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Resumo | A Associagdo de Turismo dos Acores refere que “dando continuidade ao aumento da no-
toriedade do destino Agores através da captacdo de eventos internacionais continuaremos a conjugar
esforcos, junto dos respetivos publicos-alvo, de modo a potenciar a comercializacdo da Regido através
de pacotes turisticos” (ATA, 2015, p. 20). Se por um lado o presente estudo pretende aferir: a) se o
Torneio Internacional de Big Game Fishing (TIBGF) contribui para a divulgagdo dos Agores, enquanto
destino para a pratica de sportfishing e b) se a estratégia de promoc¢do ao evento estd a surtir efeito
na divulgacdo deste produto turistico junto dos mercados-alvos com maior potencial, por outro levanta
questdes que dada a natureza do destino importa avaliar, sendo a gestdo sustentavel dos recursos natu-
rais a que mais se realca. A recolha de dados é efetuada através de entrevistas diretas aos organizadores
do TIBGF e de inquéritos por questionario aos participantes do evento. Os resultados demonstram que
a Regido é capaz de captar eventos orientados para nichos de mercado. Todavia, no que respeita a
promo¢ado e comercializagdo do evento, a estratégia adotada fica aquém das expectativas. Numa altura
em que as autoridades regionais estdo a implementar programas para capta¢io e promog¢&o de eventos,
importa avaliar a eficacia das politicas promocionais no que respeita a afirmac3o da marca Acores no

contexto internacional.
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Abstract |The Azores Tourism Association states that "continuing to increase the notoriety of the
Azores destination, by attracting international events (...), we will continue to combine efforts with
the respective audiences, in order to promote the marketing of the region through tour packages"(ATA,
2015, p. 20). This study aims to assess: a): if the International Big Game Fishing Tournament (IBGFT)
contributes to the dissemination of the Azores as a destination for the practice of sportfishing and b) if
the event promotion strategy is to take effect in the dissemination of this product among target markets
with the greatest potential; on the other, it raises questions that, given the nature of the destination,
should be evaluated, with the sustainable management of natural resources being most emphasized.
Data collection is performed with direct interviews with organizers of IBGFT and questionnaire surveys
to participants. The results show that the region is able to captures international events geared to niche
markets. However, with respect to promotion, the strategy adopted falls short of expectations. At a
time when the regional authorities are implementing programs to support the funding and promotion of
events, it is important to evaluate the effectiveness of promotional policies with regard to the affirmation

of the Azores brand in the international context.

Keywords | Business and events tourism, sportfishing, International Tournament of Big Game Fishing,

marketing strategy, Azores

1. Introducdo

Devine e Devine (2005) sustentam que em or-
dem a atrair turistas, num ambiente cada vez mais
competitivo, cada destino devera diferenciar o seu
produto turistico atraindo nichos de mercado es-
pecificos. Atendendo ao caso dos Acores, onde a
sazonalidade ainda é um fator determinante para a
procura do destino, a promoc3o de acbes que con-
tribuam para o aumento, diversificacdo e qualifica-
¢3o da oferta turistica, com o intuito de desenvol-
ver o Turismo de Negocios e Eventos na Regido,
poderad ser uma mais-valia, ja que, para este tipo
de turista, o interesse pela procura do destino é
gerado pelo interesse do evento em si e ndo pelas
caracteristicas do destino. Daqui se infere a impor-
tancia do TIBGF para a divulgacio do sportfishing
nos Acores, pois, dada a diversidade e quantidade
de espécies que se podem encontrar na Regido Au-
ténoma dos Acores (RAA) durante todo o ano,
este & um evento que realca o potencial competi-

tivo do arquipélago.

2. O Turismo de negdcios e eventos: contex-
tualizacdo tedrica

Segundo a OMT (2011), o Turismo de Negé-
cios e Eventos apresenta caracteristicas bastante
peculiares, sendo que uma delas & o facto de ocor-
rer independentemente da existéncia no destino de
atrativos naturais, culturais e/ou outros. Todavia,
isto ndo quer dizer que a existéncia de atrativos no
destino deva ser desconsiderada: no caso dos Aco-
res, destino cada vez mais galardoado com prémios
internacionais de turismo relacionados com a natu-
reza, a atratividade do destino pode ser promovida
de modo a aumentar a permanéncia do turista de
negdcios e eventos, estimulando também o seu re-

gresso com amigos e/ou familiares.

2.1. Portugal no ranking dos paises mais pro-
curados para organizar reunides associativas e

eventos internacionais

A lista do International Congress & Convention



Association (ICCA, 2014) revela que o pais, em
2013, subiu quatro posi¢cdes no top 20 dos desti-
nos mais procurados a nivel mundial para realizar
reunides associativas internacionais. De acordo
com a mesma fonte, nesse mesmo ano, Portugal
recebeu mais 36 eventos face a 2012, perfazendo
um total de 249.

Ja no que respeita aos Acgores, uma Regido
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Auténoma da Repiblica Portuguesa, o relatério
do ICCA ndo apresenta quaisquer dados. Toda-
via, dados retirados do site VisitAzores (2015),
demonstram que a Regido recebeu em 2014, 38
eventos internacionais, mais 9 do que em 2013
(Figura 1).

Eventos realizados na RAA por més

N.° de Eventos
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Figura 1 | Namero de eventos realizados na RAA, em 2013 e 2014, por més
Fonte: VisitAzores (2015)

2.2. Acores: Certificados pela natureza

Atendendo a teoria das dotacdes de fatores,
em especial as que dizem respeito as dotacdes em
recursos naturais (Couto, Faias & Faias, 2009),
no caso dos Acores, & impensavel n3o utilizar o
mar enquanto atrativo natural, j& que as ativida-
des que aqui se desenvolvem passam por um leque
bastante vasto, abrangente a todas as idades e
todas elas utilizando o mar de forma sustentavel e

segura.

Segundo os dados do Servigo Regional de Es-
tatistica dos Agores (SREA) de janeiro a dezem-
bro de 2014, apuraram-se, na Regido, um total
de 1.231,3 mil dormidas.

atingiu 1.063,8 mil dormidas no periodo referido,

A hotelaria tradicional

traduzindo-se num aumento de 0,9% nas dormidas
e num aumento de 3,6% nos héspedes, relativa-
mente ao periodo homélogo de 2013, conforme se

pode constatar através da Figura 2.
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Figura 2 | Namero de total de dormidas na hotelaria tradicional, em 2013 e 2014, por meses nos Agores
Fonte: SREA (2015)

A mesma fonte refere que, no que respeita ao
total de héspedes e dormidas por paises de resi-
déncia, de janeiro a dezembro de 2014, os residen-
tes em Portugal registaram 397,7 mil dormidas,
o que traduz um aumento de 6,2% comparati-

vamente a igual periodo de 2013. O mercado

alem3o concentrou 24,2% do total das dormidas
dos n3o residentes em Portugal, cerca de 161,3
mil, tendo registado uma variagio homdloga po-
sitiva de 7,4%, como se pode verificar através da

figura abaixo:

Total de héspedes e dormidas na RAA por paises de residéncia
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Figura 3 | Namero total de héspedes e dormidas na RAA, em 2014, por paises de residéncia
Fonte: SREA (2015)

De referir que, o aumento no namero de dor-
midas dos turistas alem3es, podera estar intima-
mente ligado as campanhas de promocio da ATA
junto deste mercado, uma vez que o historial de
acdes de divulgacdo do destino Acores no mercado
alem3o mostra que o mesmo leva uma boa fatia

do orcamento destinado & promoc¢3o da RAA nos

mercados exteriores. Assim sendo, e no fugindo a
regra dos anos anteriores, conforme se pode cons-
tatar através do Quadro 1, para 2015/2016, a ATA
prevé o seguinte orcamento para executar o seu
Plano de Atividades junto dos diferentes mercados
(2015, p.28):
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Quadro 1 | Plano de atividades da ATA 2015/2016 junto ao mercado exterior

2235

Mercados/agio Feiras e FAMe  Campamhasde  Promotorese Campankas de Total )
workshops ~ presstrips  marketingem  empresas de RP marketing &
co-branding com publicidade
TO's institucional
Partugal 13570000 5015000 315060.00 100 300,00 45447700 1479 10.96%
307.00
Alemanha 559 32000 85 550,00 2141 468,90 176 764,00 598 437.00 3137 2324%
920,90
Austria 10 620.00 15 930,00 18 290.00 82777.00 127 617,00 0.95%
Reino Unido 4425000 3304000  177000.00 175 820,00 213 993,00 64410300  477%
Espanha 59 5%0.00 29 500,00 545 750,00 4 838.00 639 678,00 4.74%
Franca 5074000 3221400 4720000 56640,00 17127700 35807100 265%
Escandinévia - 69109414 - 69109414 512%
Holanda 2006000 1203 160,24 72 570,00 1205 9.6%
790,24
Ttdlia 1062000 1652000 11300000 4130000 295000 18030000  14%
EUA 6608000 7198000 10761600 508.993.00 75466900  5.59%
Canadd 4838000 $4960,00 4130000 506 043,00 63068300  5.4%
Suica 7080.00 2065000 25 960,00 59 000,00 11269000  083%
Bélgica - 482 030,00 34 383,00 - 51641347 3.83%
Multimercados 2 218 : 602 907.47 157323,30 39333294 291%
300,44
Total mercados 1012 440,00 658 5913930,28 602 907,47 2832 678,50 110620 81,64%
803,44 750,60
Peso (%) 7.5% 488% 4381% 447% 20,98% 81,64%

Fonte: ATA (2015)

2.3. A sazonalidade da procura turistica

Gibson (1998) afirma que um dos beneficios
de acolher eventos é que estes atraem visitantes,
mesmo em época baixa. Todavia, se cruzarmos o
calendario de eventos na Regido (Figura 1) com
o namero total de dormidas na HT por meses,
registadas no arquipélago (Figura 2), verificamos
que ambos tém o seu auge nos meses de verdo.
Nesse sentido, Weaver e Lawton (2002) argumen-
tam que, quando fortes variacdes sazonais fazem
parte do ciclo normal anual de um destino turis-
tico, podem ocorrer perturbacdes de ordem social
e econdémica, caso os governantes e os gestores tu-
risticos ndo adotem medidas compensatérias apro-
priadas. Atendendo ao caso concreto dos Acores,
a recolha de dados estatisticos, como os descri-

tos atras, € especialmente importante, n3o sé por-

que permite o equacionamento dos periodos sazo-
nais do destino turistico, mas também porque nos
alerta para os mercados mais negligenciados em
termos de acdes de divulgacdo e promocio do des-
tino (Quadro 1), e nos ajuda a compreender qual
o retorno do investimento dessas mesmas a¢&es
(Figura 3).

3. Metodologia

Tendo em vista os objetivos delineados, a reco-
Iha de dados foi efetuada através de entrevistas aos
organizadores do evento - com o intuito de retirar
dados quantitativos relativamente as edi¢Ges ante-
riores do TIBGF - e de inquéritos por questionario
a todos os participantes do TIBGF, que decorreu
no periodo compreendido entre 18 e 25 de setem-
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bro de 2015. N3o foi definida, a priori, nenhuma
amostra, segundo os métodos formais de amos-
tragem, uma vez que o objetivo de inquirir todo
o universo alvo — 9 empresas Maritimo-Turisticas
(MT), 28 participantes internacionais, 4 nacionais
e 11 regionais — foi alcancado tendo-se conseguido
uma taxa de resposta de 100%. Devido a cate-
gorizacdo dos participantes, foram elaborados trés
questionarios diferentes: para os participantes in-
ternacionais e nacionais utilizou-se o Q1 (Quadros
2,3,4,5,7,8¢e09), para as empresas MT foi uti-
lizado o Q2 (Quadro 6) e o Q3 foi utilizado para
os participantes regionais (Quadro 10). Os dados
obtidos foram posteriormente tratados recorrendo-
se a técnicas de estatistica descritiva utilizando o
SPSS.

4. Resultados

A anélise sociodemografica dos participantes
internacionais e nacionais vai de encontro ao que
revela o estudo The Economic Advantages of Tra-
vel & Tourism (WTTC, 2012), demonstrando que
o publico-alvo do TIBGF é o turista de negécios
e eventos. Nesse sentido, e porque para além do
elevado poder aquisitivo e, consequentemente, da
realizacdo de gastos também eles elevados (Qua-

dro 2) este tipo de turista &, por norma, um
individuo altamente exigente na aquisi¢cdo de pro-
dutos e servicos, a investigacdo demonstra que o
grau de satisfacdo dos participantes internacionais
e nacionais face aos atributos do evento (Quadro
3), nomeadamente no que se refere aos itens “Di-
vulgacdo/Promoc&o”, “Atratividade do Evento” e

“Eventos Sociais”, podera ser melhorado.

Quadro 2 | Despesa estimada dos participantes internacionais e nacionais

<100€ 101€- 201€-300€  301€- 401€ - =501€  Total
200€ 400€ S00€

Alojamento 30 2 32
% 0% 0% 0% 0% 4% 6% 100%

Passagem aérea 4 28 32
% 0% 0% 13% 0% 0% 8% 100%

Transporte local 24 4 4 32
% T4% 13% 13% 0% 0% 0% 100%

Alimentacio 29 3 0 0 32
% 0% 0% 91% 9% 0% 0% 100%

Divertimento 18 g 4 2 32
% 56% 25% 13% 6% 0% 0% 100%

Compras 22 6 4 0 32
% 68% 10% 13% 0% 0% 0% 100%

Gastos o/ TIBGF 32 32

100% 100%
Fonte: Elaborag¢3o prépria



Quadro 3 | Classificagio atribuida pelos participantes estrangeiros e
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nacionais aos atributos do evento

1 2 3 4 5 [} 7 Total

Organizagio geral 16 8 8 32
% %o 0% %o 0% 30% 25% 25% 100%

Divulgacio/promogio 16 12 4 0 32
Ya %% 0% 0% 50% 37% 13% 0% 100%

Atratividade evento 16 16 32
%a % 0% 0% 0% 0% 50% 0% 100%

Eventos sociais 16 8 8 0 32
% 0% 0% 0% 50% 25% 25% 0% 100%

Embarcacdes/tripulagio 16 8 8 32
Y% 0% 0% 0% 0% 0% 25% 25% 100%

Infra-estruturas apoio 16 16 32
% %o 0% 0% 0% 0% 50% 30% 100%

Fonte: Elaborac3o prépria

Relativamente a questdo da alinea a), é ine-
gavel a contribuicdo do evento para a divulgacio
dos Acores enquanto destino para a pratica de
sportfishing n3o sé pela publicacdo de variadissi-
mos artigos sobre a RAA nas diferentes revistas

da especialidade, como também pelo namero de

respostas dos participantes internacionais face a
pergunta “Recomendaria a RAA como destino para
a pratica de sportfishing?" (Quadro 4), onde 100%

dos inquiridos responderam afirmativamente.

Quadro 4 | Recomendacio da RAA, pelos participantes internacionais e nacionais, enquanto destino para a pratica de sportfishing

Frequéncia Percentagem
Sim 32 100%
Nzo 0 %
Total 32 100%

Fonte: Elaborag¢&o prépria

De mencionar também, a classificacdo atri-
buida pelos participantes internacionais & RAA,
comparativamente aos restantes destinos onde ja
haviam praticado a modalidade (Quadro 5), pois
é¢ um bom indicador do grau de satisfacdo dos
inquiridos face ao destino Acores: numa escala de

Likert, de 7 pontos, onde as opinides dos indivi-

duos poderiam variar de muito fraco (1) a muito
bom (7), 56% dos inquiridos atribuiram 6 (Bom),
25% deram a pontuagdo maxima da escala (Muito
Bom) e apenas 19% classificaram a Regido com 5
(Suficiente).
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Quadro 5 | Classificagdo atribuida pelos participantes estrangeiros e nacionais 8 RAA comparativamente aos restantes destinos onde

ja praticaram pesca desportiva

1 2 3

4 5 6 Total

Frequéncia

% 0% 0% 0%

7
6 18 8

19%

32

0% 100%

Fonte: Elaboragdo prépria

Talvez ainda mais relevante seja o facto de
serem as préprias empresas MT a confirmarem
que a sua participacdo em edicdes anteriores do
TIBGF contribuiu para o aumento das suas re-

servas (Quadro 6), o que s6 vem consolidar a

importancia estratégica do evento na divulgacdo
da Regido enquanto destino para a pratica de

sportfishing.

Quadro 6 | Distribui¢do do nimero de empresas MT que considera que a sua participagdo nas edicdes anteriores do TIBGF
contribuiu para o aumento das suas reservas

Frequéncia Percentagem
Sim 4 100%
Nio 0 0%
Total 4 100%

Fonte: Elaborag¢3o prépria

No que respeita a questdo da alinea b), se por
um lado a ATA cumpriu com o seu compromisso
de apoio e promo¢do ao evento, nomeadamente
com o convite a diversos jornalistas da especiali-
dade e de diferentes nacionalidades, por outro, é
dificil chegar a conclusdo de que a estratégia de
apoio e promog¢do ao evento se assumiu COmo um
elemento fundamental na politica de promocdo e
qualificacdo da oferta turistica nas areas em que a
Regido tem maior potencial. Isto porque, quando

questionados sobre “Como tiveram conhecimento

do evento?’, 87% dos participantes estrangeiros
responderam que tinham sido contactados direta-
mente pela Organizacdo do TIBGF (Quadro 7), o
que parece demonstrar que é a prépria Organiza-
¢30 o principal canal de distribuicio do evento, o
que n3o deixa de ir contra o propdsito da Associa-
¢c3o de Turismo dos Acores, explicito no seu Plano
de Atividades e Orcamento 2015/2016 e que ja
tivemos oportunidade de referir no resumo deste

estudo.

Quadro 7 | Resposta a pergunta “Como teve conhecimento do evento?”

Frequéncia Percentagem
Feira 0 0%
Internet 0 %6
Org. evento 28 87%
Op. turistico 0 0%
Revista esp. 0 0%
Cutro 4 13%
Total 32 100%

Fonte: Elaborag¢3o prépria



Nesse sentido, vale a pena ainda mencionar
que, dos 32 participantes internacionais apenas 4
se encontravam a viajar acompanhados (Quadro

8), o que podera ser evidéncia de que também n3o
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foram criados pacotes turisticos para comerciali-
zacdo do TIBGF.

Quadro 8 | Distribui¢do dos participantes internacionais e nacionais que viajam acompanhados

Frequéncia

Percentagem

Sozinho
Acompanhado
Total

(=)
=)

7%
13%
100%%

o

3

5]

Fonte: Elaborag3o prépria

5. Conclusées e recomendacdes

Getz (2016, p.593) sustenta que “dada a atual
competitividade do setor turistico, os eventos fun-
cionam n3o sé como atrativos para o destino mas
também como ferramentas-chave para a promocdo
do mesmo”. Tendo-se demonstrando que a RAA
tem capacidade para criar e captar eventos inter-
nacionais, direcionados a segmentos de mercado
especificos, a analise do estudo de caso também
comprovou que a promo¢ao e divulgacdo do evento
em questdo ficaram aquém das expetativas. Nesse
sentido, a altima seccdo desta investigacdo, apre-
senta algumas recomendacdes e sugestdes para as
entidades responsaveis pela gestdo do destino e
pela promocio deste tipo de eventos na Regido.

5.1. Sugestdes para edicdes futuras do TIBGF

Como tivemos oportunidade de referir ante-
riormente, a investigacio demonstra que o grau

de satisfacdo dos participantes internacionais e

nacionais face aos atributos do evento (Quadro
3), nomeadamente no que se refere aos itens “Di-
vulgacdo/promocdo”, “Atratividade do evento” e
“Eventos sociais’, podera ser melhorado. No que
respeita @ “Divulgacdo e promocio do evento’,
uma boa aposta seria a de concertar esforcos,
junto de todos os agentes envolvidos, de modo
a vender o TIBGF enquanto produto turistico
uma vez que, desde a localizacdo geografica da
RAA, passando pelo know-how das tripulacdes,
até as infra-estruturas de apoio a realizacdo do
evento, sdo varios os atributos que fazem com
que o TIBGF seja um produto apetecivel para este
nicho de mercado; relativamente ao item “Atrati-
vidade do evento’, e tendo em consideracdo que
todos os participantes internacionais e nacionais
tém experiéncia em eventos similares (Quadro 9),

sugere-se a atribuicdo de um prémio monetario

.

equipa vencedora do Torneio, até porque esta é
uma pratica corrente em todos os eventos deste

tipo.

Quadro 9 | Distribui¢do do namero de participantes internacionais e nacionais que participaram em eventos similares

Frequéncia Percentagem
Sim 32 100%
Niao 0 0%
Total 32 100%

Fonte: Elaborag¢3o prépria
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O terceiro atributo do evento com menor grau  no TIBGF. No caso dos participantes regionais,

de satisfacdo é o que respeita aos “Eventos soci- o grau de satisfagdo do mesmo atributo (Quadro

ais". Este baixo grau de satisfacdo podera estar 10) é também muito baixo.
intimamente ligado com o fato de 53% dos partici-

pantes internacionais e nacionais serem repetentes

Quadro 10 | Classificagdo atribuida pelos participantes regionais aos atributos do evento

1 ) 3 4 3 [ 7 Total

Organizacio geral 1 3 2 1 4 11
%a 0% 9% 27% 18% 9% 37% 0% 100%

Divulgagio/promogio 3 6 11
%a 0% 45% 55% 0% 0% 0% 0% 100%

Atratividade evento [ 5 1
% 0% 0% 0% 0% 0% 55% 45% 100%

Eventos sociais 3 2 2 4 1
% 27% 18% 18% 0% 3% 0% 0% 100%

Infra-estruturas apoie 2 5 4 11
Ya 0% 0% 0% 0% 18% 45% 37% 100%

Fonte: Elaboragdo prépria

A este respeito, destaque para os autores
Jiménez-Naranjo, H., Coca-Pérez, J., Gutiérrez-
Fernandez, M., e Fernandez-Portillo A., (2016, pp.

pela organizacdo do evento, este festival poderia
ser uma boa forma de angariar fundos para a atri-

buicdo de um prémio monetario a equipa vence-

133-134) que argumentam que “os eventos despor-  dora do Torneio.

tivos geram movimentacdes de pessoas que, para
além de apreciarem o desporto ou de participa-

rem na competicdo desportiva, podem também 52 |imitacées e pistas para investigacdo fu-

comprar (outras) atividades turisticas”. Todavia, tyra

e para que tal aconteca, a entidade organizadora

deve criar uma oferta de valor atrativa a todos os L . L
o A principal lacuna desta investigacdo prende-
participantes, o que sé podera ser possivel através . .
) - i se com a conce¢do metodolégica do estudo de
da organizacdo de atividades secundarias que pas- i .
. caso, nomeadamente com os métodos de pesquisa
sem necessariamente pelo consumo de produtos e . .
) ) i ) e de analise de resultados utilizados. Deste modo,

servigos existentes no destino. Nesse sentido, a

) lab d costival /fei recomenda-se o aprofundamento dos resultados
criagdo/elaboragcdo de um festival/feira com pra- . ) ) .
cao/ ) ¢ / p. obtidos, junto dos demais stakeholders envolvidos,
tos gastronémicos elaborados a partir das espécies ) o .
e respetivas técnicas de analise. Por outro lado, o
capturadas no TIBGF, com espacos reservados as 3 :
) ) presente estudo esta longe de abordar todas as im-
empresas acorianas que est3o ligadas ao mar, com . )
] plicacdes que um evento desta natureza podera ter
workshops, palestras, etc., poderia ser uma op¢do. . .
o ] ] ] para e no arquipélago dos Acores. Nesse sentido,
A ideia seria a de criar algo apelativo ndo sé aos .
o ] sugere-se enquanto estudo complementar desta in-
participantes do TIBGF mas também que incen- . i ) : .
. o ) vestigagdo o calculo dos efeitos diretos, indiretos e
tive a populacio local a participar. Sendo gerido . i )
induzidos que o TIBGF produz tais como, se pro-



porciona o aumento de emprego e riqueza nas fa-
milias ou se contribui para o crescimento do PIB.

Outra questdo que n3o foi abordada é a que
respeita ao sportfishing enquanto produto susten-
tavel. Se bem que as opinides sobre esta matéria se
dividam, facto & que, a 17 de novembro de 2014, o
Governo Regional dos Agores congratulou-se com
a aprovacdo do prolongamento do regime de exce-
¢do da pesca do bonito — Katsuwonus pelamis - no
Atlantico, numa votacdo que decorreu na reunido
anual da Comissdo Internacional para a Conserva-
¢do dos Atuns do Atlantico (ICCAT, 2016). Este
regime de exce¢do permite aos armadores acgoria-
nos efetuar capturas desta espécie de atum, sem
limite de quota estabelecido. Se atendermos que a
média anual de captura desta espécie pela indis-
tria piscatéria ascende as sete mil toneladas, e a
média de capturas diarias por parte das empresas
de sportfishing sediadas na Regido (13 no total) &
de dois atuns por embarcacdo (de maio a setem-
bro pois é a altura do ano onde geralmente somos
visitados por estes passeantes do Atlantico), esta é
uma questdo que se julga ser irrelevante, pelo me-
nos no que respeita a afetacdo da sustentabilidade
da espécie por parte das empresas de sportfishing.
Todavia, recomenda-se uma parceria mais efetiva
entre o Departamento de Oceanografia e Pescas
da Universidade dos Acores e as diversas empresas
MT da Regido, pois s6 assim se podera monitori-
zar o estado real desta e doutras espécies que s3o
a base de toda a atividade maritimo-turistica do
arquipélago. Uma sugestdo apresentada pela Se-
azores, empresa MT de sportfishing e vencedora
do TIBGF em 2013, é a pratica do “tag and rele-
ase” que n3o é mais do que uma pratica de mar-
cacdo e libertacdo do exemplar capturado. Esta
técnica destina-se maioritariamente as espécies es-
padim azul e espadim branco, fundamentalmente
por n3o existirem em grande nimero e por ser uma
técnica eficaz no que respeita ao entendimento da

espécie.
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5.3. Conclusao

Nesta fase em que os Acores comegam a ser
considerados como um dos destinos de natureza
mais atrativos, mas ainda por descobrir, o plano
de acdo, Turismo 2020: Cinco principios para uma
ambicdo, elaborado entre 2014-2015 e que veio
oficialmente substituir o PENT (pelo menos a

data da elaboracdo deste trabalho), refere que:

“Em 2020, a RAA serd reconhecida
como um destino de exceléncia para
segmentos de mercado especificos, em
que os atores regionais, atuando de
uma forma coordenada e recorrendo
a ferramentas inovadoras, s3o capazes
de estruturar uma oferta qualificada,
que promove, de forma sustentavel, o
aproveitamento dos elementos diferen-
ciadores da Regido” (Turismo de Por-
tugal, 2016).

A este respeito, ha que mencionar a entrada das
companhias aéreas de baixo custo na RAA que
contribuiu, significativamente, para a divulgacio
dos Acores no mercado internacional, impulsio-
nando, deste modo, o turismo no arquipélago.
Segundo dados fornecidos pelo SREA, em 2015
desembarcaram nos aeroportos da Regido 1,1 mi-
Ihdes de passageiros, mais 21,2% do que no ano
anterior. Ja ao nivel do alojamento, os Acores re-
gistaram no mesmo ano 1,5 milhdes de dormidas
no arquipélago, um acréscimo de 22,7% compa-
rativamente a 2014 (Jornal Correio dos Agores,
2016). Todavia, apesar dos nimeros serem ani-
madores, ndo existe ainda qualquer registo sobre
a média de gastos que o turista “low-cost” efetua
na Regido (a data de conclus3o deste trabalho).
O Secretario Regional do Turismo e Transpor-
tes, Vitor Fraga, sustenta que “os Acores, neste
momento, usufruem de um bom nivel de noto-
riedade que é necessario continuar a trabalhar
para manter” (http://observador.pt, 2016). Nesse
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sentido, vale a pena mencionar os autores Kim,
Jun, Walker e Drane (2015, p.21) que chamam
a atenc3o para “apesar dos potenciais resultados
negativos estarem sempre presentes, existe uma
grande press3o por parte das autoridades locais
para hospedar eventos que atraiam uma ampla
variedade de turistas’. Assim, a questdo que se
deverad colocar num futuro préximo é: como po-
deremos manter a notoriedade dos Acores, destino
por exceléncia de natureza, sem colocar em risco
os niveis de sustentabilidade dos seus recursos na-
turais?

A promocdo turistica institucional que passa
para o mercado internacional sustenta que os Aco-
res sdo um destino acessivel a todos os bolsos e
0s voos low-cost, bem como o crescente nimero
de alojamentos locais (substancialmente mais ba-
ratos que a HT), sdo prova disso mesmo. Para
além disso, medidas como a aprovacdo de um novo
quadro legal da pesca-turismo exercida nas aguas
da subarea dos Acores (ZEE), onde os turistas
que nos visitam passam a poder experimentar a
vivéncia da pesca maritima comercial, vdo contra
o estimulo “do desenvolvimento e diversificacdo da
oferta turistica qualificada” estipulado no plano
de a¢do Turismo 2020: Cinco principios para uma
ambicdo e cujo principal objetivo é o de assegurar
o crescimento sustentavel da localidade no seu
todo, proporcionando ao turista que nos visita
uma experiéncia memoravel.

Gibson, H., Kaplanidou, K. e Kang, S. (2012,
p.160) argumentam que “o turismo e as oportuni-
dades de desenvolvimento econémico apresentadas
pela hospedagem de eventos de menor escala sdo
geralmente positivos ja que tendem a cumprir com
os principios de turismo sustentavel (fluxo de visi-
tantes pequeno, aproveitamento de infraestruturas
existentes, dimens3o apropriada para a localidade
e pouco financiamento publico) mais do que os
eventos de maior dimens3o’. Assim sendo, um
dos caminhos a seguir devera ser a promoc¢io de
pacotes turisticos com produtos e servicos que
atraiam nichos de mercado especificos, com po-

der econémico, como é o caso dos praticantes de
sporfishing. A investigacdo demonstra que este
segmento de mercado, que tem disponibilidade fi-
nanceira de gastar numa saida diaria de Big Game
Fishing (BGF) uma média de 800 euros, procura
hotéis de 5 estrelas, bons restaurantes e atividades
que n3o estdo ao alcance de todos os bolsos. Se
pensarmos que numa saida de whale watching, por
exemplo, s3o necessarias 16 pessoas para perfazer
o valor que apenas uma pessoa gasta numa saida
de BGF, ent&o é verossimil dizer que a estratégia
de atrair turistas em massa para um destino natu-
reza como os Acores, devera ser repensada.

Se bem que o debate da sustentabilidade versus
crescimento econémico ndo seja novo, comeca a
ter outros contornos. Os autores Daniels, Norman
e Henry (2003) fazem parte da nova geragdo de
estudiosos que argumenta que o impacto econé-
mico do setor turistico ndo deve ser medido apenas
com base no efeito gerador de rendimento para a
localidade recetora do setor, mas também, pelos
seus efeitos na localidade enquanto um todo, seja
em termos de degradacdo de recursos, aumento de
criminalidade e/ou outros. Talvez mais relevante
ainda seja a investigacdo levada a cabo por Moniz
(2009, pp.342-343), que afirma:

"O desenvolvimento turistico sustenta-
vel exige a participacdo informada de
todos os stakeholders relevantes, as-
sim como uma lideranca politica forte
para assegurar uma ampla participa-
¢3o e criacdo de consensos. A prosse-
cucdo da sustentabilidade do turismo
€ um processo continuo, que requer a
constante monitorizacdo de impactes e
a atempada introducdo de medidas ne-
cessarias em termos preventivos e/ou

correctivos'.

O tempo urge e 0 momento de demonstrar que a
RAA & capaz é agoral
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