layoff as empresas, mas s6 em casos extremos quando demonstre que é “indispensavel
para assegurar a viabilidade econdémica da empresa e a manutencdo dos postos de
trabalhos”. (Santos A. , 2022, p. 45)

4.2.1. Turismo, Covid e necessidades dos consumidores

O Covid alterou a dinamica reativa dos consumidores. Pinto (2021) baseado em

Joynathsing & Ramkisoon (2010) refere que a motivacdo na tomada de decisdo dos
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turistas para um determinado destino turistico tem como base de dois grandes grupos de
factores: os factores push e os factores pull. Relativamente ao factor push séo as variaveis
que explicitam o desejo de viajar e sdo “desejos intrinsecos e intangiveis para viajar”
como fazer uma escapadinha, descansar e relaxar, sadde e fitness, aventura e interacdo
social. Ja no que se refere ao factor pull sdo variaveis para explicar o porqué da escolha
do destino, como por exemplo as atratividades do destino que séo essencialmente recursos

tangiveis, isto é, praias, historia e montanhas, monumentos, cidades. (Pinto, 2021, p. 28)

Os consumidores, cada vez mais, tém conhecimento da existéncia da tecnologia,
0 que os torna mais seletivos e mais atentos nas escolhas das compras que fazem de bens
e servicos online e claro que o turismo nao é excec¢do, processo que facilita a identificacao
de produtos e solucBes que mais se adequam aos fatores push e pull que os motivam.
(Santos A., 2022). Com base no seu conhecimento da tecnologia, os turistas ponderam
varios fatores para a decisdo de um determinado destino turistico. “As decisdes e os
comportamentos dos turistas podem alterar-se, logo no momento da pré-compra, devido
a muitos fatores, mas o risco percebido de viajar pode modificar por inteiro a decisdo de

viagem, levando mesmo a ndo compra ou ao posterior cancelamento” (Santos A., 2022,

p. 33)

A estabilidade é um dos fatores mais importantes para o progresso da inddstria do
turismo. Se por alguma razao o equilibrio for desestabilizado e o turista ficar com a ideia
de que é um risco, esta alteracdo trara um grande prejuizo bem como um impacto muito
negativo na procura do destino. “(...) os paises que sdo considerados estdveis ao nivel
politico, econdmico e ao nivel da protecao e seguranca tém mais vantagens na atracao de
novos turistas” (Santos A., 2022, p. 33).

Um dos setores que emergiu como “vencedor” da crise € o setor do turismo rural
e do turismo natureza, dado permitir menos contacto com outros visitantes no contexto
de uma pandemia, surgindo como o mais estavel no conjunto da inddstria. O Turismo
Rural faz parte de uma das tipologias do Turismo e carateriza-se primeiramente por estar
localizado em espagos agricolas e rurais, onde o turista encontra-se em plena comunhdo
com a Natureza, valorizando os costumes, a historia, as tradi¢cGes, os modos de vida e de
pensamento destas comunidades rurais tendo como premissa a agricultura familiar.
(DGADR , 2021)
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O TER (Turismo em espaco rural), outro setor vencedor no contexto do Covid, €
definido como “um conjunto de atividades e servicos realizados e prestados mediante
remuneracdo em zonas rurais, segundo diversas modalidades de hospedagem, de
atividades e servicos complementares de animacdo e diversdo turistica, com vista a

proporcionar aos clientes uma oferta completa e diversificada” (DGADR , 2021)

A sustentabilidade ¢ um fundamento chave nesta tipologia turistica, sendo que o
fomento do segmento em causa deste fendmeno contribui para a preservacdo da
ruralidade numa regido, dispondo dos recursos locais e das culturas e tradicdes da
populagéo rural, pondo de parte a ado¢do de um instrumento de urbanizacdo (Direcdo-
Geral de Agricultura e Desenvolvimento Rural, 2021). O Turismo Rural tem em atengéo
«um acolhimento personalizado e de acordo com a tradicdo do bem receber da
comunidade em que se insere», questdes muito valorizadas hoje pelos turistas, em
especial num contexto de crise (Direcdo-Geral de Agricultura e Desenvolvimento Rural,
2021).

A TER contém grupos de empreendimento de Turismo no Espago Rural: as casas
de campo, isto é, «<imdveis situados em aldeias e espagos rurais que prestem servicos de
alojamento a turistas e se integrem, pelos seus materiais de construcdo e demais
carateristicas, na arquitetura tipica local» (Direcdo-Geral de Agricultura e
Desenvolvimento Rural , 2021); o agroturismo, ou seja, imoveis localizados em
exploragdes agricolas, da qual acompanham os turistas e os levam a conhecer a as
atividades agricolas «ou a participacao nos trabalhos ai desenvolvidos, de acordo com as
regras estabelecidas pelo seu responsavel» (Direcdo-Geral de Agricultura e

Desenvolvimento Rural , 2021).

Quando um empreendimento se define como pertence ao Turismo de Aldeia
«guando cinco ou mais casas de campo situadas na mesma aldeia ou freguesia, ou em
aldeias ou freguesias contiguas, sejam exploradas de uma forma integrada por uma Unica
entidade, podem usar a designacdo de turismo de aldeia, sem prejuizo de a propriedade
das mesmas pertencer a mais de uma pessoa» (Direcdo-Geral de Agricultura e
Desenvolvimento Rural, 2021). Por fim, os hotéis rurais, um grupo que se caracteriza por
se situar turino espaco rural como o préprio nome indica, que seguem caracteristicas
dominantes da regido onde estdo localizados, em novos edificios que suportam uma
entidade arquitetonica unica (Direcdo-Geral de Agricultura e Desenvolvimento Rural,
2021).
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Atualmente, o Turismo Rural é considerado um dos destinos mais acarinhados
pelos visitantes por dispor duma realidade rdstica e modesta com vistas de cortar a
respiracdo. Segundo Jodo Manuel de Lemos Batista, na Ilha da Madeira, em relagdo “as
unidades de Turismo em Espaco Rural, surgiram também nos anos 90. Em 1995 existiam
6 e em 2000 passou para 35 unidades (mais 29 em 5 anos)”. (Baptista, 2005, p. 65)
Segundo o site Visit Madeira, atualmente existem aproximadamente 51 empreendimentos
de Turismo Rural. (Visit Madeira, 2021)

O Turismo de Natureza é um segmento turistico que se estabelece em meio
natural, com uma evidente interligacdo nas varias areas do turismo como a natureza ou
patriménio natural, bem como a espagos com valor natural, como 0s espacgos naturais
protegidos (parques nacionais, rede natural, ...). E visto como uma “forma de desfrutar
da natureza, baseada na apreciacdo da fauna e da flora e suas numerosas integracées com
0 meio ambiente e das paisagens naturais, enquanto testemunhos de singular qualidade
natural e/ou ecolédgica” (Sousa & Carvalho, 2014), que o distingue de outras areas-

destinos.

E um tipo de turismo que se baseia no contacto com o meio ambiente, sendo
considerado pela Organizacdo Mundial do Turismo um segmento turistico importante,
dindmico e atrativo, conseguindo ser conjugado com outros tipos de turismo como o
Turismo Desportivo, o Turismo de Negdcios, o Turismo Cultural e o Turismo Rural.
(Santos J. M., 2018, p. 23)

De acordo com Becerra et al., (2009) as atividades ligadas ao Turismo de Natureza
implicam experiéncias de interagdo com o meio ambiente (Santos J. M., 2018). Para
Graburn, em 1998, citado por Cunha, em 2009, o Turismo de Natureza manifesta-se de
duas maneiras divergentes: «o turismo ambiental e o turismo ecoldgico. O turismo
ambiental relaciona-se com a apreciacdo dos varios aspetos da terra, do mar e do céu e
com o seu estado de pureza; por sua vez, o turismo ecoldgico ou ecoturismo inclui as
viagens para as areas naturais com o fim de observar e compreender a natureza e a historia
natural do ambiente tendo o cuidado de manter inalterada a integridade do ecossistema.
(Sousa A. J., 2014)

Segundo Sousa e Carvalho (2014) o turismo de natureza € visto como uma «forma
de desfrutar da natureza, baseada na apreciacdo da fauna e da flora e suas numerosas

integracbes com o meio ambiente e das paisagens naturais, enquanto testemunhos de
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singular qualidade natural e/ou ecoldgica» (Sousa & Carvalho, 2014). Apesar do Turismo
de Natureza poder ter amplas interpretagdes e incluir uma grande variedade de
motivacOes e diversidade de atividades, que podem ser praticadas na terra, no ar e na
agua, o ponto em comum € o facto de estar relacionado com as atividades que o0s turistas
realizam no espaco natural protegido, onde a motivacdo central reside em viver
experiéncias de grande valor simbolico, interagir e usufruir da natureza. Todavia, pode
ser associado a outras areas, como a gastronomia e vinhos, patrimaénio historico e cultural,
desporto, observacdo da fauna e da flora, entre outros. Podemos admitir que o Turismo
de Natureza congrega outros segmentos turisticos mais especializados; turismo de
aventura com a pratica de desportos de natureza mais radicais; turismo ecolégico com o
objetivo de formar uma consciéncia ambientalista rural com hospedagem em ambiente
rural e familiar; e cientifico com o estudo de espécies de fauna/flora (Sousa & Carvalho,
2014).

O Governo Portugués, devido a importancia assumida pelo Turismo de Natureza
e pela crescente procura destes locais para atividades de recreio e lazer, assumidos como
0S novos destinos turisticos, criou o Programa Nacional de Turismo de Natureza (PNTN),
aplicado a Rede Nacional de Areas Protegidas (RNAP). Os objetivos deste programa s&o
reforcar a especializacdo da atividade turistica e criar produtos turisticos inovadores e
sustentaveis, segundo os seguintes dominios: conservacdo da natureza; desenvolvimento
local; diversificacdo e qualificacdo da oferta turistica; e divulgacdo/valorizacdo do
patrimonio cultural. Este reconhecimento, permitiu o crescente nimero de pequenas
empresas especializadas neste tipo de turismo e possibilitou-lhes a utilizacéo do logétipo

Turismo de Natureza. (Instituto da Conservacdo da Natureza e das Florestas, 2017)

Desde 2009, tornou-se obrigatorio dentro das areas integradas no Sistema
Nacional de Areas Classificadas (SNAC) e fora dos perimetros urbanos e da rede viaria
nacional, regional e local o reconhecimento das atividades de Animacdo Turistica e/ou
Maritimo-Turisticas como Turismo de Natureza. Em novembro de 2015 estavam inscritas
no Registo Nacional dos Agentes de Animacgéo Turistica (RNAAT) 3 442 empresas de
Animagc&o Turistica em Portugal. As atividades turismo de ar livre/ turismo de natureza e
aventura continuam a ser as mais procuradas (62%), sendo que a maioria dos programas
das atividades tém uma duracdo inferior a um dia. Posto isto, os principais beneficios do

Turismo de Natureza sdo:
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e Diversificacdo da economia dos locais, ao potencializar pequenos
negocios.

e Criacdo de novos ramos de atividade, emprego especializado e novas
formas de uso do solo.

e Divulgagdo dos territorios, usos e costumes tradicionais.

e Melhoria das infraestruturas de transportes, comunicagdes e Servigos.

e Contribuicdo para a conservacao e valorizacdo do patrimonio natural e

cultural. (Instituto da Conservacéo da Natureza e das Florestas, 2017)

Nota importante a ter em linha de conta: todos os segmentos turisticos
apresentados revelam vantagens num contexto de pandemia e de riscos acrescidos, dada
a sua implantacdo em espacos de baixa densidade. Contudo, a atividade turistica ndo se

cinge ao espaco rural, pelo que urge encontrar solugdes para o espaco.

4.3. Redes sociais: A comunicagdo digital para a promocdo do turismo na
Madeira

Considerando o tema da presente dissertacdo, centrado nas estratégias de
marketing pos-pandemia e tendo presente que atualmente o marketing digital é
fortemente utilizado na promocdo de um destino turistico parece pertinente fazer uma
apresentacao do site oficial de promocao do destino Madeira, o “Visit Madeira”, para
determinar a opcao retida pelo Visit Madeira, para efeitos de ilustracdo dos conceitos

expostos abaixo.

4.3.1. Redes Sociais

As redes sociais sdo uma série de plataformas digitais que permitem a ligacéo e
interacdo entre diferentes pessoas, bem como a disseminacéo ilimitada de informacéo. O
seu potencial para se ligarem ao publico tornou-os quase uma ferramenta indispensavel

no ambiente empresarial. (MPM, 2020)

As redes sociais inicialmente tinham como objetivo a partilha de informacdes
pessoais, aspetos de personalidade e passatempos atraves de perfis pessoais. Atualmente
esta realidade esta muito alterada e estas mesmas redes sociais sdo uma ferramenta
valiosissima utilizada pelas empresas para se chegarem ao seu publico-alvo. (MPM,
2020)
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As redes sociais muitas vezes ajudam na criacdo de conteudo gerado pelos
utilizadores (CGU) e sdo imensamente usados e vistos pelos turistas e as pessoas que
viajam e que estejam conectados a internet. Santos (2018) sugere mesmo que podera
haver uma competicao entre os conteudos criados pelos utilizadores ou as publicacGes de
avaliacdo online e a autoridade das Organizacgdes de Gestdo dos destinos/produtos (OGD)
ea CGU. (Santos T., 2018, p. 28)

As redes sociais tendem a modificar a maneira como os turistas e 0s viajantes
pensam, procuram, leem, encontram, acreditam e confiam, acabando por ajudar na
recolha de informagdo sobre os servigos que procuram ou acerca dos destinos turisticos
que desejam. As redes sociais também tém tido um papel importante na implementacédo
de diferentes servicos de ajuda ao cliente, no marketing, na promogéo e em todo o sistema
turistico, dando lugar a que todas as entidades turisticas implementem varios tipos de
modelos e formas de operagdo, como o desenvolvimento do marketing, networking e
gestdo de conhecimento. (Santos T., 2018, p. 30)

O Turismo ¢é, a partida, uma industria que pode beneficiar da utilizacdo das redes
sociais uma vez que a reputacdo dos destinos, a opinido dos consumidores, a transmisséo
da informacdo é, desde hd muito, um ponto de partida para estratégias de divulgacédo

utilizadas pelas empresas. (Santos T., 2018, p. 30)

As organizacdes de gestdo do destino a nivel nacional, regional ou local devem
dar especial atencdo a forma de utilizacdo das redes sociais dado o papel fundamental
desempenhado por estas atualmente. (Santos T., 2018). De seguida introduz-se uma série

de apontamentos sobre as redes sociais mais utilizadas.

4.3.1.1. Facebook

O Facebook’ ¢ amplamente utilizado pelas organizacdes de turismo, incluindo a

Visit Portugal, como uma plataforma para promover o turismo e alcancar potenciais

" As redes sociais, incluindo o Facebook, tém um papel importante na promocdo do turismo e na
tomada de decisdes de viagem. Por exemplo, um estudo publicado na revista Tourism Management mostrou
que as redes sociais, incluindo o Facebook, tm um impacto significativo na intencéo de viajar e na escolha
de destinos turisticos.

Uma das principais formas pelas quais o Facebook influencia os viajantes é através de
recomendacdes de amigos e familiares. As pessoas confiam nas opinides e recomendacdes de pessoas que
conhecem e, como resultado, as postagens e recomendacdes de amigos e familiares no Facebook podem
desempenhar um papel importante na decisdo de uma pessoa de visitar um determinado destino turistico.

Além disso, o Facebook também € usado para partilhar informagdes sobre atragdes turisticas,
eventos e pacotes de viagem. As organizacfes de turismo, incluindo a Visit Portugal, usam o Facebook
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viajantes. (Sanches, 2020) O Visit Portugal utiliza o Facebook para partilhar informacdes
sobre atra¢des turisticas, eventos e pacotes de viagem, bem como para conectar- se com
viajantes interessados e responder a perguntas. Além disso, a o Visit Portugal usa o
Facebook para segmentar e alcancar publicos-alvo especificos, como viajantes
experientes ou aqueles interessados em atividades ao ar livre. Assim como o Visit

Portugal, o Visit Madeira utiliza também as redes sociais na promog&o turistica da regiao.

O Facebook é uma das principais redes sociais do mundo, com mais de 2,8 bilhdes
de utilizadores ativos mensalmente em dezembro de 2020, oferecendo uma ampla
variedade de recursos e ferramentas para aos seus utilizadores. Esta rede social permite
aos utilizadores criar perfis pessoais e paginas, partilhar informacGes, conectar- se com

outras pessoas e interagir com contetdo de outros utilizadores. (META)

As redes sociais, incluindo o Facebook, ttm um papel importante na promogéo do
turismo e na tomada de decis6es de viagem. Por exemplo, um estudo publicado na revista
Tourism Management por Gao, Huang, & Brown (2017) mostra que as redes sociais,
incluindo o Facebook, tém um impacto significativo na intencdo de viajar e na escolha de
destinos turisticos. Em janeiro de 2023 o Facebook era a rede social mais utilizada no

mundo com cerca de 2958 milhdes de utilizadores. (Statista, 2023)

para promover atracdes turisticas e eventos, e para partilhar informacdes sobre pacotes de viagem. Isto
ajuda a criar consciéncia sobre os destinos e atrai potenciais viajantes.

Outra forma de influenciado Facebook sobre os viajantes é através da segmentagdo de publico-
alvo. A Visit Portugal pode usar as informagdes dos utilizadores do Facebook para identificar grupos de
viajantes com interesses similares e segmentar as suas campanhas de marketing e publicidades para estes
grupos. Isto ajuda a garantir que as mensagens e informacfes sejam enviadas para as pessoas mais
propensas a interessar-se pelo destino turistico.

Além disso, o Facebook também é uma ferramenta eficaz para criar e manter uma comunidade de
viajantes comprometidos. A Visit Portugal pode usar o Facebook para criar comunidades de viajantes
interessados, responder a perguntas e partilhar histérias e fotos de visitantes. Esta ferramenta ajuda a
construir uma imagem positiva do destino turistico e a criar uma comunidade de viajantes leais e
comprometidos.
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Figura 5 - Pagina do Facebook do Visit Portugal
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Fonte: (Facebook Visit Portugal, s.d.)

4.3.1.2. Youtube

O Youtube é uma rede social online de partilha de videos. A plataforma permite
aos utilizadores o carregamento e partilha dos seus videos bem como e a visualizacéo de
videos de outros utilizadores. Esta rede social tem mais de 2,5 bilhdes de utilizadores

mensalmente. (Wikipedia)

Youtube é uma plataforma de partilha de video, possibilitando aos utilizadores
carregar, partilhar e visualizar videos. E uma das maiores plataformas de video do mundo

e tem muitos utilizadores ativos diariamente.

A organizacdo Turismo de Portugal, através do website “Visit Portugal” utiliza o
Youtube como uma ferramenta para promover o turismo em Portugal, através da partilha
de videos sobre atracGes turisticas, eventos e pacotes de viagem. A organizacdo também
utiliza esta rede social para conectar-se com viajantes interessados, responder a perguntas
e partilhar histérias e videos de visitantes. Além disso, o site Visit Portugal usa a
plataforma do Youtube para segmentar e alcancar publicos-alvo especificos, como

viajantes experientes ou aqueles interessados em atividades ao ar livre.

De acordo com estudos recentes (Antunes , Célia, & Sousa, 2018), as plataformas
de video, incluindo o Youtube, tém um papel importante na promog¢&o do turismo e na
tomada de decisdes de viagem. Os videos de turismo no Youtube tém um impacto positivo
na intencdo de viajar e na escolha de destinos turisticos. O uso de videos no Youtube

aumenta a consciéncia e a imagem positiva de um destino turistico.
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43.1.3. Twitter

O Twitter é uma rede social que permite aos utilizadores partilharem mensagens
curtas, chamadas de "tweets"”, de até 280 caracteres. O Twitter tem como objetivo a
exposicdo da opinido dos seus utilizadores, a partilha de opinides de outros utilizadores,
consideradas por n6és como de alguma forma relevantes (“retwetar”) ou ainda a partilha
das acdes do utilizador naquele determinado momento. O Visit Portugal é a entidade
responsavel pela promogédo do turismo em Portugal. A Visit Portugal utiliza o Twitter
para partilhar informacdes sobre atragdes turisticas, eventos e pacotes de viagem, e para
interagir com os seguidores, respondendo perguntas e partilhando fotos e videos. A Visit
Portugal também usa o Twitter para monitorar as tendéncias e as conversas relacionadas
ao turismo em Portugal, e para se ligar a outras entidades e influenciadores do setor. Isto
ajuda a aumentar a consciencializacdo sobre Portugal como destino turistico e a captar a

atencdo dos consumidores e viajantes. (Gouveia)
Figura 6 - Twitter do Visit Portugal
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Fonte: (Twitter Visit Portugal, 2009)

4.3.1.4. Pinterest

Esta rede social tem como objetivo inspirar os utilizadores. O utilizador pode
publicar ou guardar imagens de ideias inspiradoras para si e organiza-las em albuns da
maneira que considerar mais adequado; também ¢é utilizado para partilhar e descobrir
novas ideias para projetos pessoas e até mesmo profissionais, como a decoracéo de casa,

culinaria, viagens, entre outros. (Gouveia). O Visit Portugal (Turismo de Portugal) possui
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um perfil no Pinterest onde compartilha fotos e informac6es sobre as vérias cidades de
Portugal, as praias, 0s parques nacionais, atracdes turisticas e eventos turisticos como por
exemplo a festa da flor da Madeira, o carnaval de Torres Vedras e/ou a festa do Sr. Santo
Cristo nos Acores. O perfil também inclui dicas e sugestbes para viagens e ideias de
roteiros turisticos em Portugal. (Gouveia) O Pinterest € uma plataforma de rede social e
busca visual que permite aos utilizadores criar e gerir pastas virtuais de imagens,
chamadas "albuns", e partilha-las com outros utilizadores. Foi langado em 2010 e desde
entdo tem se tornado cada vez mais popular. O Pinterest € uma forma Unica de partilhar
e descobrir novas ideias para projetos pessoais e profissionais, como decoracdo de casa,

moda, culinéria, viagens entre outros.

Além disso, o perfil do Visit Portugal no Pinterest também inclui informac6es
sobre a cultura e a gastronomia de Portugal, incluindo receitas tradicionais e dicas sobre
os melhores restaurantes e vinicolas. O perfil também inclui dicas sobre como planear
uma viagem para Portugal, incluindo informagdes sobre transporte, hospedagem e

atividades.

Figura 7 - Pagina do Pinterest do Visit Portugal
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Fonte: (Pinterest do Visit Portugal, s.d.)
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4.3.1.5. Instagram

O Instagram ¢ a rede social do momento. E uma rede social que aposta no visual, nos dias
de hoje é mais usada para partilhar a vida do quotidiano dos utilizadores. Através de
stories, reels, IGTV, lives e o feed as pessoas vao expondo 0s varios momentos do seu
dia, em particular nos stories o que da a impressao que as pessoas ficam mais préximas e

que se conhecem. (Gouveia)
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Ainda sobre o Instagram, 0 mesmo é uma plataforma de partilha de fotos e videos
que permite que os utilizadores criem um perfil, compartilhem fotos e videos, e interajam
com outros utilizadores através de likes e comentarios. Foi langcado em 2010 e desde entéo
tem se tornado cada vez mais popular, com mais de mil milhdes de utilizadores ativos
mensalmente

Os influencers e criadores de contetdo no Instagram podem influenciar as pessoas
a visitar Portugal partilhando as suas proprias experiéncias e recomendagdes através de
publicaces e historias. Estes profissionais podem mostrar a beleza dos lugares e a cultura
de Portugal atraves das suas fotos e videos, e dar dicas Uteis sobre onde ficar, o que comer
e o que fazer enquanto visita o pais. Além disso, muitas vezes tém uma grande quantidade
de seguidores que confiam nas suas recomendacdes, 0 que pode aumentar ainda mais o
desejo de visitar o pais.

Os Giveaways ou sorteios no Instagram podem ser benéficos para o Visit
Portugal, pois podem ajudar a aumentar a visibilidade e o comprometimento com o perfil
e aumentar o interesse em visitar Portugal. Algumas maneiras em que os sorteios podem
ser benéficos incluem:

1)  Aumento da base de seguidores: Ao promover um sorteio, o Visit Portugal
pode atrair novos seguidores para o perfil, aumentando assim a base de
utilizadores que podem ser alcancados com futuras publicaces.

2) Engagement da comunidade: Os sorteios podem incentivar os seguidores a
interagir com o perfil, curtindo e comentando nas publicagdes, o que pode
aumentar o engajamento e ajudar a construir uma comunidade ativa em torno
do perfil.

3) Difusdo de conteudo: Os sorteios podem incentivar os seguidores a partilhar
o perfil e as publicacdes com os seus proprios seguidores, aumentando assim
a visibilidade e alcance do perfil.

4) Interesse no destino: Ao oferecer prémios relacionados a viagens e ao
destino, os sorteios podem aumentar o interesse das pessoas em visitar
Portugal, e ajudar o Visit Portugal a atrair mais visitantes para o pais.

Além disso, o Visit Portugal pode utilizar o sorteio para divulgar parcerias e

campanhas com outras marcas, como companhias aéreas, hotéis, operadoras de turismo,
entre outros. Os sorteios no Instagram podem ser uma Otima estratégia para aumentar a

visibilidade e o engagement com o perfil do Visit Portugal, e também para atrair mais
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visitantes para Portugal. No entanto, € importante garantir que os sorteios estejam de

acordo com as politicas do Instagram e sejam realizados de maneira justa e transparente.

Figura 8 - Pagina do Instagram do Visit Portugal
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Fonte: (Instagram Visit Portugal)

4.3.1.6. Visit Madeira

O “Visit Madeira” ¢ o site oficial do turismo na Madeira orientado pela Direcdo
Regional do Turismo da Madeira e tem como misséo o estudo, a promog&o, a orientacao
e coordenacdo, a execucgao e fiscalizacdo das atividades turisticas “no ambito da politica
governamental definida para o sector do turismo” tendo como objetivo o equilibrio do
turismo na RAM. Este site, Visit Madeira, disponibiliza conteudo semelhante ao Visit
Portugal, sendo a informacdo mais especifica e pormenorizada para a RAM. Em resumo,

0 site “visit Madeira” d& a conhecer os recursos disponiveis via redes sociais e sites.
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De forma a compreender o contetdo do Visit Madeira® é apropriado tecer
algumas consideragdes mais tedricas sobre o significado de varios dos modelos utilizados,
para além da informac&o prestada acima. Descreve-se de seguida o que se define como

influencers / criadores de conteudo e Vlogs.

4.4. Criadores de contetdo/ Influencers

Todos nés somos influenciadores s6 que claro que uns tornam-se ainda mais que

outros, até podendo ser um influencer como profisséo. (Raposo, 2020, p. 65).

Na era digital, um influenciador é uma pessoa que se evidencia nas redes sociais,

nos media pelo resultado da sua influéncia nos outros. (Raposo, 2017, p. 65) “Essa

8 Pode dizer-se que este site utiliza 0 mesmo modelo de desenho do site Visit Portugal descrito
mais adiante. Nos varios separadores encontramos informacdes relacionadas com a Geografia, economia,
sistema politico, demografia e religido. Salienta-se que este site acrescenta o separador “Geologia”, o que
para nds faz sentido dada a riqueza geol6gica da ilha. Encontra-se assim informac&do sobre a formacéo da
Madeira, referindo que se iniciou ha cerca de 200 milhdes de anos atras e que até os nossos dias continua a
sua movimentac¢do com cerca de 2cm por ano e também informacao mais detalhada sobre este assunto. “A
ilha evoluiu por sucessivas fases de intensa atividade vulcanica, separadas por periodos com alguma
atividade, durante os quais a erosdo reduziu, por vezes consideravelmente, a dimensdo do edificio
vulcanico. Durante os periodos de erosao intensa foram escavados vales e criados relevos acidentados que
destruiram parcial ou totalmente as formas vulcanicas, enquanto os produtos da erosdao foram depositados
nos flancos imersos do grande vulc@o ou no interior de vales.” (Visit Madeira, 2022).

O site d& também enfase a Ilha do Porto Santo, apresentando uma breve sintese de como € a ilha,
a sua histdria, o que visitar por I4, entre outros aspetos. Tal como o Visit Portugal, o site Visit Madeira
disponibiliza informacédo sobre Geografia e a Geologia, o clima, o sistema politico, a economia, demografia
e religido da Madeira e Porto Santo. Neste site pode-se ainda encontrar informacao sobre as restantes ilhas
gue compdem o arquipélago, as ilhas Desertas e as ilhas Selvagens.

% O site Visit Madeira fornece dados sobre uma série de aspetos. Por exemplo é referido que “ 0ito
minutos de fogo de artificio da passagem do ano de 2006-2007 ficou conhecido como “Maior Espetaculo
Pirotécnico do Mundo.”, reconhecido pelo Guiness World Records A noite de fim de ano e o respetivo
espetaculo de fogo de artificio é também um evento da Madeira muito conhecido internacionalmente.

Refere ainda que em 1999, a floresta Laurissilva da Madeira foi considerada patriménio Mundial
Natural da humanidade pela UNESCO. (Visit Madeira, 2022) Salientamos ainda o destaque feito no
separador “10 razdes para visitar a Madeira” onde menciona as levadas, a gastronomia, a sua histéria, a
floresta Laurissilva, o Porto Santo, fogo de artificio entre outros. (Visit Madeira, 2022)

Tal como no visit Portugal, no Visit Madeira podemos encontrar também sugestfes de onde se
pode dormir e dao ideias de apartamentos turisticos e respetivos sitios como estalagens, hotéis, pensdes,
turismo rural, centros de juventude, parques de campismo e caravanismo, aldeamentos turisticos, quintas,
turismo de habitac&o e conjunto turistico. (Visit Madeira, 2022)

O site “Visit Madeira” da a conhecer lugares maravilhosos e sugestdes para todo o tipo de gostos
como campos de golfe, promenades, marinas e os portos, clubs navais, jardins e parques, quintas,
kartodromos, praias e complexos balnearios, desportos, museus, monumentos, bibliotecas, igrejas e
capelas. Apresenta também solucdes de transportes como o autocarro, taxi, os tuk-tuks, rent-a-car e
teleféricos.

Em 2022, aquando da pesquisa o site destacava o Covid-19 na Madeira e 0s comportamentos de
seguranga a ter. Apresenta ainda postos de turismo, consolados e embaixadas caso o turista necessite,
conselhos para quem faz caminhadas e levadas, calendario de animag&o turistica na ilha neste ano e no
préximo (2022-2023) acessibilidades, horarios de missas entre outras coisas.
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influéncia exerce-se sobre um grupo (os seguidores) que pode ser grande, pequeno ou
mesmo um nicho.” (Raposo, 2020, p. 65). O importante neste caso ndo ¢ o numero de
seguidores, mas sim a capacidade de conseguir influenciar e que seja uma referéncia nessa
area/nicho. (Raposo, 2020)

A caracterizacdo do criador de contetdo é o que ele cria e consegue ter pessoas
fiéis e influéncia sobre opinides sobre determinados assuntos. “Esta influéncia pode ser
apenas inspiracional (“diz-se de campanha, publicidade, etc. que procura despertar no
publico-alvo o sentimento de que é capaz de alcangar determinada meta” (Porto Editora,
2023-04-10)) ou aspiracional (“diz-se de produto, publicidade, etc., que representa ou esta
associado a um estilo de vida sofisticado e atrativo que os consumidores desejam” (Porto
Editora, 2023-04-10) mas chega a ser tdo poderosa e impactante que influencia as
decisdes de compra das pessoas.” Assim sendo, ¢ possivel perceber a ligacdo deste

conceito ao marketing, pois este, em Ultima instancia, define o que é um influencer digital.

Um influencer é primeiramente um criador, pois tem uma capacidade de criacéo
dedicada para o seu publico-alvo e como também interage com as pessoas, conseguindo
que tenha sempre pessoas ativas e fiéis ao seu trabalho. (Raposo, 2020, p. 66). Um bom
influencer para além de ter um bom conteudo precisa de ter um bom alcance, ou seja, um
X nimero de seguidores no seu nicho, um bom engagement, que é a interacdo, relacédo e
interesse pela sua pagina de outras pessoas para além dos seus seguidores e 0 nimero de

likes, visualizagBes, comentérios e partilhas.

As imagens que se seguem mostram varias dados e funcionalidades disponiveis

no site Visit Madeira.

4.4.1. Vlogs

Vlog é a abreviacdo de videoblog (video + blog), um tipo de blog em que os
contetdos predominantes sdo os videos. O criador de conteddo escolhe os temas da sua
preferéncia, faz um video audio-visual e pablica na internet. Os vlogs sdo publicados
sobretudo no Youtube, no entanto, a sua publicacdo pode ser feita através do Facebook
ou do Instagram (alguns videos contém a ligagdo para serem visualizados no Youtube).
(Patel)
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Muito frequentemente, os criadores de conteudo fazem um daily vlog, uma
espécie de diario em formato de video realizado em forma de narracdo de uma histéria ou
uma opinido sobre determinado assunto (Patel). Esta é uma pratica muito comum em
viagens e neste caso é-lhes dado o nome de Travel Vlog ou Vlog de Viagens. Esta é uma
estratégia que pode ser vista como muito positiva para o turismo uma vez que pode ser
utilizada para promover o destino. Mais especificamente em relacdo a regido, os turistas
fazem os vlogs sobre a viagem a Madeira onde contam as experiéncias vividas, os hotéis
em que ficaram, as comidas tipicas e sugestdes de restaurantes, 0s “must go” (ou visitas

obrigatorias) aliciando assim aqueles que pretendem ou planeiam visitar a ilha.

A titulo de exemplo, o criador de conteudo Joel Friend, publicou no Youtube um
vlog de Viagem a Madeira, “Top 10 places to Visit in Madeira”. Este foi publicado em

marc¢o de 2021 e tem cerca de 298 395 visualizages e cerca de 5,6 mil gostos.

Figura 9 - Exemplo de vlog de Viagens na Madeira
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Fonte: (Friend, 2021)

Este tipo de influencers pode ser contratado pelas empresas hoteleiras e demais
empresas turisticas como forma de dar visibilidade ao seu negécio, sendo esta uma forma

de marketing digital cada vez mais frequente.

A constante progressao da internet modificou o comportamento da sociedade e
estilo de vida dos consumidores. Os sites das empresas, os medias, as redes sociais
alteraram por completo o relacionamento do consumidor/cliente com as empresas e as

marcas. (Castells, 2004). Atualmente, a nossa sociedade depende da internet para a

56



tomada de decisdo do destino, para a venda deste e para a pesquisa de servigos ou

atividades relacionadas com o mesmo. (Santos A. , 2022, p. 28)

Segundo (Santos A. , 2022), de acordo com o estudo realizado pela IPK
International, 82% das pessoas que viajam vao a internet procurar informacéo, sendo esta
a principal fonte de informacéo. As informagdes mais usadas e utilizadas sdo os websites
dos alojamentos (45%), seguindo-se o0s sites das paginas oficiais dos destinos (37%), das
companhias aéreas (32%) e outros websites de reservas como a Booking (26%). As redes
sociais e a procura informacdo em websites de operadores turisticos sdo a principal fonte
de informacéo para apenas 19% dos inquiridos. De acordo com o mesmo estudo, 33%
dos viajantes que foram inquiridos foram obter informagdes as agéncias de viagens,

considerando esta uma fonte de informacao segura. (IPDT Turismo, 2019).

44.1.1. Influéncia dos criadores de conteddo / Influencers na escolha
de um destino turistico

Num estudo feito por Silva (2018) “Influéncias do Instagram para os blogs de
Viagem: um estudo de caso do Blog Mala de Aventuras”, a autora organizou um conjunto
de entrevistas a seguidores do blog com o intuito de perceber como as pessoas recolhiam
informagdes pertinentes sobre destinos, roteiros turisticos, dicas, sitios para tirar
fotografias através do Instagram e do blog Mala de Aventuras, quando iam viajar. O
estudo mostrou que as pessoas baseiam-se na opinido dos influencers pois estes ddo um
feedback real, ou seja, uma viagem ja vivida para poderem dar recomendacdes. (Simdes,
2020, p. 51).

Nesse mesmo estudo foram também mencionados temas interessantes como o fato
da qualidade das fotografias publicadas pelo influencer ter uma capacidade enorme de

influenciar as pessoas a visitarem determinado lugar. (Simdes, 2020, p. 51).

Barreira et al, (2019) citada por Simdes (2020) menciona a importancia e o relevo
das redes sociais na promogéo e divulgacao dos destinos e a constantes publicagdes, sejam
elas feitas em post ou por stories, tornando-se cada vez mais fortes e influenciadores dos

utilizadores em relagdo a necessidade de conhecer novas cidades. (Simdes, 2020, p. 52)

As redes sociais modificam o comportamento, tanto do lado da oferta como o da
procura turistica. Os turistas nos nossos dias pesquisam e investigam primeiro o destino

para onde pensam viajar, 0s transportes a usar, 0s pontos turisticos a visitar, o alojamento
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e os lugares onde fazer as refeicdes. Durante a viagem publicam e descrevem, através de

fotografias e videos, as experiéncias vividas. (Ribeiro, 2021, p. 19)

Figura 10 - Redes sociais mais usadas no mundo (milhGes)
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Fonte: (Ribeiro, 2020-2021, p. 19) (Statista, 2023)

A rede social, Facebook, é a primeira com o maior numero de utilizadores seguida
pelo Youtube. Neste momento, 0 Whatsapp e o Instagram apresentam o mesmo ndmero
de utilizadores. (Statista, 2023) O TikTok aparece como a sexta rede mais usada, sendo
que € recente, foi fundada em 2010, por Kevin Systrom. O Instagram inicialmente tinha
como objetivo apenas tirar fotografias, aplicar filtros, hashtags e publicar, ou seja, era

uma rede social mais para fotografia e com muito pouco texto. (Raposo, 2017)

Ha hotéis que os convidam aos influencers/criadores de conteudo a ficar
hospedados nos seus hotéis para fazer publicidade. Assim sendo, é uma estratégia de
marketing dos hoteis para promover o proprio hotel para fora e para conseguirem mais

seguidores, fidelizacGes e ter mais clientes.

Neste momento, o visit Madeira tem como embaixadores os famosos atores
Claudia Vieira, Lourenco Ortigao e Jessica Athayde. (Caras Portugal, 2016)
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Figura 11 - Pagina do Instagram Lourencgo Ortigdo (embaixador do Visit Madeira)
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Fonte: (Instagram Lourenco Ortigdo)

Figura 12 - Pagina do Instagram Claddia Vieira ( embaixadora do Visit Madeira)
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Fonte: (Instagram Clatdia Vieira )

Figura 13 - PAgina do Instagram Jessica Athayde (embaixadora do visit Madeira)
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Ha ainda muitos outros criadores de conteddo que mesmo ndo sendo apenas de
viagens, como o estilo lifestyle ou outros géneros de conteido que conseguem também
influenciar os seus seguidores a viajar para um determinado destino como a llha da
Madeira, como a Cristina Ferreira, a Barbara Corby, a Angie Costa, Inés Ribeiro S4, Sofia
Arruda, o Jodo Cajuda, Kelly Bailey, Catarina Miranda, Inés Mocho, Inés Faria, Sandra

Silva, Alice Trewinnard, Catarina Gouveia, entre outros.

O marketing digital é usado também atraves da internet para expandir a relacao
da empresa com o seu publico-alvo. As estratégias do marketing digital sdo baseadas no
comportamento do consumidor. Este tipo de marketing é composto por : marketing de
conteldo (apresentado na internet, mais especificamente no website para que seja atrativo
para o consumidor). Marketing das redes sociais (sdo sites na internet que permitem a
criacdo de conteldo, interacdo social como também a partilha de informacGes de

diferentes maneiras).

No marketing digital também esté incluido o e-commerce que estéo os dois ligados
para que para ilustrar e apresentar aos potenciais clientes os produtos que estdo a venda
através da internet. No e-commerce tem que ter 3 categorias basicas para se poder usar o

e-commerce.

O e-commerce da empresa para o consumidor (B2C):as empresas investem no seu
mercado eletrénico para atrair os seus clientes. Como também tem o e-commerce de
empresa para empresas, isto quer dizer que envolve mercados ou ligacGes diretas de
mercado entre as empresas. Por Gltimo, e-commerce de consumidor para consumidor
(C2C), ou seja, tal como as empresas, 0s consumidores através de sites podem também
vender produtos. (Cleide & Langesson, 2014)

Em suma, as redes sociais, nas suas multiplas expressdes, oferecem imensas
possibilidades de promocéo dos destinos e dos hotéis, num registo mais em linha com os
interesses da juventude, e tendo em conta a vivencia social atual. De seguida analisa-se
em que medida as empresas regionais estdo a utilizar as possibilidades oferecidas pelas

redes sociais e marketing digital.
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5. METODOLOGIA E OPCOES EM TERMOS DE RECOLHA DE DADOS

Dada a impossibilidade de contatar o conjunto de empresas a operar no setor do
turismo optou-se por identificar uma amostra de empresas, contactando-as depois atraves
de um questionario. Em casos em que por razGes de custos e tempo ndo € possivel contatar
todas as empresas do universo, ou solicitar tempo de qualidade para a realizacdo de
entrevistas, a recolha de dados via questionario constitui a Unica forma de obter dados e
conhecimento sobre o fendmeno em analise, a precos e custos acessiveis. De acordo com
(Pardal & Lopes, 2011) caso as condi¢cdes o exijam, por exemplo, quando a taxa de
resposta € muito baixa pode ser necessario recorrer a métodos nao probabilisticos, tipo
snowball, casos em que se solicita a um respondente que identifique outros dispostos a
colaborar.

Nesta dissertacdo, recorreu-se inicialmente a um método probabilistico, dado que
todas as empresas incluidas na base de dados tinham a mesma probabilidade de serem
contactadas e de integrarem a amostra. Infelizmente, a baixa taxa de resposta obriga a
considerar os resultados apenas como indicativos, dado a amostra apenas incluir 41
inquiridos. Eventualmente a natureza do estudo, a incidir sobre a questdo dos riscos pode
ter afastado os potenciais respondentes pois podem ter sentido tratar-se de um tema

polémico, pelo que preferiram abster-se de responder.

Em termos de contactos com as empresas optou-se por construir um questionario
que foi posteriormente distribuido online. O mesmo inquire sobre a utilizacdo dos
diferentes tipos de redes sociais. A distribuicdo do questionario foi realizada online
através do Google forms. No email de apoio os inquiridos foram informados sobre os
objetivos do estudo, sendo garantido que o estudo é confidencial e an6nimo e que apenas

seriam referidas na dissertacdo médias.
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5.1. Definicdo da Amostra

Quadro 4 - Ficha técnica de pesquisa

Ficha Técnica da pesquisa

N° de respostas enviadas 120

N° de respostas obtidas 41

Periodo de recolha das respostas 4 de marco de 2022 a 5 janeiro 2023

Fonte: Elaboragdo propria

Idealmente uma amostra deve ser estratificada por género, idade, habilitacbes
literarias, sub-setor (hotelaria, empresas de animacédo turistica, empresa de transferes,
agéncia de viagens). Na auséncia de uma base de dados global que abrangesse ambos 0s
subsetores, foi feita uma pesquisa prévia na Internet para identificar emails, para posterior
contacto. Ainda do ponto de vista ideal, a amostra deveria conter cerca mais de duas
centenas de respostas. Apesar dos varios esforcos desenvolvidos ndo foi possivel, obter
mais respostas, pelo que os resultados devem ser apenas lidos como indicativos, conforme

indicado acima.

No que respeita a selecdo das questdes, ou seja, a elaboracdo do questionario, as
mesmas foram identificadas com base nos textos lidos e referidos na revisdo de literatura,
mas também com a natureza questdes consideradas relevantes para inquirir. O objetivo
de um questionario é o de obter dados quantificados que podem expressar aces ou
atitudes, recolhidos de forma organizada e com base em perguntas e questdes ja incluidas
noutros estudos, quando possivel. A qualidade da recolha dos dados, e das respostas que
os mesmos oferecem depende da qualidade da recolha de dados e da qualidade das

perguntas.

As questdes a incluir num questionario podem ser tanto fechadas como abertas,
concentradas em obter dados precisos como a idade dos inquiridos, ou baseadas em
escalas de Likert para analisar atitudes. No caso das escalas de Likert foi utilizada uma
escala de 1 a 7, que deve ser lida como 1 (discordo totalmente), 2 (discordo), 3 (discordo
numa parte), 4 (ndo concordo nem discordo )5 (concordo um pouco) ,6 (concordo) e 7
(concordo plenamente). (Malhotra, 2001) indica que a adogdo de uma escala Likert
oferece diversas vantagens, nomeadamente a facilidade de construcdo das perguntas, e do
entendimento por parte dos inquiridos, questdo importante quando respondem sem ter a
presenca do entrevistador. Em termos de desvantagem o facto de as questdes poderem ser

longas, 0 que exige tempo para o inquirido ler.
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6. ANALISE DE RESULTADOS

Insere-se de seguida um conjunto de dados, com base em graficos e tabelas, de
forma a apresentar a anélise dos resultados. Iniciamos a anélise com alguns dados sobre

o perfil sociodemografico da amostra.

Grdfico 3 - Habilita¢des Académicas

Habilitacdes Académicas

Mestrado/Doutoramento _ 12,5%
Pos-Graduagdo _ 12,5%
licenciaura - [ 2 5%
secundario |GG 32.5%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0%

Os dados recolhidos possibilitam retratar o perfil sociodemografico dos empresarios
inquiridos. No que concerne as qualificagdes académicas, o grafico 3 demonstra que a maior parte
dos inquiridos (42,5%) tem uma licenciatura, seguidamente o ensino secundario apresenta-se
como a qualificacdo com a segunda maior percentagem (32,5%). Com percentagem igual
apresentam-se 0s grupos de inquiridos com pos-graduacdo (12,5%) e com Mestrado ou
Doutoramento (12,5%).
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Grdfico 4 - Areas de Formagéo

Area de Formacido

rurismo | 20.0%
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Uma vez que foi constatada uma grande diversidade em termos de area de
formagéo (sociologia, engenharia civil, etc), optou-se por criar os trés grandes grupos
apresentados, Economia, Gestdo e Afins, Turismo e outros. Da andlise do gréafico 4,
constatou-se que apenas (20%) dos inquiridos apresentam formacéo em turismo, 27,5%
indica uma formacgdo na &rea da economia, gestdo e outras areas afins. 52,5% da
populacdo inquirida referiu areas de formacdo muito variadas e ndo-diretamente ligadas

ao Turismo pelo que a agrupamos no grupo denominado “Outra”.

Grdfico 5 - Idade dos inquiridos

Idade
35,0%
30,0% 30,0%
30,0%
25,0%
20,0%
20,0%
15,0%
15,0%
10,0%
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]
0,0%
18-30 31-40 41-50 51-60 60+

Relativamente a idade dos inquiridos, a maioria indica uma idade entre os 18 e 0s
30 anos (30%), e entre os 31 e os 40 anos (30%). Os inquiridos com mais de 60 anos
constituem uma minoria com apenas 5% de representacio. E interessante referir que a
soma dos grupos com as faixas etarias dos 41 aos 50 e dos 51 aos 60 perfaz um numero

aproximado a cada uma das faixas etarias mais jovens.
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Grdfico 6 -Tipo de empresa

Empresa do tipo Familiar

= Sim = Nado

Outra questdo importante no contexto das regiGes autbnomas respeita ao tipo de
empresa, nomeadamente no que respeita ao facto de ser do tipo familiar ou ndo. No

presente estudo, os dados indicam que 55% das empresas séo do tipo familiar.

Grdfico 7 - NUmero de trabalhadores

Numero de trabalhadores
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No que concerne a dimensdo da empresa, das empresas inquiridas tém,
maioritariamente, entre 1 a 5 trabalhadores (50%). Segundo os dados adiantados pela
DREM (Direcdo Regional de Estatistica da Madeira) o nimero médio é de 2,8
trabalhadores como se apresenta no quadro acima. De acordo com o grafico, verifica-se
também que as empresas com mais de 50 trabalhadores surgem em muito menor nimero,

apenas 8% da populacgéo estudada.
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Quadro 5 — Dimenséo da empresa

. Indicador de
x x Indicador de "
Proporgédo de | Proporcéo de concentracio | concentragao
Densidade | Proporgdo de | empresas com | empresas com | Pessoal ao Volume de do volumeg de do valor
de empresas menos de 250 | menos de 10 | servico por | negécios por neqocios das acrescentado
empresas individuais pessoas ao pessoas ao empresa empresa 4gmai0res bruto das 4
servico servigo maiores
empresas empresas
oflerm? o o milhares de o
N.o/km % N. euros %
Portugal 14,1 65,38 99,9 96,2 3,2 285,5 4,34 3,18
Continente 14,0 65,05 99,9 96,2 3,2 290,6 4,46 3,27
R. A. Madeira 358 65,92 99,9 96,3 2,8 1715 11,63 13,62

Fonte: Anuério Estatistico da Madeira 2021

Grdfico 8 Formagao em Gestao de Riscos

Formacdo em Gestdo de Riscos

= Ndo =Sim

A maioria dos inquiridos (68%) nao teve formacdo na area da gestdo de riscos,

conforme indica o grafico acima.
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Grdfico 9 - Empresas que receberam apoios financeiros

Recebeu apoios Financeiros

= Ndo =Sim

Metade dos inquiridos refere ter recebido apoios financeiros, conforme ilustra o

grafico 9 acima.

Grdfico 10 - Volume de Negocios

Volume de Negdcios
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até 5.000.000 WM 2,5%
500.000-1.000.000 | 10,0%
200.000-500.000 NN 5,0%
100.000-200.000 I 35,0%
50.000-100000 | 10,0%
25.000-50.000 NN 5,0%
0-25.000 I 22,5%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0%

Relativamente ao volume de negécios, a maioria das empresas indica um valor na
faixa 100000€-200000€. Considerando o ponto médio dos escaldes indicados no gréfico

obtemos um valor médio do volume de negdcios de 732187,5€.
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Grdfico 11 - Perda de Volume de Negdcio

Perda Volume de Negdcios

Aumento do volume de negécios [N 7,5%
Manutenggo do volume de negécios [N 10,0%

Perda de negécio de 0-10% [N 12,5%

Perda de negécio de 10%-20% 0,0%
Perda de negdcio 20%-30% [N 5,0%

Perda de negocio de 30%-50% [N 20,0%

Perda de negocio de 50%-75% [ 20,0%

Perda de negécio superior a 50% [N 25,0%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%

Apesar da crise, 7,5% das empresas indica um aumento do volume de negécios,
com 10% a reportar a manutencdo. No entanto, € importante referir que 72,5% dos
inquiridos reportam perda de volume de negocios. E ainda, destes, a maioria (45%)

reporta perda de volume de negédcios superior a 50%, como é possivel observar no grafico

11.

Grdfico 12 - Existéncia de Plano de Riscos

Plano de Riscos

= Ndo = Sim

Quando questionados em relacdo a existéncia de um plano de risco, cerca de

metade das empresas (47,5%) reporta a existéncia de um plano de riscos. Relativamente
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ao tipo de riscos, 16 empresas indicam desastres naturais, 12 empresas indicam
Pandemias, 4 empresas referem-se a ataques terroristas e 3 empresas indicam

criminalidade e instabilidade politica.

Quadro 6 - Sensibilidade da regi&o a riscos e identificagdo dos riscos

Sensibilidade da regio a riscos Média D.P.

Considero a regido muito sensivel a riscos 4,375 1,835372
Ataques terroristas 4,525 1,663908
Desastres naturais 4,375 1,835372
Pandemias 3,925 1,788675
Instabilidade politica 1,725 1,358497

Os dados obtidos a partir da questdo relacionada com a sensibilidade da regido a
riscos e a identificacdo dos mesmos, avaliada através de uma escala de Likert de 1 a 7
mostra que os inquiridos apresentam uma preocupacdo moderada em relagcdo ao tema.
Sendo que, a principal preocupagdo recai no item “ataques terroristas” (x= 4,52 + 1,66)
seguida dos “desastres naturais” (x= 4,37 + 1,83), “pandemias” (x= 3,92 + 1,78) e por
fim, a “instabilidade politica” (x= 1,72 + 1,35).

Quadro 7 - Caréncias em termos de gestao dos riscos

Qual a sua opinido sobre as principais caréncias em termos de gest&o de riscos Média D.P.
Implementacéo inadequada de planos de resposta 4,125 1,539
Relutancia em resposta a crise 4,125 1,636
Falta de sensibilidade por parte da populagdo 4,050 1,600
Insuficiéncia dos recursos financeiros orgamentados 3,975 1,833
Falta de informacéo adequado aos turistas 3,950 1,552
Falta de resposta por parte da protegao civil 3,850 1,733
Falta de equipamento e méo de obra qualificada 3,800 1,572
Falta de recursos financeiros por parte das empresas para ter planos de contingéncia 3,675 1,730
Nivel de cobertura de seguros insuficiente 3,675 1,886
Falta de recursos por parte das empresas para recuperar caso ocorra um choque, desastre ou pandemia 3,550 1,825
Falta de sensibilizagdo para a matéria por parte das empresas 3,525 1,467

Questionados sobre as caréncias em termos de gestdo dos riscos, 0s inquiridos

indicam os fatores “Implementacdo inadequada de planos de resposta” e “Relutancia em
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resposta a crise” como 0s mais preocupantes, com uma media de 4,125. Importa referir,
que apesar de serem estas as maiores preocupacfes dos empresarios, as restantes
caréncias aparecem com valores relativamente aproximados deste (3,5 < X < 4,05). O
fator menos importante ¢ o fator “Falta de sensibilizagdo para a matéria por parte das
empresas”, com uma média de 3,52 * 1,46, mostrando apenas uma diferenca de cerca de

0,6 do primeiro.

Quadro 8 - Em resultado da crise Covid -19, indique qual as ac¢bes que empreendeu

Medidas, agdes, iniciativas e consideracdes Sim Néo

Reduzir as despesas a0 minimo 95,0% 5,0%

Recuperagao do fluxo turistico via promocéo 72,5% 27,5%
Repensar o modelo de negécio 72,5% 27,5%
Recurso a financiamentos e apoios Governo 60,0% 40,0%
Recorrer ao lay-off 57,5% 42,5%
Tentar recuperar clientes antigos 57,5% 42,5%
Promocgdes, descontos pagamento a crédito 45,0% 55,0%
Acdes de formacéo sobre a utilizagdo das redes sociais e afins 40,0% 60,0%
Recorrer aos saldos de tesouraria e empréstimos de c. p. junto da banca para fazer face aos compromissos 37,5% 62,5%
Contactos com membros do governo para chamar a atencdo para a crise 30,0% 70,0%
Transferir recursos para outros negécios, mais rentaveis no contexto desta nova normalidade 17,5% 82,5%
Despedir funcionarios com contratos a termo 15,0% 85,0%
Assumir uma posic¢ao de lideranga nas queixas contra o governo 7,5% 92,5%
Pensei em reformar-me 7,5% 92,5%
Pensar em declarar faléncia 7,5% 92,5%
Desistir do negécio, mas apercebi-me que néao sei fazer mais nada 5,0% 95,0%
Desistir do negécio, através da venda do mesmo 2,5% 97,5%
Desistir do negécio, passando-0 para a geragao seguinte 0,0% 100,0%

Como resultado da crise causada pelo Covid-19, as empresas tomaram diferentes
medidas com o objetivo de minimizar os danos. Das op¢des apresentadas no questionario,
a medida mais citada ¢ “Reduzir as despesas ao minimo”, referida por 95% dos
empresarios. Seguem-se as medidas “Recuperacgdo do fluxo turistico via promog¢ao”, e
“Repensar o modelo de negdcio”, citadas por 72,5% das empresas. As medidas menos
citadas, sdo as medidas “Desistir do negocio, passando-o para a geragdo seguinte”, sem
nenhuma citag¢do, e as medidas “Desistir do negocio, através da venda do mesmo” e
“Desistir do negdcio, mas apercebi-me que nao sei fazer mais nada”, citadas por 5% dos

inquiridos. E interessante verificar que apesar das dificuldades sentidas pelos empresarios

nesta altura de crise, foram muito poucos os que ponderaram a desisténcia dos mesmaos.
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Quadro 9 -Medidas no &mbito do marketing digital benéficas para a empresa

Medidas no d&mbito do marketing digital Média D.P.
Na empresa em que trabalha as redes sociais sd0 uma boa ferramenta de trabalho 5,550 1,907
Aposta em mais contetidos e funcionalidades 5,425 1,708
Upgrade do web site da empresa 5,175 2,074
Aposta em videos e demonstragdo do funcionamento de produtos no Facebook e Instagram 5,100 2,193
Usa o video-marketing para cativar os clientes 5,025 2,201
Usa o markeing mobile como estratégias para a sua empresa 4,825 2,252
Introducdo de um SEO (Search Engine Optimization)/ e ou SEM 4,525 2,342
O e-commerce é importante para a sua empresa 4,475 2,136
Enfase no email marketing é no contacto com fornecedores/clientes entre outras fungdes 4,425 2,011
Aposta em promogdes e descontos online 4,075 2,165

Convidados a assinalar o grau de beneficio de diversas medidas no ambito do

marketing digital, os dados indicam que as empresas consideram as redes sociais uma boa

ferramenta de trabalho (x= 5,55 + 1,90). Destacam-se ainda as respostas “Aposta em mais

conteddos e funcionalidades (x= 5,42 + 1,70), o “Upgrade do web site da empresa” (X=

5,17 £ 2,07), seguidas das medidas “Aposta em videos e demonstragdo do funcionamento

de produtos no Facebook e Instagram” (x= 5,10 = 2,19) e “Usa o video-marketing para

cativar os clientes” (x= 5,02 + 2,20). E de referir que a medida a qual foi dada menor

importancia foi (x= 4,07 £ 2,16)

Quadro 10 - Opinido relativamente ao marketing de influéncia

Opinido relativamente ao marketing de influéncia Sim Nao

A empresa ja identificou qual € a melhor rede social para efeitos de marketing de influéncia 70,0% 30,0%
O marketing de influéncia é crucial para a sua empresa 67,5% 32,5%
O engagment é uma das ferramentas que se usa na sua empresa 60,0% 40,0%
A criagdo de Glveaways é benéfico para o reconhecimento da vossa empresa 40,0% 60,0%

A maioria dos inquiridos indica que a empresa ja identificou qual é a melhor rede

social para efeitos de marketing de influéncia” (70%) e 67,5% considera-a mesmo crucial.

Dos empresarios respondentes, 60% utiliza o “engagment” como ferramenta e apenas

40% considera a criagdo de Giveaways benéfica para o reconhecimento da empresa.
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Quadro 11 -Impacto das redes sociais para a empresa

Item Média D.P.
Publicidade 6,000 1,281
Testemunhos de clientes satisfeitos nos destaques 5,925 1,774
Promogdo de produtos e divulgacéo de campanhas 5,525 1,783
Stories 5,325 1,979
N°de seguidores 5,025 2,069
Parcerias 4,975 2,044
Contagem de likes e visualizacdes 4,925 2,055
Disponibilizacéo de folhetos de campanhas promocionais em pdf 3,925 2,200
Patrocinio 3,500 2,025
Giveaways 3,475 2,253

Relativamente ao impacto das redes sociais para a empresa, o fator que emerge
como determinante para empresa, é a publicidade com média de 6,00 + 1,28. Seguem-se
os “Testemunhos de clientes satisfeitos nos destaques” (x=5,92 £ 1,77), a “Promogéo de
produtos e divulgacdo de campanhas”, com média de 5,52 + 1,78, a cria¢do de “Stories”
(x=5,32 £ 1,97), o “Numero de seguidores” (X= 5,02 + 2,06), as “Parcerias” (x= 4,97 =
2,66), a “Contagem de likes e visualizagdes” (x= 4,92 + 2,05), a “Disponibilizacdo de
folhetos de campanhas promocionais em pdf” (x= 3,92 + 2,00), o “Patrocinio” (x= 3,50

+ 2,02) e por Gltimo os “Giveaways” com média de 3,47 + 2,25.

Quadro 12 -Funcionalidades do Instagram mais importantes

Média D.P.
Colocar Hashtags nos stories e publicagoes 5,550 1,880
Usar/Criar os stories 5,325 1,927
Ativos constantemente 5,275 1,961
Usar o Reels 4,225 2,213
Usar 0 IGTV 3,700 1,951

A partir dos dados obtidos, constata-se que 0s empresarios ddo uma maior
relevancia a “Colocacao de Hashtags nos stories e publicacdes”, este com uma média de
(x=5,55 £ 1,88), seguido da “Utilizagdo / Criagdo de stories” (x= 5,32 £ 1,92), o facto de
estarem “ativos constantemente” (x= 5,27 = 1,96). Por fim, assinalam a “Utiliza¢do do

reels” e a “Utilizacdo do IGTV” com médias de 4,22 2,21 e 3,70 £+ 1,95, respetivamente.

72



Quadro 13 - Indique qual o seu grau de concordancia com as afirmacdes seguintes:

Média | D.P.
Julgo que o setor de turismo na RAM tera capacidade para ultrapassar a crise 5,375 1,564
Acredito que o problema do COVID sera resolvido e voltar-se-4 ao normal 5,350 1,657
A crise depauperou de forma irremediavel muitas empresas 5,275 1,797
Julgo que a RAM é tdo atrativa, que o setor do turismo recuperard com facilidade 5,075 1,591
Embora n&o tenha um plano de gestéo de riscos, esta crise demonstrou a necessidade de investir num 4,200 2,066
O setor conseguird com facilidade fazer face a outra crise similar ao COVID 4,075 1,979
A maior parte das empresas que conheco perdeu a vontade de lutar 3,675 1,979
O facto de néo ter plano de gestéo de riscos prejudicou o meu negdcio 3,000 1,826

Da questdo que apelava a concordancia dos inquiridos com diferentes afirmacoes,

verifica-se que a que gerou maior grau de concordancia foi “Julgo que o setor de turismo

na RAM tera capacidade para ultrapassar a crise” com uma média de 5,37 £ 1,56 seguida

das afirmagdes “Acredito que o problema do Covid sera resolvido e voltar-se-4 ao

normal” (x= 5,35 £ 1,65), “A crise depauperou de forma irremediavel muitas empresas”

(x=5,27+1,79), “Julgo que a RAM ¢ tao atrativa, que o setor do turismo recuperara com

facilidade” (x= 5,07 £+ 1,59), “Embora ndo tenha um plano de gestdo de riscos, esta crise

demonstrou a necessidade de investir num” (x= 4,20 + 2,06), “O setor conseguira com

facilidade fazer face a outra crise similar ao Covid (x= 4,07 £ 1,97), “A maior parte das

empresas que conheco perdeu a vontade de lutar” (X= 3,67 = 1,97) e por fim “O facto de

ndo ter plano de gestdo de riscos prejudicou o meu negocio” (x= 3,00 + 1,82).

Grdfico 13 - Regides muito sensiveis a riscos

Considero a regido muito sensivel a riscos

muito vulneravel I 18%
bastante vulneravel IS 13%
vulnerdvel I 18%

neutro I 20%

pouco vulneravel I 13%
invulneravel I 15%
altamente invulnerdvel N 5%

0% 5% 10% 15% 20%

25%
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Relativamente a sensibilidade a riscos, 20% dos inquiridos responderam que
consideram a regido com vulnerabilidade neutra. O mesmo numero de inquiridos (18%)
considerou-a “muito vulneravel” e “vulneravel”, enquanto 13% dos inquiridos assinalou
a opcdo “bastante vulneravel”. Por ultimo, o menos assinalado foi o “altamente

invulneravel” correspondendo a 5% da populacao inquirida.

Grdfico 14 - Regido vulneravel a desastres naturais

Desastres naturais

muito vulneravel I 2,5%
bastante vulneravel I 22,5%
vulnerdvel I 20,0%
neutro I 12,5%
pouco vulneravel I 17,5%
invulneravel I 12,5%

altamente invulnerdvel IS 12,5%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

Quando questionados acerca da sensibilidade da regido a desastres naturais, a maioria dos
inquiridos (22,5%) considera a regido “bastante vulneravel” e 20% consideram-na “vulneravel”
a estas situacdes. E de salientar que apenas 2,5% da populagio inquirida assinalou a regi&o como
sento “muito vulnerdvel” a desastres naturais. Salienta-se também que 42,5% da populacdo

inquirida manteve as suas respostas dentro dos parametros de invulnerabilidade.

Grdfico 15 - Regido vulneravel a pandemias

Pandemias

muito vulneravel NN 17,5%
bastante vulneravel I 17,5%
vulneravel NN 10,0%
neutro I 17,5%
pouco vulneravel I 30,0%
invulneravel NN 7,5%

altamente invulnerdvel = 0,0%

0,0% 5,0% 10,0%  15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%
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Na questdo sobre a sensibilidade da regido a pandemias 30% dos inquiridos
acreditam que a regido ¢ “pouco vulneravel” a pandemias. Seguidamente, com valores
idénticos (17,5%) em trés opcdes, a populacdo inquirida respondeu a questdo como:
“muito vulneravel”, “bastante vulneravel” e/ou “neutro” na regido em relagdo as

pandemias. Com (0%) ficou a questdo “altamente invulneravel”.
Grdfico 16 - Regido vulneravel a ataques terroristas

Ataques Terroristas

muito vulneravel M 2,5%
bastante vulneravel = 0,0%
vulneravel M 5,0%
neutro M 2,5%
pouco vulneravel M 5,0%
invulneravel NN 20,0%
altamente invulnerdvel I 65,0%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0%» 50,0% 60,0% 70,0%

Cerca de (65%) dos inquiridos respondeu que a regido ¢ “altamente invulneravel”
a ataques terroristas. Logo de seguida, com cerca de (20%) os inquiridos temem que seja
“vulneravel” a esse tipo de riscos. Por fim, a op¢do em que os inquiridos menos votaram,

com cerca de (2,5%) foram: “muito vulneravel” e/ou “neutro”.

Grdfico 17 - Regido vulneravel a instabilidade politica

Instabilidade Politica

muito vulneravel Il 2,5%
bastante vulneravel Ml 2,5%
vulnerdvel [ 5,0%
neutro I 25,0%
pouco vulneravel IS 15,0%
invulneravel NN 12,5%
altamente invulneravel N 37,5%

0,0 50% 10,0% 15,0% 20,0% 250% 30,0% 350% 40,0%
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Cerca de 37,5% dos inquiridos acreditam que a regido seja ‘“altamente
invulneravel” a instabilidade politica. Em segundo lugar, 25% dos inquiridos tomou uma
posicdo neutra em relacdo a esta questéo. Por fim, os itens menos votados com cerca de

(2,5%) foram “bastante vulneravel” e/ou “muito vulneravel”.

Grdfico 18 - Falta de informagdo adequada aos turistas

Falta de informacdo adequada aos turistas

muito vulneravel I 5,0%
bastante vulneravel NN 10,0%
vulneravel NN 22,5%
neutro I 27,5%
pouco vulneravel NN 12,5%
invulneravel I 17,5%

altamente invulnerdvel I 5,0%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%

A maioria dos inquiridos (27,5%) na questdo relacionada com a falta de
informagdo que ¢ fornecida aos turistas manteve uma posi¢ao “neutra”. Logo em seguida
surgem os inquiridos que consideraram “vulneravel” (22,5%) e a terceira mais confiada
¢ “invulneravel” com 17,5%. Os menos votados foram os extremos com (5%) “altamente

invulneravel” como também o “muito vulneravel”.

Grdfico 19 - Falta de resposta por parte da protecao civil

Falta de resposta por parte da protegdo civil

muito vulneravel Ml 2,5%
bastante vulneravel I 20,0%
vulnerdvel I 12,5%
neutro NI 30,0%
pouco vulneravel NN 7,5%
invulneravel I 15,0%

altamente invulneravel N 12,5%

0,0% 5,0% 10,0%6 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%
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Relativamente a esta questdo, podemos constatar que 30% dos inquiridos néo se
manifestou (resposta “neutro”) em relagdo a resposta ou falta dela por parte da protecdo

civil. Em segundo lugar, 20% dos inquiridos acreditam que a regido ¢ “bastante

vulneravel”. Por fim, 2,5% dos inquiridos acreditam que a regido esta “muito vulneravel”.

Grdfico 20 - Implementacao inadequada de planos de resposta

Implementagdo inadequada de planos de resposta .

muito vulneravel = 0,0%
bastante vulneravel NN 25,0%
vulneravel [ 15,0%
neutro I 30,0%
pouco vulneravel I 17,5%
invulneravel M 2,5%

altamente invulneravel N 10,0%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%

Equitativamente, 40% consideram alguma vulnerabilidade na implementacdo de
planos de resposta, e outros 40% consideram haver invulnerabilidade. Sendo que, dos
primeiros 40%, 15% considera a regido “vulneravel” e os restantes 25%, “bastante
vulneravel”. Os 40% que tenderam para a invulnerabilidade distribuiram-se pelos itens
“pouco vulneravel”, “invulneravel” e “altamente vulneravel” com 17,5%, 2,5% e 10%
respetivamente. Destacam-se 0s 30% dos inquiridos que ndo demonstraram ter opiniao

formada através da sua resposta no item “neutro.
Grdfico 21 - Reluténcia em resposta a crise

Relutancia em resposta a crise

muito vulneravel I 2,5%
bastante vulneravel I 22,5%
vulnerdvel I 22,5%
neutro I 15,0%
pouco vulneravel I 20,0%
invulneravel NN 10,0%
altamente invulnerdvel NG 7,5%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%
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Em resposta a pergunta sobre a relutancia em resposta a crise, 22,5% responderam
“bastante vulneravel” sendo esta uma percentagem semelhante a dos que optaram por
“vulneravel” (22,5%). A terceira resposta mais assinalada nesta pergunta foi “pouco

vulneravel” (20%), seguindo-se de “invulneravel” (10%) e “altamente invulneravel”
7;5%).

Grdfico 22 - Falta de equipamento e m&o de obra qualificada

Falta de equipamento e mao de obra qualificada .

muito vulneravel [N 5,0%
bastante vulneravel N 10,0%
vulneravel NN 12,5%
neutro I 35,0%
pouco vulneravel N 17,5%
invulneravel NN 10,0%
altamente invulnerdvel N 10,0%

0,0 50% 10,0% 15,0% 20,0% 250% 30,0% 350% 40,0%

Quando inquiridos acerca da vulnerabilidade da regido relacionada com a falta de
equipamento e méo-de-obra qualificada, 35% dos inquiridos mostraram-se sem opinido
respondendo “neutro” em relagao a falta de equipamento ou mao-de-obra qualificada. Os
restantes inquiridos tenderam mais para a invulnerabilidade (“pouco vulneravel” (17,5%),
“invulneravel” (10%) e “altamente invulneravel” (10%)) perfazendo 37,5% da populagao
inquirida. Os 27,5% dos inquiridos que mencionaram algum tipo de vulnerabilidade
distribuiram-se em 12,5% para “vulneravel”, 10% para “bastante vulneravel” e 5% para

“muito vulneravel”.
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Grdfico 23 - Insuficiéncia dos recursos financeiros orcamentados

Insuficiéncia dos recursos financeiros orcamentados

muito vulneravel IS 12,5%
bastante vulneravel [N 10,0%
vulnerdvel I 15,0%
neutro I 22,5%
pouco vulneravel I 12,5%
invulneravel I 20,0%
altamente invulnerdvel IS 7,5%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

Em relacdo a vulnerabilidade causada pela insuficiéncia dos recursos financeiros
orcamentados a opinido dos inquiridos divide-se. 37,5 % dos inquiridos considera algum
grau de vulnerabilidade (“muito vulneravel” (12,5%), “bastante vulneravel” (10%) e
“vulneravel” (15%)) que contrasta com os 40% que considera algum grau de
invulnerabilidade (“pouco vulnerdvel” (12,5%), “invulneravel” (20%) e “altamente
invulneravel” (7,5%)). 22,5% dos inquiridos ndo manifestou opinido escolhendo a

resposta “neutro”.

Grdfico 24 - Falta de sensibilidade por parte da populagéo

Falta de sensibilidade por parte da populacdo .

muito vulneravel N 5,0%
bastante vulneravel I 17,5%
vulnerdvel I 17,5%
neutro I 20,0%
pouco vulneravel I 22,5%
invulneravel I 12,5%

altamente invulneravel N 5,0%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

Em relacdo a falta de sensibilidade por parte da populagéo, 22,5% dos inquiridos
responderam “pouco vulnerdvel”. Seguidamente surge a resposta “neutro” (20%) e

“bastante vulneravel” e “vulneravel” com a mesma percentagem 17,5%. Nos extremos
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encontramos valores de 5% da populacdo estudada nas respostas “muito vulneravel” e

“altamente invulneravel”, respetivamente.

Grdfico 25 - Falta de recursos financeiros por parte das empresas em planos de contingéncia

Falta de recursos financeiros por parte das empresas para ter planos
de contingéncia

muito vulneravel IEE—————_ 7,5%
bastante vulneravel IIEEGEG_—_—_—_—N 7,5%
vulnerdvel I 17,5%
neutro N 22,5%
pouco vulneravel GGG 10,0%
invulneravel I 27,5%
altamente invulnerdvel IIEEEGG_—__——— 7,5%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%

27,5% dos inquiridos consideram um fator de vulnerabilidade a falta de recursos
financeiros por parte das empresas para ter um plano de contingéncia. As repostas “muito
vulneravel”, “bastante vulneravel” e “altamente invulneravel” foram as respostas a esta
questdo selecionadas por 7,5% da populagdo. A resposta “vulneravel” apresenta valores
de 17,5% e a resposta “pouco vulneravel” de 10%. 22,5 dos inquiridos manteve a sua

resposta “neutra”.

Grdfico 26 - Falta de sensibilizacdo para a matéria por parte das empresas

Falta de sensibilizacdo para a matéria por parte das empresas .

muito vulneravel Ml 2,5%
bastante vulneravel [N 10,0%
vulneravel NN 7,5%
neutro I 35,0%
pouco vulneravel N 10,0%
invulneravel I 32,5%

altamente invulnerdvel M 2,5%

0,0% 50% 10,0% 15,0% 20,0% 250% 30,0% 350% 40,0%

A maioria dos inquiridos (35%) respondeu “neutro” manifestando assim a sua

auséncia de opinido. Seguidamente, 32,5% dos inquiridos consideraram a regido
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“vulneravel” a falta de sensibilizacao para a matéria por parte das empresas. Por fim, os
extremos, “muito pouco vulneravel” e “muito vulneravel” foram os que obtiveram um
valor menor (2,5%). Os restantes consideraram a regido “bastante vulneravel” (10%) e

“vulneréavel” (7,5%).

Grdfico 27 - Falta de recursos por parte das empresas para recuperar caso ocorra um choque, desastre ou
pandemia.

Falta de recursos por parte das empresas para recuperar caso ocorra
um choque, desastre ou pandemia .

muito vulneravel I 10,0%
bastante vulneravel IEEG—G__———_—_ 7,5%
vulneravel I 10,0%
neutro NN 20,0%
pouco vulneravel IIEEEEEN————— 15,0%
invulneravel I 27,5%
altamente invulnerdvel IS 10,0%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%

Na questdo sobre o grau de vulnerabilidade por parte das empresas para recuperar
caso ocorra um choque, desastre ou pandemia, 42,5% dos inquiridos considerou a regido
dentro de um grau de invulnerabilidade. Sendo que, destes, 27,5% considerou a regido
“invulneravel”, 15% considerou-a “pouco vulneravel” e 10% “altamente invulneravel”.
dos inquiridos que consideraram que a regido apresenta algum grau de vulnerabilidade,

10% considera-a “muito vulneravel”, 7,5% “bastante vulneravel” e 10% “vulneravel”.

Acrescenta-se ainda que 20% da populagdo manteve a sua opinido “neutra”.

Grdfico 28 - Nivel de cobertura de seguros insuficiente

Nivel de cobertura de seguros insuficiente

muito vulneravel IS 15,0%
bastante vulneravel [N 5,0%
vulneravel NN 7,5%
neutro I 17,5%
pouco vulneravel I 25,0%
invulneravel I 20,0%
altamente invulnerdvel NN 10,0%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0%
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A maioria dos inquiridos (55%) considerou que a regido apresenta algum grau de
invulnerabilidade quando questionados acerca do nivel de cobertura dos seguros. Destes
55%, a populacdo dividiu-se em “pouco vulneravel” (25%), “invulneravel” (20%) e
“altamente invulnerdvel” (10%). Uma percentagem menor de inquiridos considerou que
a regido apresenta algum grau de vulnerabilidade (27,5%). Destes 15% assinalaram como
resposta o item “muito vulneravel”, 5% o item “bastante vulneravel” e 7,5% “vulneravel”.

Alguns dos inquiridos ndo manifestaram a sua opinido assinalando o item “neutro”.

Grdfico 29 - Upgrade do website da empresa

Upgrade do web site da empresa

muito relevante I 35,0%
bastante relevante N 22,5%
relevante IS 17,5%
neutro [N 5,0%
pouco relevante M 2,5%
irrelevante I 5,0%
ndo relevante de todo NN 12,5%

0,0 5,0% 10,0% 150% 20,0% 250% 30,0% 350% 40,0%

Olhando agora para as solugdes, quando questionados sobre a relevancia da
realizacdo de um Upgrade do website da empresa, 75% dos inquiridos atribuem
relevancia a este aspeto (35% “muito relevante”, 22,5% “bastante relevante” e17,5%
“relevante”). 5% dos inquiridos ndo manifestou opinido sobre o assunto. Para 17,5% da
populagdo em estudo esta questdo foi considerada “irrelevante” (5%) ou “nao relevante

de todo” (12,5%).
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Grdfico 30 - Introducéo de um SEO (Search Engine Optimization)/ e ou SEM.

Introdu¢do de um SEO (Search Engine Optimization)/ e ou SEM

muito relevante I 30,0%
bastante relevante . 15,0%
relevante I——— 17,5%
neutro 0,0%
pouco relevante N 7,5%
irrelevante N 12,5%
ndo relevante de todo I 17,5%

0,0% 5,0% 10,0%  15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%

Dos dados obtidos podemos inferir que a maioria dos inquiridos (62,5% atribui
relevancia a introducdo de um SEO. Os inquiridos atribuem, no entanto, graus de
relevancia diferentes, (30% das empresas consideram “muito relevante”, 15% “bastante
relevante” 17,5% “relevante”). 37,75% da populacdo inquirida deu pouca relevancia a

esta questdo. Sendo que destes, 17,5% ndo a considera esta ferramenta relevante de todo.

Grdfico 31 - Enfase no email marketing e no contacto com fornecedores/clientes entre outras funcoes.

Enfase no email marketing é no contacto com fornecedores/clientes
entre outras fungdes .

muito relevante I 20,0%
bastante relevante IIEEEEENNNNNNN————— 15,0%
relevante I 17,5%
neutro N 17,5%
pouco relevante I 5,0%
irrelevante I 15,0%
ndo relevante de todo I 10,0%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0%

Quando questionados sobre a relevancia do email marketing e no contacto com
fornecedores/clientes, cerca de metade dos inquiridos (52,5%) considerou esta ferramenta
relevante (20% das empresas consideram “muito relevante”, 15% “bastante relevante”
17,5% “relevante”). Em contraposi¢ao encontra-se 30% da populacdo que nédo da, ou da
pouca relevancia a ferramenta. Salienta-se também o facto de 17,5% da populacdo ndo
ter emitido opinido sobre o assunto.

Grdfico 32 - Redes sociais como boa ferramenta de trabalho
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Na empresa em que trabalha as redes sociais sdo uma boa ferramenta
de trabalho .

muito relevante I 52,5%
bastante relevante I 12,5%
relevante M 5,0%
neutro N 12,5%
pouco relevante [ 5,0%
irrelevante N 10,0%

ndo relevante de todo WM 2,5%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

A utilizacdo de redes sociais foi considerada pela maioria dos inquiridos (70%)
como uma ferramenta de trabalho valida. Salienta-se que desta maioria, um grande
namero de inquiridos (52,5%) considera-as “muito relevante”, seguida dos inquiridos que
consideraram “bastante relevante” (12,5%) ou “relevante”. Mais de 12,5% da populacéo
ndo se manifestou quanto a relevancia da utilizacdo das redes sociais. Cerca de (2,5%)

dos inquiridos consideram que as redes sociais ndo séo de todo relevantes.

Grdfico 33 - Aposta em mais contetidos e funcionalidades

Aposta em mais contetdos e funcionalidades.

muito relevante I 37,5%
bastante relevante I 20,0%
relevante I 17,5%
neutro N 10,0%
pouco relevante M 2,5%
irrelevante I 12,5%

ndo relevante de todo = 0,0%

0,0% 5,0% 10,0% 150% 20,0% 250% 30,0% 35,0% 40,0%

A maioria dos inquiridos (75%) dos inquiridos atribui relevancia a aposta em mais
contetudos e funcionalidades (“relevante” (17,5%), “bastante relevante” (20%), “muito
relevante” (37,5%)). apenas 12,5% dos participantes considerou este aspeto “irrelevante”
e 2,5% “pouco relevante”. 10% da populagdo inquirida ndo manifestou opinido

assinalando o item “neutro”
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Grdfico 34 - Aposta em promogdes e descontos online

Aposta em promogdes e descontos online

muito relevante NI 17,5%
bastante relevante NN 15,0%
relevante I 15,0%
neutro N 12,5%
pouco relevante [INIENNN 7,5%
irrelevante I 15,0%
ndo relevante de todo NN 17,5%
0,0% 2,0% 4,0% 6,0% 80% 10,0% 12,0% 14,0% 16,0% 18,0% 20,0%
Da seguinte forma, em relacéo a relevancia da aposta em promoces e descontos
online, a populacdo inquirida divide-se, 47,5% da-lhe relevancia (“relevante” (15%)
“bastante relevante” (15%) “muito relevante” (17,5%)), enquanto os restantes 40% nao o
fazem (“pouco relevante” (7,5%) “irrelevante” (15%) “ndo relevante de todo” (17,5%)).

12,5% da populagdo inquirida ndo se pronunciou nesta questao (‘“neutro”).

Grdfico 35 - Aposta em videos e demonstracdo do funcionamento de produtos no Facebook e Instagram

Aposta em videos e demonstragdo do funcionamento de produtos no
Facebook e Instagram .

muito relevante I 45,0%
bastante relevante 10,0%

relevante 10,0%

neutro 10,0%

pouco relevante 5,0%

irrelevante 10,0%

ndo relevante de todo 10,0%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0% 50,0%

A maioria das empresas (45%) que respondeu a esta pergunta, considera “muito
relevante” apostar em videos e demonstra¢des do produto nas redes sociais Facebook e
Instagram. Salienta-se que 65% da populacdo do estudo deu relevancia a este tipo de
apresentacédo nas redes sociais, sendo que além dos 45% mencionados anteriormente, 0s
restantes 20% distribuiram-se equitativamente pelas respostas “relevante” e “bastante

relevante”. Apenas 25% dos inquiridos ndo demonstrou dar relevancia a esta questdo
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(“ndo relevante de todo*“(10%) , “irrelevante® (10%) “pouco relevante* (5%)). Algumas

empresas ndo manifestaram opinido nesta questdo (10%).

Grdfico 36 - Usa 0 video-marketing para cativar os clientes

Usa o video-marketing para cativar os clientes

muito relevante I 42,5%
bastante relevante N 10,0%
relevante [N 15,0%
neutro M 2,5%
pouco relevante N 10,0%
irrelevante N 10,0%
ndo relevante de todo [N 10,0%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0% 40,0% 45,0%

30% da populacdo estudada ndo considera relevante a utilizacdo do video-
marketing para cativar os cliente, sendo que esteve numero foi equitativamente (10%)
distribuido pelas respostas “ndo relevante de todo*, “irrelevante “pouco relevante*. 2,5%

das empresas optaram pela resposta “neutro”.

Grdfico 37 - Usa 0 marketing mobile como estratégias para a sua empresa
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Usa o markeing mobile como estratégia para a sua empresa

muito relevante I 37,5%
bastante relevante NN 15,0%
relevante N 7,5%
neutro [N 5,0%
pouco relevante NN 15,0%
irrelevante N 7,5%
ndo relevante de todo NN 12,5%

0,0 5,0% 10,0% 150% 20,0% 25,0% 30,0% 350% 40,0%

A utilizacdo do marketing mobile é considerada relevante para a maioria dos
inquiridos (60%); 37,5% desta populagdo considera-a “muito relevante”, 15% * bastante
relevante” e 7,5% “relevante”. 5% dos inquiridos optaram pela resposta “neutro. Dos
restantes 15% consideram-na “pouco relevante”, 7,% “irrelevante” e 12,5% “nédo

relevante de todo”.

Grdfico 38 - O e-commerce é importante para a sua empresa

O e-commerce é importante para a sua empresa .

muito relevante I 27,5%
bastante relevante I 15,0%
relevante [N 5,0%
neutro IS 15,0%
pouco relevante NN 15,0%
irrelevante IS 12,5%
ndo relevante de todo NN 10,0%
0,0% 5,0% 100%  150%  20,0%  250%  30,0%
O e-commerce foi considerado relevante para a empresa por 27,5% da populacéo
estudada, “bastante relevante” para 15% e “relevante” para 5% desta popula¢do. Dos

inquiridos, 15% ndo manifestaram a sua opinido ao selecionar a resposta “neutro”. Do

grupo de inquiridos que ndo da grande enfase a questdo do e-commerce temos uma
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distribuicdo de “nao relevante de todo* (10%), “irrelevante® (12,5%) e “pouco relevante*
(15%).

7. DISCUSSAO E RECOMENDACOES

Tendo em conta os resultados, é possivel extrair um conjunto de conclusdes. Por
exemplo, a maioria dos inquiridos (48%) nao fez formacdo na area da gestdo de riscos,
pelo que podemos sugerir que € importante ter formacdo nessa area, de forma a proteger
as empresas e as suas operacoes. A falta de formacdo pode levar a uma subestimacéo
desses mesmos riscos e consequentemente a falta de preparacdo para lidar com eles de
forma mais proactiva, atempada e eficaz. A lacuna desta area pode ter consequéncias
negativas para a continuidade dos negocios, a reputacdo da empresa e a seguranca dos
funcionarios e clientes. Uma forma de suprir esta lacuna sera a criacéo de oferta formativa
de gestéo de riscos, tanto a nivel privado como a nivel governamental de forma a preparar
0S empresarios para uma eventual crise, seja ela de decorrente de desastres naturais,

pandemias ou outros.

A preocupacado dos inquiridos face aos riscos foi estudada através de uma escala

de Likert de 1 a 7 e da sua analise constata-se uma média 4,37 £1,83, o que indicia um
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grau de preocupacdo moderada face aos riscos. Destes riscos, a maior preocupacdo dos

inquiridos recai aos ataques terroristas com uma média de 4,52 + 1,66.

A partir dos dados obtidos pode afirmar-se que os empresarios da regido estdo
confiantes na capacidade de supera¢do dos danos financeiros / econémicos causados pela
crise Covid uma vez que as respostas mais assinaladas foram “Julgo que setor do turismo
na RAM tera capacidade para ultrapassar a crise” (x= 5,37 = 1,56) e “Acredito que o
problema do Covid sera resolvido e voltar-se-a ao normal” (x= 5,35 + 1,65). Apesar da
confianca demonstrada, também foi possivel observar alguma preocupacéao por parte dos
Inquiridos uma vez que a terceira afirmacdo com uma média mais alta foi “A crise
depauperou de forma irremediavel muitas empresas” (x= 5,27 + 1,79). Estes dados véo
de encontro ao que foi afirmado por Coelho (2021, p. 27), baseando-se nos artigos da
autoria de Cardoso (2020), Couto et al (2021), e Higgins-Desbiolles (2020), o qual
menciona a perspetiva de oportunidade de recompor ou reconstruir o turismo no periodo

pos-pandémico.

De acordo com Santos (2022), efetivamente, a crise causada pelo Covid-19 teve
repercussdes nefastas sobre o volume de negdcios das empresas portuguesas e as
empresas regionais ndo foram excecao, uma vez que 72,5% dos inquiridos reportam perda
de volume de negocios e mais especificamente, destes, a maioria (45%) reporta perda de
volume de negdcios superior a 50%. De acordo com Pinto (2021), em 2021 calculava-se
uma descida de 84% da chegada de turistas, corroborando assim os dados obtidos no
presente estudo.

Face a crise, os inquiridos foram forcados a tomar medidas que salvaguardassem
de alguma forma a “sobrevivéncia” da sua empresa. Por este motivo, 95% das empresas
reduziu as despesas ao minimo em resultado da pandemia, covid-19 e apenas 2,5% das
empresas ponderou a desisténcia ou venda do negdcio como consequéncia da crise
causada pela pandemia. Repensar num modelo de negdcio, foi uma das possiveis solucdes
mais assinaladas pelos participantes do estudo como resposta a pandemia, com 72,5% das
respostas. Este resultado parece estar de acordo com o afirmado por Pinto (2021) que
afirma que a diminuicao da afluéncia de turistas foi um convite & ponderacgao e pesquisa
de medidas de fortalecimento do setor. As medidas que entraram em vigor foram o lay
off simplificado, e na altura de muito contagio recorreu-se a medidas restritivas para que

0 contégio fosse menor. (Pinto, 2021, p. 22).Ainda, 60% dos empresarios recorreu as
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ajudas disponibilizadas pelo estado, medida esta ja anteriormente referida por Brito.
(2020)

Pinto (2021), salienta a necessidade de criacdo de estratégias de fortalecimento do
setor e que para tal, as empresas e gestores desenvolvem servigos e produtos que vao de
encontro com as expetativas dos consumidores. Também no presente estudo foi possivel
verificar os esforgos por parte dos inquiridos, sendo que 72,5% mencionam o repensar o
modelo de negocio como estratégia de superacdo e 45% apostaram em promocaes,
descontos e/ou pagamento a crédito como forma de manterem o seu negécio. E ainda de
referir que 75% dos inquiridos da relevancia & aposta em mais conteidos e
funcionalidades.

Santos (2022, p. 33) menciona que a estabilidade politica, econdmica e ao nivel
da protecdo e seguranca sao fatores de peso na atracdo dos turistas a um determinado pais.
De acordo com a opinido dos nossos inquiridos (49%), a regido mostra alguma
vulnerabilidade a este nivel. Importa salientar que 20% dos inquiridos ndo manifestou

opinido nesta questdo em particular.

Os consumidores procuram cada vez mais informacao sobre destinos turisticos na
internet o que torna essencial o conhecimento da tecnologia por parte das empresas
(Santos A. , 2022). A maioria da populacdo inquirida (70%) da relevancia a utilizacao do
marketing digital, nomeadamente a utilizag&o das redes sociais como forma de chegar a

potenciais clientes.

Cerca de 67% dos inquiridos ndo tém formacdo em gestdo de riscos para uma
pandemia e mais especificamente no covid-19. Apesar de essa ser uma informacao
omissa, cré-se que a formacdo apontada pelos restantes inquiridos (33%) podera estar

relacionada com as vivéncias recentes (Covid-19) dos inquiridos.

A instabilidade politica parece ndo ser uma preocupacdo relevante para 0s

empresarios da regido uma vez que esta questdo obteve uma média baixa de 1,7.

Relativamente as caréncias detetadas pelas empresas na questdo de gestdo de
riscos, o fator que as mais preocupa é a implementacdo inadequada de planos de resposta,

como também a relutancia em resposta a crise.

Uma media de 5,5 as empresas determinaram que as redes sociais sao uma boa

ferramenta de trabalho.
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O valor de 4.07, foi uma média que demonstra que as empresas ndo estao

preocupadas em tomar a acdo de fazer promogdes e descontos online.

Cerca de 70% das empresas identificaram a melhor rede social para efeitos de

marketing de influéncia.

A criacdo de Giveaways de todo que ndo é uma ideia benéfica para o

reconhecimento da empresa (60%).

Tendo em conta que a escala é de 1-7, uma média de 6 em publicidade tem um

impacto nas redes sociais muito importante para as empresas.

Colocar hashtags nos stories e em publicagdes, teve 5 como média, considerando

uma das funcionalidades do Instagram

7.1. Recomendacdes

Tendo em conta, as afirmagdes que foram ditas na pagina acima, acrescento

algumas sugestbes/recomendacdes e consideracdes finais. (Martins, 2021)

As empresas podem proteger-se de desastres naturais implementando os seguintes

planos de risco:

1)

2)

3)

4)

5)

Plano de contingéncia: inclui medidas para proteger os funcionarios e 0s
ativos da empresa, bem como planos de acdo para recuperacdo apds o
desastre.

Seguro de protecdo contra desastres: cobre os danos causados por desastres
naturais, como tempestades, inundacfes ou terremotos ou outros tipo de
desastres.

Backup de dados: as empresas podem garantir a continuidade dos negdcios
mantendo copias de seguranca dos dados em locais remotos.
Infraestrutura redundante: investir em infraestrutura redundante, como
sistemas de geracdo de energia alternativos, pode ajudar a garantir a
continuidade dos negdcios durante um desastre.

Treino dos funcionarios: os funcionarios precisam estar preparados para

lidar com situacdes de emergéncia. O treino regular é importante para
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6)

garantir que eles, os funcionarios, saibam como agir rapida e eficazmente
em caso de desastre.

Cooperagdo com outras empresas e agéncias governamentais: estabelecer
relacdes de colabora¢do com outras empresas e agéncias governamentais
pode ajudar a proteger a empresa contra os riscos de desastres naturais,

bem como facilitar a recuperagdo apos o evento.

48% das empresas tem um plano de riscos para desastres naturais como foi o caso

da pandemia por Covid-19, sem, no entanto, sabermos se este plano era existente numa

época pre-pandémica.

Relativamente a ataques terroristas, ha certas medidas que podem ser tomadas

como:

Seguranca fisica: medidas de seguranca fisica, como barreiras, detetores de

metais, camaras de vigilancia e revistas corporais, podem ajudar a prevenir ataques

terroristas. (Conceigdo, 2021)

1)

2)

3)

4)

5)

Treino de emergéncia: treino de emergéncia regular para funcionarios é
importante para garantir que eles saibam como agir rapida e eficazmente
em caso de ataque terrorista.

Plano de contingéncia: um plano de contingéncia detalhado pode ajudar a
garantir a continuidade dos negdcios apds um ataque terrorista e incluir
medidas para proteger os funcionarios e os ativos da empresa.
Monitorizacdo de ameagas: monitorar constantemente as ameacas
potenciais pode ajudar a detetar possiveis ataques e tomar medidas
preventivas.

Cooperacao com as autoridades: estabelecer relaces de colabora¢do com
as autoridades locais, incluindo a policia e os servicos de inteligéncia, pode
ajudar a proteger a empresa contra o risco de ataques terroristas.

Politicas de comunicacdo: politicas claras e praticas para a comunicagdo
em situacGes de emergéncia podem ajudar a garantir a seguranga dos

funcionarios e a continuidade dos negocios.

Relativamente a instabilidade politica que ndo é de todo uma preocupacao para as

empresas.
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Para melhorar a implementacao de planos de resposta a crises, € importante revisar
e atualizar regularmente o plano para garantir que ele reflita as mudangas nas condicoes
e nas necessidades da empresa. Além disso, é importante garantir que todas as partes
envolvidas tenham claro entendimento do plano e suas responsabilidades, por meio de
comunicacdo eficiente. Treinar todos os funcionarios envolvidos na execucdo do plano é
outra forma importante de garantir a eficiéncia da resposta em caso de crise. Certificar-se
de que todos saibam o que fazer e como agir rapidamente é crucial para minimizar o

impacto da crise e garantir a seguranca de todos os envolvidos.

Independentemente da situacdo de uma empresa, € importante que 0s empresarios
busquem todas as opcOes disponiveis para lidar com a crise e avaliem cuidadosamente
qual é a melhor estratégia para preservar seus negdcios e garantir sua satde financeira a
longo prazo. Isso pode incluir procurar apoio financeiro, se adaptar a novos modelos de
negdcios, ou, em casos extremos, considerar a venda ou encerramento da empresa. O mais
importante é tomar decisdes bem informadas e estrategicamente calculaveis para garantir

0 sucesso da empresa a médio e a longo prazo. (Machado, 2022)

O marketing digital pode ser uma ferramenta poderosa para ajudar uma empresa
a implementar um novo modelo de negdcio. Uma das formas de fazer isso é desenvolver
uma presenca sélida e ativa on-line, incluindo uma pagina da web, perfil nas redes sociais
e presenca em marketplaces relevantes. 1sso permite a uma empresa atingir um publico
mais amplo e aumentar sua visibilidade online. Além disso, 0 marketing digital oferece a
possibilidade de segmentar de forma precisa o publico-alvo, através de técnicas como o
marketing por email, anincios pagos e andlise de dados. Outra vantagem do marketing
digital € que ele permite as empresas avaliar rapidamente o sucesso de suas estratégias, o
que pode ser particularmente valioso ao implementar um novo modelo de neg6cio. Em
resumo, o marketing digital € uma ferramenta importante para ajudar as empresas a

crescer e se desenvolver de forma eficiente e eficaz.

As empresas deveriam incluir promogdes e descontos online como uma estratégia

de marketing digital regular. Seguidamente sugerem-se algumas formas de o realizar:

e Campanhas de email: Envio de ofertas exclusivas aos assinantes da sua

lista de email.
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Anuncios pagos: Utilizacdo de plataformas como o Google Ads e o
Facebook Ads para anunciar ofertas especiais a um publico-alvo
especifico.

Descontos em tempo limitado: Oferta de descontos por tempo limitado
para criar urgéncia e aumentar as conversoes.

Ofertas para novos clientes: Oferta de descontos especiais a novos clientes
para incentiva-los a experimentar o seu produto ou servico.

Programa de fidelidade: Oferta de descontos aos clientes frequentes para

incentiva-los a continuar a comprar os produtos da empresa.

Os Giveaway tém como objetivo capturar a atencdo do publico-alvo e aumente o

reconhecimento da marca sem perder seguidores, € importante tomar algumas precaucdes

e consideragdes. Seguidamente estdo algumas sugestdes: (Collins , 2023)

Os giveaways tém como objetivo a promocdo do produto ou servigo da marca.

Os giveaways ndo sdo s6 usados para vendas mas também sdo para o reconhecimento da

empresa. (Go web Agency, 2022)

Escolha prémios relevantes: escolher prémios que sejam relevantes para o
publico-alvo e que reflitam os valores da marca. Esta atitude ajudara a
garantir que o Giveaway seja atraente para o publico certo e ajudara a
estabelecer uma ligagdo com o mesmo.

Promocao eficaz: promover o Giveaway de forma eficaz, utilizando canais
de marketing digital, como redes sociais e email marketing ajudara a
garantir que o maior nimero de pessoas possivel tenha conhecimento do
Giveaway e tenha a oportunidade de participar.

Processo de participacdo fécil: tornar o processo de participacdo facil e
acessivel ajudard a garantir que mais pessoas participem e se envolvam
com a marca.

Incentivar a partilha: Incentivar os participantes a partilhar o Giveaway
com seus amigos e seguidores nas redes sociais ajudard a aumentar a
visibilidade da marca e a aumentar o “engagement” com o publico.

Evite saturacdo: é importante evitar saturacdo do publico com Giveaways

frequentes ou muitos prémios num curto periodo de tempo. O excesso
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pode levar a uma perda de interesse e até mesmo resultar em seguidores
descontentes.

e Manter a qualidade da marca: manter a qualidade da marca e a integridade
da marca ao longo do Giveaway, sem sacrificar os valores da marca ou a

reputacao da empresa. (Collins , 2023)

Em resumo, ao seguir estas precaucfes e consideragdes, é possivel captar a
atencdo do publico-alvo e aumentar o reconhecimento da marca sem correr 0 risco de

perder seguidores.

A publicidade nas redes sociais € uma das ferramentas de marketing mais eficazes
para as empresas, pois tem um impacto significativo na conscientiza¢cdo da marca, na
geracdo de leads e na construcdo de relacionamentos com o publico-alvo. (Santos T. ,
2018)

As redes sociais oferecem acesso a uma ampla gama de publicos em todo o
mundo, o que significa que as empresas podem alcancar seu publico-alvo de maneira
precisa, eficiente e eficaz. A publicidade nas redes sociais permite a segmentacdo de
publico baseada em dados demogréficos, interesses e comportamentos de compra,

permitindo que as empresas atinjam seu publico-alvo de maneira direcionada.

Para além do mais, a publicidade nas redes sociais é altamente interativa,
permitindo que as empresas estabelecam didlogos significativos com o publico e
construam relacionamentos duradouros com eles. As empresas podem criar anuncios
interativos, como jogos, quizzes, que ajudam a aumentar o ‘“engagement” e a

conscientizacao da marca.

A publicidade nas redes sociais também permite que as empresas acompanhem e
avaliem o desempenho de seus antncios em tempo real, 0 que ajuda a maximizar o retorno
sobre o investimento. As métricas, como cliques, impressdes e conversdes, permitem que
as empresas percebam qual o impacto que a sua publicidade esta a ter no publico e ajustem

suina estratégia de acordo.

As hashtags sdo uma ferramenta valiosa para as empresas nas redes sociais, pois
oferecem varios beneficios que as ajudam a alcancar os seus objetivos de marketing e a

alcancar o publico-alvo. Alguns dos principais beneficios incluem:
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1) Alcance maior: as hashtags ajudam a ampliar o alcance das publicacdes
da empresa, pois permitem que as suas publica¢fes sejam encontradas por
pessoas interessadas num determinado assunto.

2) Conectividade com a comunidade: as hashtags permitem que as empresas
se conectem com outras pessoas e empresas interessadas num assunto
especifico, 0 que pode ajudar a construir relacionamentos duradouros.

3) “Engagement” do publico: as hashtags podem ajudar a aumentar o
engajamento do publico, pois permitem que as pessoas partilhnem as suas
opinides e conexdes com a marca.

4) Conhecimento da marca: as hashtags ajudam a aumentar a
consciencializagdo da marca, pois permitem que as pessoas encontrem as
suas publicacbes de forma mais facil e as partilhem com os seus
seguidores.

5) Anélise de dados: as hashtags permitem que as empresas acompanhem o
desempenho das suas publicacfes e compreendam como a sua estratégia

de marketing esta a funcionar.

Em resumo, as hashtags sdo uma ferramenta bastante benéfica para as empresas
nas redes sociais, pois ajudam a ampliar o alcance, a conectar-se com a comunidade, a
aumentar o “engagement” do publico, a aumentar a consciencializagdo da marca e
analisar dados. (Santos T. , 2018)
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8. CONCLUSOES E RECOMENDAGCOES

O objetivo da presente dissertacdo foi inspirado na preocupacdo que o covid-19
suscitou mundialmente e as consequéncias que acarretou em Portugal, e mais
especificamente na ilha da Madeira. A Madeira, assentava o seu grande alicerce
econdémico no turismo e do nada, tudo fechou, os turistas tiveram que ser repatriados para
0 seu pais de origem, os hotéis tiveram que fechar portas, deixou de haver servico de
transferes ou de animagoes turisticas, os restaurantes fecharam... de um dia para outro,
tudo que era tido como garantido, ja ndo o era. Na sequéncia desta reflexdo, decidiu-se o
tema do presente estudo, quais as “Estratégias de marketing pds-pandemia na RAM” de
forma a identificar estratégias, ideias e solucGes vidveis que as empresas utilizam para
superar a crise gerada pela pandemia. E até mesmo, como forma de prepararem-se na
eventualidade de um acontecimento semelhante no futuro. Contudo, considera-se que as
estratégias descritas ao longo desta pesquisa poderdo ser Gteis em fases menos prosperas

das empresas, ndo tendo necessariamente de estarem ligadas a uma pandemia.

As principais questdes abordadas na presente pesquisa foram, a verificacdo da
sensibilidade das empresas aos riscos e a verificacdo do grau de satisfacdo das mesmas e
através de resultados, a verificacdo do grau de correlacdo entre as duas varidveis

anteriores, a gestdo de riscos e o marketing digital.

De forma a abordar as questdes mencionadas, numa primeira fase foi realizada
uma analise contextual, na qual se aludiu o turismo e realizou-se uma breve historia sobre
0 mesmo na Madeira. Seguidamente, efetuou-se a ligacdo deste ponto a estratégias de
marketing, como foco essencialmente nas redes sociais. Na revisdo de literatura
abordaram-se temas como a gestdo de riscos, turismo, o Covid -19, as redes sociais e
estratégias de marketing digital. Numa segunda fase deste estudo foi elaborado um
questionario de forma a se obter informacdo acerca dos temas acima descritos. Os dados
obtidos foram analisados estatisticamente, interpretados e discutidos tendo em conta a

informacdo obtida na literatura.

Os resultados revelam que as empresas tém um grau moderado de preocupacao
com riscos e consideram importante ter formacao na area de gestéo de riscos, no entanto,
podemos constatar que nessa area, as empresas que apesar de darem maior prioridade ao

plano de gestdo de riscos para desastres naturais e para pandemias, muitas das empresas
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ndo tém formacdo nessa area. Cerca de 50% das empresas ndo receberam apoios
financeiros por parte governo, o que despoletou desmotivacao e preocupacao sobretudo
com a iminéncia da necessidade de declarar faléncia. E importante vincar que 82,5% dos
inquiridos reportam perda de volume de negocios e ainda, destes 82,5%, cerca de 45%,
reporta perda de volume de negdcios superior a 50%. Os inquiridos indicam os fatores
“Implementacao inadequada de planos de resposta” e “Relutancia em resposta a crise”
relativamente as caréncias em termos de gestdo de riscos, como 0s mais preocupantes,
com uma média de 4,125. Reduzir as despesas ao minimo foi a acdo mais tomada em
resposta a pandemia covid-19, com 95% e seguidamente, repensar 0 modelo de negocio
foi a medida mais apontada, assim como apostar no marketing digital. As empresas
valorizaram mais 0 recurso as redes sociais, seguido de aposta em mais funcionalidades
e conteidos com base nas ferramentas existentes. A maioria dos inquiridos acredita na
importancia do marketing de influéncia (67,5%) mas acrescentam que a empresa ja
identificou qual é a melhor rede social para efeitos de marketing de influéncia (70%).
Relativamente aos impactos das redes sociais para a empresa, o fator que emerge como
determinante para empresa, € a publicidade. Segue-se a “Promogdo de produtos e
divulgagdo de campanhas”, com uma média de 5,525, seguido pelo item “Stories”, com
média de 5,325. No que se refere as funcionalidades mais importantes do Instagram, os
inquiridos declararam com maior e melhor média (5,550) a opgao de “Colocar Hashtags
nos stories e em publicagdes”, como segunda opgdo mais votada foi a “usar/criar os
stories” com média de (5,325). A questdo relativamente 4 qual os inquiridos demonstram
maior concordincia diz respeito ao item “Acredito que o problema do Covid serd
resolvido e voltar-se-a ao normal”, e ao item “Julgo que o setor de turismo na RAM tera

capacidade para ultrapassar a crise”.

Relativamente & pergunta que foi feita no inicio, “Quais sdo as estratégias de
marketing pds-pandemia” na revisao de literatura, podemos constatar que este tema é uma
novidade pois a gestdo de riscos ndo foi publicada, nem muito explorada, a Covid -19,
ainda estd a ser muito estudada e em relacdo ao marketing digital e redes sociais,
apercebemo-nos que apesar de ser um tema ja com muita investigacdo, dedicacdo e
estudo, fazer uma relagéo entre estes trés temas é uma boa aposta e ¢ uma maneira também

de ajudar a criar mais informacdes.

Embora a pandemia tenha afetado negativamente o turismo na Madeira, a ilha esta

a recuperar gracas as suas estratégias de marketing eficazes. A regido esta a explorar
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novos mercados e publicos-alvo, apostar em campanhas de marketing criativas e
colaborando com outras indUstrias para atrair visitantes de volta. Além disso, a Madeira
estd a esforcar-se para tornar-se um destino seguro e responsavel, implementando
medidas rigorosas de salde e seguranca para proteger tanto os turistas quanto a populacao
local (MADEIRA-SAFE).

A histéria do turismo na Madeira € uma historia de superacdo e resiliéncia.
Embora a pandemia tenha causado uma interrupcao temporaria, a ilha esta a recuperar
rapidamente e retomando sua posicdo como um destino turistico afamado. Ao
implementar estratégias de marketing inovadoras e adotar medidas de salde e seguranca
rigorosas, a Madeira estd bem posicionada para continuar a crescer e prosperar Como

destino turistico no futuro.

A pandemia, Covid -19, afetou profundamente a economia da Madeira, incluindo
0 sector do turismo, que é uma das principais fontes de rendimento para e na regido. No
entanto, as empresas da Madeira estdo a comecar a adaptar-se as dificeis circunstancias e

a implementar medidas e solugdes para ndo fecharem portas.

Uma dessas medidas é a diversificacdo da oferta de produtos e servicos, o que
permite as empresas atenderem a uma ampla gama de publicos-alvo. Muitas das empresas
estdo a apostar no marketing digital e tecnologia para aproveitar as tendéncias atuais e
aumentar sua presenca online. A colaboragdo com outras empresas e industrias também
é uma estratégia importante para alcancar uma base de clientes mais ampla e fortalecer a

marca/empresa como também a imagem da regido como destino turistico.

As medidas de salde e seguranca sdo igualmente importantes para as empresas na
Madeira, as quais estdo a trabalhar para garantir a seguranca dos seus clientes e
colaboradores. Isso inclui o cumprimento rigoroso de protocolos de salde e a

implementacdo de medidas preventivas para garantir a prote¢ao contra a Covid -19.

As empresas na Madeira estdo a implementar uma combinagdo de medidas e
estratégias de marketing, tanto online quanto offline, para enfrentar os desafios da
pandemia e proteger a sua continuidade. Ao investir na diversificagdo de oferta,
tecnologia e marketing digital, colaboracdo com outras empresas e medidas de saude e
seguranca rigorosas, as empresas na Madeira estdo bem posicionadas para continuar a

prosperar e crescer.
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Além das medidas e estratégias implementadas pelas empresas, 0 governo
madeirense também tem papel importante na recuperacdo do setor turistico apds a
pandemia. Desde o inicio da crise, 0 governo tem trabalhado para apoiar as empresas e
minimizar o impacto da pandemia. Algumas dessas medidas incluem a criacdo de
programas de apoio financeiro para as empresas, a promog¢do da regido como destino
turistico seguro e aimplementacao de protocolos rigorosos de saude e seguranca (Madeira
Safe). Além disso, 0 governo uniu esforcos com as empresas turisticas e companhias
aéreas para garantir que os visitantes tenham uma experiéncia segura e agradavel na

regido.

No entanto, ha sempre espaco para melhoria. Em 2023, o governo pode considerar
a ampliacdo de programas de apoio financeiro para as empresas, a fim de ajuda-las a
superar os efeitos da pandemia. Para além de que, pode ser benéfico continuar a promover
a regido como destino turistico seguro e atualizar regularmente os protocolos de saude e
seguranca para garantir a seguranca dos visitantes e colaboradores.

Espera-se que os resultados do presente estudo possam contribuir para melhorar a

literatura sobre o tema em analise.
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ANEXO I - Covid no Mundo, em Portugal e na Madeira

Surgimento do Covid

Em Wuhan, na China, a Comissdo Municipal de Saude, “reportou 27 casos de uma
pneumonia de causa desconhecida” a 31 de Dezembro de 2019. (RTP noticias, 2020) .
Esses casos estavam conectados com um mercado animais vivos e comida. (RTP noticias,
2020)

A 9 de janeiro de 2020, o centro de prevencéo e controlo de doengas da China
alarmou para o novo corona virus “SARS-CoV-2” oficialmente e cientificamente

comprovado como Covid-19. (RTP noticias, 2020).

Ficou comprovado que ¢ contagiado de pessoa para pessoa. “o virus parece ser
transmitido por via respiratdria, através de pequenas goticulas do nariz ou da boca
expelidas por tosse, espirros ou secre¢des de pessoas infetadas.” (RTP noticias, 2020),
Assim sendo, a OMS (Organizagdo Mundial da Saude) aconselha a que as pessoas tenham

pelo menos 1 metro de distancia umas das outras.

O virus também pode estar em objetos ou em superficies, se as pessoas tocarem
nesses objetos e depois tocarem numa parte da sua cara possivelmente poderdo estar a
contrair o virus, covid-19. (RTP noticias, 2020). No entanto, o0 virus € mais transmissivel

através das goticulas respiratdrias e ndo tanto pelo ar.

Os sintomas podem se manifestar depois da transmissao do virus.
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Figura 14 -Sintomas e Consequéncias do Covid-19
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Fonte: (RTP noticias, 2020)

Como podemos ver na figura 1 esta representado o corpo humano, que descreve
0s principais sintomas deste virus que € febre, tosse seca, dificuldade respiratéria, dores
musculares e cansa¢o. Em casos mais graves podera ter como consequéncias da contragdo
do virus, uma pneumonia grave, faléncia renal, a possibilidade de ter uma septicemia ou
a morte. (RTP noticias, 2020)

Nos casos considerados leves podera também ter como sintomas dor de garganta,
diarreia e corrimento nasal e que vai acontecendo gradualmente. Ha outras pessoas que
dao positivas e sdo assintomaticas, ou seja, ndo tem gueixas tanto de sintomas como no
bem-estar. Cerca de 80% da populacdo ndo necessita de tratamento especial apos ter

contraido a doenga. (RTP noticias, 2020)

Através de estudos deu para analisar geneticamente que 0 novo coronavirus
pertence ao grupo de SARS-CoV, ja analisado, visto e identificado ha mais de anos.
(Universidade Nova de Lisboa , 2021)

Ainda ndo ha 100% certezas, mas parece que a origem do virus provém da
zoondtica, ou seja, de animais vivos e passo a citar “SARS-CoV-2 é muito semelhante do
ponto de vista genético a outros circulantes (na China) nas populacGes naturais de
morcegos-de-ferradura da espécie Rhinolophus affinis, em particular a um designado Bat-
CoV-RaTG13, o qual partilha uma identidade com o0 SARS-CoV-2 de 96%, mas que ndo

possui capacidade de infetar células humanas.” (Universidade Nova de Lisboa , 2021).
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Numa outra andlise feita pela Universidade Nova de Lisboa através de outro artigo
da Nature Medicine ( Nature Medicine, 2020), contrapdem-se que tenha sido de origem
zoondtica mas sim de contragdo humana, tenha sido ela deliberada ou acidental lancada

para 0 meio ambiente. (Universidade Nova de Lisboa , 2021)

Os focos de transmisséo tém sido variados ao longo do tempo como na Europa,

Ameérica do Norte, particularmente os Estados Unidos.

A OMS decidiu a 30 de janeiro de 2020, de ponderar “Emergéncia de satde
pablica de interesse internacional” por consideragdo aos riscos e impactos que poderiam

vir a ter na salde puablica de cada pais. (Universidade Nova de Lisboa , 2021)

Covid em Portugal

De acordo com fontes mais crediveis, o virus instalou-se na China como j4 foi
referido inUmeras vezes logo de seguida espalhou-se para 0s paises europeus como ltalia,
Franca e Espanha. Portugal ndo foi excecdo apesar de ter sido um pouco mais tarde
detetado, a 2 de marc¢o de 2020, em Lisboa, no Hospital Curry Cabral. Seguidamente veio
o primeiro confinamento e consequentemente fortes medidas de prevencdo e protecédo
contra o virus do Covid-19 como também o encerramento da economia nacional e vérias
empresas, no entanto, todas as empresas tiveram apoios e para os respetivos trabalhadores
também. (Robalo Rosa, 2021)

A 18 de Marco do mesmo ano, ou seja, quase duas semanas depois da
confirmacéo do primeiro caso de covid detetado em Portugal, o pais ja contava com cerca
de 642 casos de Covid-19 em Portugal. Instantaneamente, o Presidente da republica
decretou o Estado de Emergéncia para Portugal e as fronteiras com a Espanha foram

imediatamente encerradas. (Robalo Rosa, 2021)

Os alunos comegaram a ter aulas online e pela televiséo e alguns trabalhadores de
empresas ou do sector publico também acabaram por aderir ao teletrabalho. (Robalo
Rosa, 2021)

N&o muito mais tarde, em Aveiro impuseram durante um més cerca sanitaria e na

Ilha de S. Miguel, nos Agores, em Rabo de Peixe.
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Na primeira vaga de Covid as regides centro e norte foram as mais afetadas devido
aos casos importados de Espanha e Italia. “O pico desta primeira vaga aconteceu entre 23
e 25 de marco, isto é, a altura em que a taxa de transmissibilidade (Rt) foi mais elevada.
No entanto, 0 maior niumero de casos diarios deu-se a 10 de abril, quando foram
diagnosticados 1.516 casos.” (Robalo Rosa, 2021).

Na Europa, em junho, a pandemia ja estava a ser quase controlada contrariamente
a Portugal. Apesar de ter havido uma mitigacdo de casos houve um grande surto na regido
centro e Vale do Tejo, no verdo, o que suscitou novamente um aumento significativo dos
casos. No final do verdo comegaram a aumentar, 0 nimero de casos, como era espectavel.
(Robalo Rosa, 2021)

Em outubro foi mencionado o estado de calamidade e a 9 de novembro foi ja
decretado estado de emergéncia, com a segunda vaga de covid. “A segunda vaga foi mais
mortifera e preocupante. Segundo as autoridades de satde o pico foi atingido a 25 de
novembro e o dia com mais casos, até ao inicio da vacinacao, foi a 19 de novembro, com

6.994 casos (exceto acerto laboratorial no inicio de novembro).” (Robalo Rosa, 2021)

Figura 15-NUmero de casos de covid por dia
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Fonte: (Robalo Rosa, 2021)

No dia 13 de dezembro, foi definido como o dia de mais mortes de covid em
Portugal, cerca de 98 mortes. O numero de internado subiu significativamente e

consequentemente a preocupacao quanto a capacidade dos hospitais. (Robalo Rosa, 2021)
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Na faixa dos 40-49 anos houve mais mulher em relagdo a homens que contrairam
0 virus. Apesar de que o maior numero de vitimas deste virus sdo pessoas com idades

iguais ou superiores a 70 anos e particularmente do sexo masculino. (Robalo Rosa, 2021)

O secretario geral da ONU (Organizagdo das Nac¢des Unidas) afirma que foi um
“erro grave” ponderar que o covid possa ter acabado. Mais de seis milhdes de pessoas
morreram devido a este virus desde o comeco da pandemia, ainda ndo chegou a 3 bilhdes
de pessoas que tenham tomado a primeira dose da vacina e o total de pessoas que ja
contrairam o virus foi bem mais do que guatrocentos e quarenta e seis milhdes. (ONU
News, 2022)

Antonio Guterres, secretario-geral da ONU, que este virus teve uma “expansio
rapida e implacavel em todos os cantos do mundo” (ONU News, 2022). Este virus foi o
estimulo perfeito para a saude publica fosse melhorada e enviar vacinas rapidamente para

inumeras partes do mundo para que conseguissem “segurar” o problema. (ONU News,

2022)
Covid em 2021

A terceira vaga do Covid-19, na altura, foi considerada a pior de todos os tempos

desde o inicio da pandemia.

Em janeiro de 2021 atingiu-se 0 numero maximo de 6bitos de Covid -19 desde
mar¢o de 2020. (Jornal Expresso, 2021). Entretanto houve um novo confinamento, 0s
internamentos aumentaram substancialmente como também as pessoas nos cuidados

intensivos. (Jornal Expresso, 2021)

Portugal no primeiro més de 2021 apresentou nimeros exorbitantes como cerca
de 5576 mortes devido ao covid-19, “representando 44,6% do total das mortes
provocadas pela pandemia” (Jornal Expresso, 2021) e em comparacdo a dezembro de

2020 aumentou cerca de 3 175 mortes. (Jornal Expresso, 2021).

Em Portugal, s6 no més de janeiro, em média por dia morriam cerca de “179,8”
pessoas, isto equivale mais ou menos numa estimativa de 8 falecimentos por hora. (Jornal
Expresso, 2021). Infelizmente, essa curva na altura ndo deu sinais de melhoria. Para
estagnar e para nao piorar a situagdo, houve um segundo confinamento. Na penultima

semana de janeiro morreram “2013 pessoas, mais 405 que na anterior (1608).” (Jornal
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Expresso, 2021). Esta pandemia trouxe como consequéncias cerca de 12 482 mortes de

cidadaos portugueses. (Jornal Expresso, 2021)

janeiro de 2021, foi 0 més de maior numero de propagacao do virus, ou seja, foram
cerca de 306 838 pessoas registadas com o virus Covid-19. Este é quase o numero total
de infetados desde margo de 2020 (413 678) “dia do primeiro contagio em territorio

nacional” (Jornal Expresso, 2021).

Como consequéncias destes acontecimentos todos, os cuidados intensivos foram
alvo de grande publico, infelizmente. Portugal, no dia 31 de janeiro de 2021 tinha cerca
de 858 cidadaos em estado muito grave. No final do més de dezembro de 2020 tinha cerca
de 482 pessoas, ou seja, ocupou-se cerca de 78% de camas a mais do que no més anterior.

(Jornal Expresso, 2021).

https://visao.sapo.pt/opiniao/2021-09-06-0-sequndo-verao-sob-0-signo-da-
covid-19/

Comparativamente ao Verao de 2020, o verdo de 2021, “foi substancialmente
diferente, depois da situacdo traumatica e grave vivida, sobretudo na 3% vaga, mas ja com
um desenvolvimento apreciavel do processo de vacinagdo. Se, por um lado, tinhamos a
experiéncia de ter de lidar com um virus poderoso e que tinha deixado um rasto de
mortalidade assustador, por outro lado, passamos a ter disponivel, em tempo record, uma
arma poderosa para 0 combater — as vacinas.” Por este motivo, os portugueses e 0s 0rgaos
de decisao politica aliviaram gradualmente as medidas de confinamento. (Revista Visao,
2021)

Nessa altura ja haviam sido administradas cerca de 15 milhGes de vacinas e cerca
de 6 milhdes de portugueses ja tinham a vacinacdo completa. Assim sendo, 0s restaurantes
e hotéis voltaram a sua atividade, sobretudo nas zonas mais turisticas e a economia parecia

voltar lentamente a normalidade. (Revista Viséo, 2021)

Apesar de ter aumentado o nimero de casos comparativamente ao verao de 2020,
o numero de internamentos ndo acompanhou este aumento, o que sugere “menor impacto

do virus na satde dos infetados”. (Revista Viséo, 2021)
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“Mas quando relacionamos os Obitos com o volume de infetados retiramos a
conclusdo de que em 2021 a taxa de letalidade do virus foi muito inferior”. (Revista Viséo,

2021)

Em setembro de 2021 de acordo com os dados sobre a vacina podemos constatar
que houve cerca de 1.7 infecBes por cada 1000 pessoas que foram vacinadas em Julho e
relativamente as pessoas que foram vacinadas antes de marco séo cerca de 3.9 em cada
1000 infecdes. (Gomes & Antunes, 2021).

A exemplo de paises como o “Reino Unido, Israel e Russia que estdo a registar
um aumento consideravel de numero de casos”. Em declaragdes ao Diario de Noticias
(DN), Graca Freitas, referiu que o "plano referencial para o Outono-Inverno esta
preparado para fazer face a qualquer um destes cenarios, quer seja o da estabilidade, de
maior transmissibilidade ou de variantes mais agressivas". (Diario de Noticias, 2021)

Portugal, a 7 de novembro de 2021 confirmou cerca de 1 097 557 pessoas que
contrairam o virus covid-19 e cerca de 18 203 falecimentos pelo virus. (Gomes &
Antunes, 2021).

Em dezembro de 2021, surgiu a necessidade de criar linhas orientadoras perante

a eventualidade de aparecer novas variantes.

Nessa altura ocorreram alguns surtos de covid-19 em lares de idosos, no entanto,
0 maior numero de casos ndo ocorreu na populacdo idosa. No entanto, sdo 0s idosos, 0s
mais propicios a apanhar uma doenga mais grave quando contraidos com o virus. Durante
0 més de outubro, cerca de 70% dos casos sdo pessoas com idades superiores a 70anos e
91%dos 6bitos. (Gomes & Antunes, 2021)

A maioria das pessoas que contrairam o virus ja tinham sido vacinadas. As vacinas
protegeram as pessoas de maneira que o virus ndo fosse tdo agressivo ao seu organismo,
apesar “a sua efetividade contra a infecdo pela variante Delta do virus (incluindo
assintomatica ou com sintomas leves) ¢ inferior a 80% e decai com o passar do tempo.”

(Gomes & Antunes, 2021).

Apds 10 meses da primeira vacina em Portugal contra a covid-19, cerca de 86%

da populacédo portuguesa ja estava completamente vacinada.

A vacina diminuiu com sucesso o “impacto hospitalar” sobre o virus. (Gomes &

Antunes, 2021)
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Em cada 10 000 habitantes na Madeira no final do ano passado, em 2021, o
namero de casos de covid-19 era inferior & média nacional. A nivel nacional eram cerca
de 1 365,8 casos por cada 10 000 habitantes e na RAM eram cerca de 860,9 casos por
cada 10 000 habitantes segundo a Direcdo Regional de estatistica. (CNN Portugal, 2022)

O ultimo trimestre de 2021 demonstrou uma taxa de desemprego bem superior em
relacdo ao primeiro trimestre de 2020 (antes de comecar a pandemia em Portugal) cerca
de 5.9%. (CNN Portugal, 2022)

Houve uma grande quebra relativamente ao porto da Madeira, cerca de 52.7% no
ultimo trimestre de 2021 cerca de 113 738 passageiros relativamente a 2019, ou seja, a
industria de cruzeiros ainda tem muito trabalho pela frente para conseguir atingir os
nameros que tinham em 2019. (CNN Portugal, 2022)

O turismo em 2021 aumentou um pouco em relacdo ao primeiro trimestre de 2020,

no entanto, “as dormidas continuam a ser 38.7% inferiores as de 2019”. (CNN Portugal,

2022)
Breve parte do Covid em 2022

Com a chegada da variante Omicron, o nimero de casos de covid aumento

significativo no més de janeiro de 2022 (Sapo noticias, 2022)

De acordo com a DGS, Portugal registou mais casos de covid-19 em janeiro de
2022 do que no ano passado inteiro. (Sapo noticias, 2022).

No ano de 2021 foram contados cerca de “975 mil (974.910)” (Sapo noticias,
2022).

S6 no més de janeiro até o dia 26 foram apontadas cerca de 988.12 contaminacdes
do covid-19 segunda a DGS, “mais de 13 mil do que nos 12 meses de 2021”. (Sapo
noticias, 2022).

De dia 1 até dia 26 janeiro de 2022 morreram cerca de 748 pessoas. No total desde
marco de 2020 até agora, em Portugal faleceram cerca de 19.703 relacionados com o virus
covid-19. (Sapo noticias, 2022)

Segundo a DGS no dia 26 de janeiro do mesmo ano langou o0 maior nimero diério

de casos de covid-19 cerca de 65.578 desde o inicio da pandemia. A fazerem isolamento,
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0 pais tem cerca de meio milhdo e sessenta e dois mil pessoas que estdo em isolamento.
(Sapo noticias, 2022).

No inicio do més de fevereiro de 2022, eram cerca de 2437 pessoas infetadas com
0 virus covid-19. No final do més de fevereiro podemos aferir que tem uma ligeira

diminuigdo para cerca de 1478 cidaddos infetados com o virus. (Jornal Expresso, 2022)

Nas Ultimas 24horas do dia 28 de fevereiro de 2022, houve 4209casos
confirmados de covid-19, de acordo com os dados diarios da DGS. “E 0 namero mais
baixo deste ano” em comparagdo a 26 de dezembro de 2021 que foram confirmados cerca

de 3732. (Jornal Expresso, 2022)

O ndmero de internamentos aumentou, hd +/- 82 doentes com covid-19
hospitalizados, ou seja, num total de 1478 hospitalizados com covid-19 em Portugal,

sendo que 102 pessoas estdo nos cuidados intensivos. (Jornal Expresso, 2022)

Relativamente aos Gltimos dias de fevereiro de 2022, houve uma baixa em relacdo
ao numero de mortes, ou seja, nesse dia faleceram 24 pessoas, que foi 0 nimero mais
baixo em comparagdo aos Ultimos 4 dias do més de fevereiro. (Jornal Expresso, 2022).

23 pessoas dessas 24 pessoas que morreram eram cidaddos de 70 ou mais anos.

Num total desde o inicio da pandemia até agora em Portugal foram cerca de
3 262 618 casos confirmados de covid-19; 21 063 pessoas faleceram por causa deste virus

e houve cerca de 2 785 374 pessoas recuperadas. (Jornal Expresso, 2022)

A reportagem da autoria da revista PUBLICO, noticiada no dia 10 de novembro
de 2022, informou que a transmissibilidade do virus aumentou cerca de 0.97 no nosso
pais e a média diaria também cresceu para cerca de 820 infe¢des, estudos elaborados pelo
Instituto Ricardo Jorge (INSA). (PUBLICO, 2022).

Segundo a fonte, houve um acréscimo do numero médio de casos diarios, ou seja,
“735 para 820 a nivel nacional, sendo mais baixo no continente (698)” (PUBLICO, 2022).
Adicionando, através de estudos declaram que os Acores, a Madeira e o Algarve, (1,38),
(1,31) e (1,08) respetivamente sdo valores que representam a média do indicador que
estima casos secundarios de pessoas que tém o virds R(t) é superior a 1. (PUBLICO,
2022)

A partir do dia 1 de outubro, varios especialistas da area tém relatado que o

nimero de casos declarados ndo corresponde a realidade pois houve uma grande
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diminuic&o do nimero de testagens. (PUBLICO, 2022) O isolamento como deixou de ser
obrigatorio, os testes de covid s6 podem ser feitos através de prescricdo médica e outras
analises para finalizar um diagnéstico. (PUBLICO, 2022)

Segundo a epidemiologista Doutor Manuel Carmo Gomes avangou a revista
PUBLICO, o niimero verdadeiro de casos podera ser quase trés vezes mais do que 0s que
0S nUmeros reais que sao reportados e registados as autoridades de salde, cerca de 2000
novas infecBes diérias de Covid-19. (PUBLICO, 2022)

Relativamente as regides
Na regido Norte

Na primeira vaga apesar de ter sido em Lisboa detetado o primeiro caso, foi no
Norte que se expandiu mais o virus importado do estrangeiro ou casos positivos de
trabalhadores de fabricas. A 10 de Abril de 2020 atingiu cerca de 795 casos por dia.
(Robalo Rosa, 2021)

Depois do verdo, esta regido voltou a ser vitima da segunda vaga como nas
universidades e em lares 0 que deu origem a uma preocupacdo acrescida para as
autoridades de saude. (Robalo Rosa, 2021)

O centro hospitalar de Tamega e Sousa sofreu devido a capacidade internamentos
no maximo. A 19 de novembro a regido apresentou cerca de 4.400 casos. (Robalo Rosa,
2021)

Na regido Centro foi ligeiramente semelhante a regido Norte. No entanto, com

nameros diarios um pouco mais inferiores. (Robalo Rosa, 2021)

Na regido do Alentejo apresenta dois momentos de grande foco de contagio, como
no dia 20 de junho que se registou cerca de 59 casos diarios devido ao “surto de
Reguengos de Monsaraz”. Meses mais tarde, a 23 de dezembro, registou-se cerca de 322
casos positivos diarios. “Os surtos em lares e no hospital de Evora tém preocupado as
autoridades de salde nesta segunda vaga. Portalegre tem sido o distrito mais afetado no
final do ano, tendo seis concelhos na lista de risco extremo, segundo a Gltima atualizacdo
da DGS.” (Robalo Rosa, 2021).

119



No Algarve o pico fez-se sentir mais na altura do Verdo quando inumeros
portugueses foram para essa regido fazer férias. Na segunda vaga o0s casos detetados
foram em lares, festas ilegais e zonas agricolas. (Robalo Rosa, 2021)

Nas ilhas foi mais tranquilo no nimero de casos, no entanto, em Camara de Lobos,
na Madeira, em abril de 2020, houve a cerca sanitaria. Ainda na Madeira detetou-se pela
primeira vez em todo o Portugal uma outra estirpe proveniente do Reino Unido. Nos
Acores houveram seis municipios que tiveram que fazer cerca sanitaria. (Robalo Rosa,
2021)

Vacinacdo em Portugal

Consequentemente ao elevado nimero de casos e a grande tensdo e preocupacao
que existe sobre este assunto foram desenvolvendo cientificamente solugdes para este

grande e grave problema mundial.

Ainda em 2020, devido ao grande empenho por parte da area cientifica
desenvolveram e aprovaram a Vacina contra a covid, da Pfizer e BioNTech. “A Agéncia
Europeia do Medicamento aprovou a vacina da farmacéutica a 21 de dezembro e a
vacinagdo comecou nos paises da Unido Europeia, incluindo Portugal, a 27 do mesmo
més” (Robalo Rosa, 2021)

Logo a seguir veio a vacina “Moderna” e a “AstraZeneca-Oxford”. No entanto,
esta Ultima vacina mencionada ainda deu um passo atrds pois a Agéncia europeia de
medicamentos exigiu mais informacdes detalhadas da vacina. ( Morais Fonseca & Leéo,
2021)

Em Portugal, os profissionais de salde logicamente foram os primeiros a levar a
vacina contra a covid-19. Os primeiros sitios hospitalares a ser vacinados foram no Porto,

em Coimbra e lisboa-centro e norte. (Robalo Rosa, 2021)

Seguidamente foram vacinadas as pessoas com idades entre os 50-79 anos com
problemas de saude como “(insuficiéncia cardiaca, doenga corondria, insuficiéncia renal

e doenga respiratoria cronica).” ( Morais Fonseca & Ledo, 2021)

A 6 de janeiro de 2021, a Agéncia europeia de medicamentos deu autorizacdo para
os avang¢os da vacina “Moderna” .No final do més, precisamente, a 29 de janeiro, foi

aprovada a vacina da “AstraZeneca”. ( Morais Fonseca & Le&o, 2021)
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Em fevereiro de 2021, nas vacinas da Pfizer e da AstraZeneca houve falhas na
estrega e todos os paises europeus, incluindo Portugal sentiram. ( Morais Fonseca & Ledo,
2021)

Continuando a fase catastrofica “em Portugal somavam-se 0s casos de vacinagdo
indevida, envolvendo varias institui¢des. Foi um desses casos que levou & demissdo de
Francisco Ramos na lideranga da coordenacao do plano de vacinagdo contra a Covid.”A

renuncia foi a 3 de fevereiro. ( Morais Fonseca & Leéo, 2021)

Nesse mesmo dia, foi admitido para o cargo o vice-almirante Henrique Gouveia e

Melo que avangou com imenso sucesso até setembro. ( Morais Fonseca & Ledo, 2021)

A quarta vacina foi identificada com “Janssen” de dose Unica, foi inaugurada a 11

de Marco do respetivo ano. ( Morais Fonseca & Ledo, 2021)

A DGS (Direcdo Geral de Saude) a 21 de abril decretou que o critério passou a
ser efetuado por faixa etaria decrescente mesmo que haja pessoas com doencas continuam
a ser prioritarios. Para além de agendamento local e central também comecou a ser feito

através de agendamento. ( Morais Fonseca & Ledo, 2021)

Em inicios de julho, a task force veio reforcar a intencao de aceleracéo de vacina
devido a nova variante, a Delta. A intencdo era conseguir cerca de 140 mil doses diarias
de vacina, o desenrolar desta histdria sucedeu-se da seguinte maneira “que essa meta foi
rapidamente ultrapassada, tendo Portugal chegado a administrar cerca de 160 mil vacinas
num dia, a 8 de julho. Nessa semana, entre os mais de 300 centros de vacinagdo
espalhados de Norte a Sul do pais, foram dadas um milhao de vacinas.” ( Morais Fonseca
& Ledo, 2021)

A 6 de Agosto de 2021, foi atingido o objetivo de que as pessoas tivessem levado

a primeira dose da vacina, sendo que Portugal foi o pioneiro.

Em outubro foi decretado a 3°dose da Vacina da Pfizer a pessoas com idades igual
ou superior a 65 anos e o reforgo ira ser alargado para todas as pessoas que tenham idade

igual a superior a 18 anos. ( Morais Fonseca & Led&o, 2021)

Entretanto, originaria de Africa do Sul surgiu uma nova estirpe, a Omicron, que é
de elevado grau de transmissibilidade, sendo assim Portugal tomou a decisao de vacinar

as criancas entre os 5-11 anos. ( Morais Fonseca & Ledo, 2021)
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