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Analise estratégica do mercado emissor chinés em Portugal
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Resumo | O turismo emissor da Republica Popular da China, embora com um atraso consideravel face ao boom turistico
ocorrido no periodo pés-2* Guerra Mundial, registou um crescimento exponencial a partir 1983 e alcancou o titulo de
maior mercado emissor a escala mundial, em 2012, com mais de 83 milhdes de cidaddos chineses a realizarem viagens de
ambito internacional. Embora este crescimento apresente resultados mais significativos em destinos asiaticos, nomeada-
mente no Sudeste Asiatico, as viagens internacionais de longa distancia sdo, cada vez mais, uma realidade. Neste contexto,
a Europa posiciona-se como um destino de elei¢éo, pela multiculturalidade apresentada, embora seja a regido de destino
para ‘apenas’ 4% da totalidade do mercado chinés. Simultaneamente, poucos séo 0s paises europeus que se destacam
enquanto recetores de turistas chineses — RUssia, Reino Unido, Alemanha e Franca. Portugal, por sua vez, motivou a visita
de 52 mil chineses, em 2012, mas as ligacdes histéricas com a Asia e as recentes parcerias econémicas sino-portuguesas
podem estimular o crescimento deste mercado. Desta forma, o presente artigo pretende efetuar uma anélise referente a
evolucdo do mercado emissor chinés em Portugal e, posteriormente, delinear um conjunto de potenciais estratégias para
a promogdo de Portugal e a captagdo de fluxos turisticos chineses.

Palavras-chave | Republica Popular da China, Turismo emissor, Portugal, Estratégias.

Abstract | TThe outbound tourism from the People’s Republic of China, although showing with a considerable delay
comparing to the post 2nd World War tourist ‘boom’, has experienced an exponential growth since 1983, establishing
itself as the largest outbound tourism market in the world in 2012, with more than 83 million Chinese citizens travelling
internationally. Although most of the travelling occurs within the Southeast Asia region, long haul trips are increasingly a
reality for the Chinese outbound market. In this context, Europe positions itself as a destination for this market, because
of its multiculturalism, however ‘only” 4% of the global Chinese market chooses European destinations to visit. Simulta-
neously, only a few European destinations stand out as inbound countries — Russia, United Kingdom, Germany and France.
Portugal attracted, approximately, 52 thousand Chinese travelers, in 2012, but the historical connections with Asia and the
recent economic partnerships between Portugal and China, may stimulate the growth of the Chinese market to Portugal.
This paper intends to analyze the evolution of Chinese outbound tourism, focusing in Portugal as a destination country, as
well as to identify potential strategies capable of promoting Portugal in order to attract Chinese tourists.
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1. Introducdo

O turismo, enquanto atividade econdmica, tem
uma representatividade de peso em Portugal, tendo
as suas receitas alcancado 5,2% do Produto Interno
Bruto (PIB) em 2012 (Banco de Portugal, 2014). Ape-
sar de a atividade turistica apresentar uma evolucdo
positiva, verifica-se uma excessiva dependéncia nos
mercados emissores considerados ‘tradicionais’ —
Espanha, Reino Unido, Alemanha e Franca —, pelo
que devem ser promovidos esforcos no sentido de
diversificar a carteira de mercados emissores. Desta
forma, paises como Brasil, Russia, Emirados Arabes
Unidos e a Republica Popular da China (RPC), podem
desempenhar um papel fulcral no longo prazo e im-
pulsionar, em larga escala, o crescimento do turismo
em Portugal.

ARPC, por ser o maior mercado emissor mundial
(97,3 milhdes de partidas em 2013 (Yang, 2014)) e
face as estimativas que apontam para a continuida-
de do seu crescimento, é alvo de andlise no presente
artigo, no sentido de se aferir as suas potencialida-
des e de compreender a orientacdo estratégica das
autoridades portuguesas. Embora o mercado chinés
tenha uma representatividade quase nula em Portu-
gal, tanto ao nivel das chegadas (0,7%), como das
receitas (0,1%) (Turismo de Portugal, 2010, 2012),
o0 desempenho que apresenta no panorama mundial
eleva as expectativas para um patamar elevado.
Paralelamente, as entidades portuguesas apenas
empreenderam esforcos na capta¢do deste mercado
a partir de 2010, com a introducdo sisteméatica de
acdes de promocdo do destino, presenca em feiras
de turismo na RPC, contacto direto com operadores
chineses e formacdo de pessoal.

Ainda assim, e talvez pela definicdo do merca-
do chinés como ‘mercado de diversificacdo’ (MEE,
2013), os recursos informativos, em termos quan-
titativos e qualitativos, referentes a sua represen-
tatividade no turismo portugués, sdo escassos. Face
a este panorama, o presente artigo, suportado no
estudo de Rodrigues (2013), tem em consideracdo
os dados recolhidos para a realizacdgo do mesmo e

apresenta um caracter de continuidade do trabalho
realizado anteriormente. Simultaneamente, com a
introducdo de novas informacées relevantes para o
tema, procurou-se identificar qual a atual posicdo do
mercado chinés no contexto portugués, compreen-
der as orientacdes das autoridades para captacao
deste e apresentar sugestdes estratégicas passiveis
de aplicacdo no médio/longo prazo.

2. Contextualizacao histérica do mercado
emissor chinés

Os principios politicos que vigoravam na RPC,
no periodo anterior a liberalizacdo do mercado
emissor, podem ser entendidos como as principais
causas para 0 atraso chinés no que diz respeito as
viagens internacionais. A relevancia desta questao
coloca-se pelo facto de o sector do turismo na RPC
se ter restringido, inicialmente, ao mercado recetor
e, posteriormente, ao mercado doméstico. As razdes
para o desenvolvimento destes dois mercados, em
detrimento do emissor, prendem-se, sobretudo, com
o estimulo das relagdes diplomaticas, no caso do
mercado recetor’ (Zhang, Chong & Ap, 1999), e com

" Em 1980, as receitas do turismo recetor ascenderam aos 617
milhdes de dolares, face aos 5,7 milhdes de visitas registadas
(CNTA, citado por Breda, 2001).

2 Em 1985, as receitas geradas pelo turismo doméstico registaram,
aproximadamente, 2,8 mil milhdes de dolares, resultado das 240
milhdes de viagens registadas (CNTA, 1987-2000, citado por Chon
etal., 2003).

3 Regides do territdrio chinés onde foram aplicadas, a titulo experi-
mental e pela primeira vez na histdria da RPC, politicas econdmicas
sustentadas no conceito de ‘mercado livre’.

# Importa esclarecer que até a liberalizacdo das viagens interna-
cionais, apenas era permitido viajar para fora do territorio chinés
sob propositos oficiais ou de negacios (Breda, 2008; Roth, 1998).
>Em pratica desde 1983, mas com formalizagao em 1995, 0 ADS
¢ um acordo bilateral celebrado entre a RPC e paises estrangeiros,
que visa permitir aos cidadaos chineses viajar internacionalmente,
com pretextos privados e em pacotes turisticos organizados, fazen-
do-se acompanhar de um guia chinés certificado pela China Natio-
nal Tourism Administration (CNTA) (Arlt, 2006b; Verhelst, 2003).



0s impactes econémicos e sociais imediatos promo-
vidos pelo mercado doméstico? (Chon, Zhang, Lew,
Ap &Yu, 2003).

Com a atividade turistica a contribuir, em larga
escala, para a modernizacdo da RPC (Sofield & Li,
1998), 0 governo chinés adotou uma visdo distinta
e promoveu a inclusdo do turismo no 7° Plano Na-
cional para o Desenvolvimento Social e Econémico
(1986-1990) (Breda, 2001; Lim & Pan, 2003; Mak,
2007), perspetivando-0 como “uma componente-
chave para o desenvolvimento econémico e social”
(Mak, 2007, p. 9). Posto isto, e com os mercados
recetor e doméstico em continua expansao, as
autoridades chinesas centraram a sua atencdo no
desenvolvimento do mercado emissor.

O final da década de 1970 mostra, claramente,
a intencdo da RPC em dar significado a um mercado
até entdo praticamente inexistente. A alteracao
ideoldgica, promovida com a introducdo de politicas
mais liberais, onde ganhou destaque a open door
policy, proporcionou o rejuvenescimento da eco-
nomia chinesa e, consequentemente, a emergéncia
de uma classe média robusta e financeiramente
abastada (Chai, 1996; Jang, Yu & Pearson, 2003).
Momentaneamente, esta classe demonstrou desejo
por viajar para fora do territorio chinés, sob pretextos
turisticos, 0 que se veio a verificar nos primeiros anos
da década de 1980.

0 estimulo econdmico referido teve um rele-
vante impacte, essencialmente, pelo sucesso ine-
rente a instituicdo das Zonas Econdmicas Especiais
(ZEE3), que proporcionaram o desenvolvimento
dos movimentos comerciais (exportacdes e impor-
tacdes), bem como o crescimento exponencial do
Investimento Direto Estrangeiro (IDE). Segundo Lee
(1994), as provincias costeiras com estatuto de ZEE,
depararam-se com um significativo crescimento
econdmico, com efeitos diretos na evolugéo positiva
do rendimento per capita. Este fator, ao qual se as-
socia a progressiva abertura ao ‘mundo exterior’ e 0
levantamento das restri¢des politicas (quer por parte
do governo chinés, como dos paises de destino),
deixaram de constituir barreiras e encorajaram 0s
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cidadaos chineses a viajar internacionalmente (Cai,
Boger & O’Leary, 1999).

Perante os desenvolvimentos referidos, o gover-
no chinés autorizou, no ano de 1983, os habitantes
da provincia de Guangdong a realizar viagens para
Hong Kong, com o propésito de visitar amigos e
familiares (Lim & Wang, 2008; Pan & Laws, 2003).
Criaram-se, assim, as condi¢des favoraveis para o
aparecimento do mercado emissor chinés?, refor-
cadas um ano mais tarde com a autorizacdo das
viagens para Macau (Chai, 1996).

Por sua vez, a década de 1990 ficou marcada por
novas medidas para a liberalizacdo deste mercado,
com a concessdo do estatuto Approved Destination
Status (ADS)> a paises do Sudeste Asiatico, per-
mitindo aos cidaddos chineses viajar em grupos
organizados e sob pretexto de lazer (Breda, 2008;
Roth, 1998). De 1983 a 2012, aproximadamente
127 paises haviam garantido o estatuto ADS (Apén-
dice A), o que motivou, em parte, o crescimento do
mercado emissor chinés (Figura 1).

As décadas de 1990 e 2000 guardam alguns,
sendo a totalidade, dos momentos com maior relevo
para a evolugdo e sucesso do mercado emissor chi-
nés. Com a impossibilidade de traduzir todos esses
marcos, a figura 2 apresenta a evolugdo cronoldgica
daqueles que se consideram ter desempenhado
um papel fundamental no crescimento do turismo
emissor chinés.

100
90
80
70
60
50

40

30

2

& wil

0
N e S
SEEEERgEggE=aE
SEEEEEE SRR o0
SEEEEEEEERREE

™ \blume do mercado emissor chinés

uni: Milhdes

Fonte: Elaboracao prapria com base em CTC (2001), UNWTO
(2013a), World Bank (2014) e Yang (2014).

Evolucdo do mercado emissor chinés (1991-
2013).

Figura 1 |
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3. Mercado emissor chinés em Portugal

3.1. A RPC enquanto parceiro econémico e merca-
do de diversificacdo

Enquanto destino turistico, Portugal apresenta
um vasto leque de mercados emissores, embora se
verifique uma certa dependéncia em mercados con-
siderados ‘tradicionais’ — como Espanha, Alemanha,
Reino Unido, Franca e Itdlia. E, neste sentido, e com
0 proposito de reestruturar e alargar o leque de mer-
cados de origem, que Portugal perceciona o mercado
chinés. A primeira formalizacao do Plano Estratégico
Nacional de Turismo (PENT) (periodo 2007-2012)
materializava esta visao estratégica sobre a RPC,
enquadrando-a no seio dos mercados de diversifi-
cagdo® com o objetivo de reforcar a notoriedade de
Portugal junto destes mercados e, consequentemen-
te, aumentar a sua quota de mercado (MEI, 2007).
Paralelamente, e tendo em consideracdo a depen-
déncia referida, um dos objetivos secundarios desta
estratégia visava atenuar a sazonalidade da procura
turistica, recorrendo a mercados cuja orientacdo da

Fonte: Elaboracao propria.

Apresentacdo cronoldgica dos momentos de maior relevo para o turismo emissor chinés.

procura se focasse na época baixa. Neste capitulo, a
RPC destaca-se dos restantes, na medida em que os
dados estatisticos apontam o mercado chinés orien-
tado para a época baixa (65% a 70% das dormidas
em 2005) (MEI, 2007).

Em 2010, a revisdo do PENT traduziu-se na espe-
cificacdo dos atuais mercados de diversificacdo. As-
sim, a RPC manteve a sua posicao estratégica, mas
foi 'subcategorizada’ no segmento dos mercados de
preparacdo para o futuro. As entidades portuguesas
consideraram que a RPC, face as ligacdes histdricas
existentes entre ambos o0s paises e o elevado cresci-
mento esperado, poderia, no médio/longo prazo, tor-
nar-se num mercado emissor de relevo (MEI, 2010).

No presente, 0 novo PENT, com horizonte para
o periodo 2013-2015, mantém a associacao deste
mercado a diversificacdo e, em paralelo, estabelece
uma relacdo entre a RPC e o turismo residencial,
realcando o “franco crescimento econémico e
profundas alteragées sociopoliticas, com impacte
direto numa nova abertura ao turismo e as viagens
internacionais” (MEE, 2013, p. 60).

J& durante o ano de 2013, entrou em exercicio a
revisdo do documento, na qual se concretizou um re-



forco das disposicoes sobre a RPC, ficando definido,
no 'Projeto 5 — Diversificar a Carteira de Mercados
Turisticos para Portugal’, que este mercado, a par
de outros, como a Russia, India e Emirados Arabes
Unidos, contribuiria para a concretizacdo do disposto
(MEE, 2013).

Ainda no que se refere ao turismo, Portugal e a
RPC haviam formalizado, a 7 de novembro de 2010,
o ‘Acordo de Coopera¢do no Dominio do Turismo’,
com a intencao de promover as relacdes econémicas
e culturais, assim como reforcar a cooperagéo ao
nivel da indUstria das viagens. Tendo por base o0s
principios de igualdade e beneficios mutuos, Portu-
gal e a RPC acordaram o disposto no sequinte ponto:

Artigo 1° — Objeto: As partes promoverdo e refor-
cardo a cooperacdo institucional e empresarial no
dominio do turismo em conformidade com a respetiva
legislacdo nacional em vigor e com outros Acordos
Internacionais aplicaveis. (Dec. Lei n° 4/2012 de 13
de Marco, p. 1108)

Com cooperacdo prevista para quatro campos de
acdo — cooperacao institucional; cooperagdo empresa-
rial e investimento; formacdo profissional; promog&o
turistica — o acordo visa, fundamentalmente, estimular
e facilitar os contactos entre associacdes empresariais
dos dois paises, agilizar processos sobre oportunidades
de investimento, desenvolver estratégias conjuntas,
simplificar o processo de pedido e cedéncia de infor-
magcdes, e cooperar na formacéo e qualificacdo profis-
sional (Dec. Lei n° 4/2012 de 13 de Marco, p. 1108).

6 S0 todos os mercados emissores que revelam uma dimensao
atrativa e/ou crescimento potencial, mas cuja receita é inferior a
100 milhdes de Euros (MEI, 2007).

7 Neste ponto, ficou estabelecido que ambos os paises empenhar-
se-iam em “intensificar os contactos governamentais e empresa-
riais e em aprofundar a cooperagdo econémica e comercial, com
o objetivo de desenvolver as relagdes bilaterais nos dominios do
comércio, do investimento e do turismo” (Declaracdo conjunta
dos governos da Republica Portuguesa e da Republica Popular da
China sobre o reforco das relacdes bilaterais, p. 75).

8 Contextualizando, o embaixador da China em Portugal, Huang
Songfu, expressou o desejo de expandir a cooperacdo para areas
como o turismo, a titulo de exemplo (DinheiroVivo, 2013a).
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No entanto, as relacdes entre Portugal e a RPC
vdo além da cooperacdo ao nivel do sector do
turismo. Sensivelmente a partir de 1979 foram esta-
belecidas relacdes diplométicas com vista a criacdo
de lacos comerciais e econdmicos, tendo as negocia-
cOes relativas a jurisdicdo de Macau (cuja soberania
foi transferida para a RPC em 1999) funcionado
como mote para a definicdo desta estratégia. Ja du-
rante o ano de 2005, as relacdes sino-portuguesas
conheceram um novo capitulo, visando a aceleracdo
da cooperagédo e a expansdo para outros dominios
(Sun, 2012). Neste ponto, as partes celebraram um
acordo estratégico — designado por ‘Parceria Estra-
tégica Global' — intensificando, assim, os contactos
institucionais e reforcando a cooperacdo nos seguin-
tes dominios: (i) didlogo politico; (i) economia’; (iii)
lingua, cultura e educacao; (iv) ciéncia e tecnologia;
(v) justica; e (vi) satde.

A parceria garantiu a Portugal ocupar uma po-
sicdo de relevo nas relagdes Unido Europeia (EU) —
RPC, pelo facto de apenas a Alemanha, Franca, Reino
Unido e Espanha usufruirem de igual tratamento
(Pablico, 2005). Os efeitos praticos deste acordo
comecaram a sentir-se, em maior escala, nos tltimos
anos. Em 2011, a entrada da empresa estatal chine-
sa China Three Gorges no capital do grupo Energias
de Portugal (EDP), constitui o maior investimento no
estrangeiro por parte do Estado chinés. Simultanea-
mente, a RPC tornou-se, em 2012, no terceiro maior
mercado de Portugal fora da Europa, em termos
de exportacdes, fruto dos 1.128 milhdes de euros
despendidos em produtos oriundos de Portugal
(Silva, 2013).

Perante estes factos, aos quais se acrescenta as
consequentes visitas diplomaticas entre ambas as
partes, onde se ressalta a vontade e necessidade
em alargar as areas de cooperagao®, as relages si-
no-portuguesas aparentam possuir uma base sélida
e capaz de gerar importantes impactes positivos, no
médio e longo prazos. E, neste seguimento, que o
sector do turismo portugués pode vir a usufruir das
grandes potencialidades apresentadas pelo mercado
chinés.
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Figura3 |

3.2. Portugal enquanto destino do mercado chinés

A principal dificuldade das investigacdes sobre
o0 mercado chinés em Portugal prende-se, essencial-
mente, com o insuficiente conjunto de dados esta-
tisticos disponiveis. Em todo o caso, o contacto com
algumas entidades e as publicagdes existentes sobre
0 tema, permitiram elaborar algumas consideracdes
de importancia consideravel.

Em primeiro lugar, estima-se que o nimero
de turistas chineses em Portugal corresponda,
aproximadamente, a 2% dos turistas que visitam a
Europa, isto se se atender ao facto de, em 2012, o
ndmero de chineses a visitar Portugal ter atingido
52 milhares (Rodrigues, 2013). Perante este facto,
e considerando que, em 2010, apenas 30 mil turis-
tas chineses haviam visitado Portugal, regista-se
o crescimento dos fluxos turisticos oriundos da
RPC e salienta-se a importancia da continuidade
das estratégias que tém vindo a ser colocadas em
praticas desde essa altura. Paralelamente, torna-se
crucial a analise de outros critérios que permitam
compreender o potencial atribuido ao mercado em
questdo (Figura 3).

Embora a evolucdo dos indicadores néo
registe uma tendéncia continua, os valores de
2005, aproximadamente 17 mil hospedes e 36
mil dormidas, cresceram para cerca de 40,5 mil
e 77,9 mil, respetivamente, em 2011. Face aos
dados apresentados, foi possivel concluir que a
estada média dos turistas chineses, para 0 mesmo
periodo, foi de, aproximadamente, 2 noites, abaixo
da estada média global em Portugal (2,9 noites)
e, mais especificamente, da estada média de hos-
pedes estrangeiros (3,75 noites) (INE, 2011). O
comportamento dos turistas chineses em Portugal
pode ser justificado, em parte, com o caracter
multidestino® das viagens realizadas ao continente
europeu, que implicam um periodo de estada pe-
queno em cada um dos destinos visitados. Ao nivel
das receitas geradas por este mercado, apuraram-
se os resultados para o periodo de 1998 a 2013,
onde se regista um crescimento mais significativo
a partir dos anos de 2009 e 2010, os quais ficaram
marcados pela definicao de acdes estratégicas mais
assertivas, por parte das autoridades portuguesas.
Tal desempenho, associado a uma despesa média
por turista de 292,43 euros, motivou o aumento da
contribuicdo do mercado chinés para o total das
receitas turisticas, com uma quota de, sensivelmen-
te, 0,4% (alcancando a 27° posi¢ao dos mercados
emissores geradores de maiores receitas) (Turismo
de Portugal, 2010, 2012).

A par destas caracteristicas, 0s turistas chineses
que visitam Portugal distinguem-se dos demais por
apresentarem gastos avultados per capita, parti-
cularmente no que respeita as despesas efetuadas
em cada ato de compra livre de impostos. Com
uma média de gastos de 560 euros, essencialmente
em artigos de luxo, o mercado chinés distancia-se
de outros mercados turisticos emergentes, como o
angolano, brasileiro e russo, todos com despesas
inferiores a 350 euros (Silva, 2012). Ainda assim,
e pelo facto de os fluxos de visitantes chineses
serem inferiores quando comparados com os fluxos
angolanos e brasileiros, a sua quota no mercado das
vendas livres de impostos representa ainda 3%, face



a0s 44% e 28%, do mercado angolano e brasileiro,
respectivamente.

Por outro lado, Portugal pode usufruir de largas
vantagens se concentrar parte da oferta no turismo
de negdcios. A justificar a afirmacdo emerge a pro-
gressiva aposta e investimento de grupos empre-
sariais chineses no territério nacional, concretizada
pela aquisicdo da EDP e da REN pelas empresas chi-
nesas China Three Gorges e China State Grid, respe-
tivamente; e mais recentemente, a venda de 80% da
Caixa de Seguros a sociedade chinesa Fosun Inter-
national, que se traduziu no terceiro grande negdcio
sino-portugués e garantiu o crescimento do encaixe
financeiro para valores superiores a 4 mil milhdes de
euros (Ferreira, 2014). A referéncia ao turismo de ne-
gdcios ganha maior relevo se se apontar a RPC como
0 maior mercado emissor do segmento de negdcios
no Sudeste Asiatico™ (aproximadamente 30% da
quota de mercado), perspetivando o continente
europeu como um dos principais destinos (AAP,
2013; IPK International, 2009). A RPC apresenta,
assim, grande potencial enquanto mercado emissor
de negdcios, posicao com condicdes de ser reforcada
face ao crescente interesse das empresas chinesas
em internacionalizar a sua posicdo. Neste capitulo,
Portugal tem sido palco de alguns encontros entre
grupos empresariais de ambos 0s paises, muito pela
existéncia de acordos estratégicos sino-portugueses.
A titulo de exemplo, destacam-se eventos como o
XVI Encontro para a Cooperagao Economica e Co-
mercial entre a RPC e os Paises Luséfonos (2010); o
Encontro Empresarial Portugal-China (2012) (AICEP,
2013); e a organizacao, em 2013, pela Associacao
de Jovens Empresarios Portugal-China, de um
encontro entre empresarios chineses e potenciais
parceiros estratégicos em areas como alimentagao e

° 0 mercado chinés caracteriza-se por viajar para a Europa em
pacotes turisticos all-inclusive (Barmpoutis, 2004), num contexto
multidestino, o que significa que procuram visitar o maior niimero
de paises (entre 8 e 10), num periodo de 10 a 15 dias (Schulz-
Montag et al., 2012; Zhang, 2009).

10 RPC, Japéo, Coreia do Sul, Taiwan, Singapura, Malésia e
Tailandia.

" http://www.visitportugal.com
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bebidas, investigacao farmacéutica e novas tecnolo-
gias (DinheiroVivo, 2013b). Durante o ano de 2014,
Portugal vai ser local de reunides entre delegagoes
de empresérios chineses e empresas portuguesas,
com vista ao estabelecimento de contactos nego-
ciais, como resultado das Ultimas missdes institu-
cionais promovidas em territério chinés (Lira, 2013).

Compreende-se, perante estas constatacdes, as
potencialidades do mercado chinés, ficando paten-
tes os diversos campos onde os turistas chineses
revelam grandes valias, nomeadamente ao nivel do
aumento das receitas turisticas, estimulo do turismo
de negobcios e atenuacdo da sazonalidade, bem
como, incentivo das relagdes negociais entre ambos
0s paises.

3.3. Acdes estratégicas e reconhecimento das
valéncias turisticas de Portugal

Nos Ultimos quatro anos, Portugal tem reforcado
a aposta em estratégias que visam dar a conhecer o
pafs enquanto destino turistico e, com isso, procura-
do atrair o mercado chinés, ainda pouco conhecedor
das valéncias turisticas nacionais. Desde 2008 que
as autoridades portuguesas tém desenvolvido esfor-
¢cos no sentido de se apresentar ao mercado chinés,
especificamente com a participacdo nas mais rele-
vantes feiras de turismo e de negdcios organizadas
na RPC, como a Beijing International Tourism Expo
(BITE) em Beijing, e a China International Travel
Mart (CITM) em Kunming (pronvincia de Yunnan).
J& durante o ano de 2010, Portugal reforcou as
suas a¢bes, desde logo com o langamento da versdo
em mandarim do portal de promocdo externa''.
No mesmo ano, o Turismo de Portugal e diversos
agentes ligados a oferta turistica nacional fizeram-se
representar na Expo 2010, organizada em Shanghai.
A presenca neste evento garantiu o contacto com
diversos visitantes e, em paralelo, facilitou a comu-
nicacdo entre estes e os demais agentes da oferta
nacional, com estes Ultimos a demonstrarem elevado
grau de adaptabilidade ao mercado chinés, através
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da apresentacdo de material promocional em man-
darim (Turismo de Portugal, 2010b).

Posteriormente, e com o intuito de aumentar os
fluxos de turistas chineses para Portugal, a Transpor-
tadora Aérea Portuguesa (TAP) e a Air China, ambas
integrantes da Star Alliance, estabeleceram um acor-
do de viagens. Ficou, entdo, definida a cooperagdo
comercial entre as partes envolvidas, abrangendo
operaces de code-share em voos selecionados
entre as cidades de Lisboa e Porto — Beijing e Shan-
ghai, através de alguns dos principais aeroportos
europeus, como Mildo (Italia), Frankfurt (Alemanha)
e Madrid (Espanha).

Ainda com o objetivo de atrair fluxos estran-
geiros para Portugal, nomeadamente chineses e
de acordo com o disposto no PENT, as entidades
portuguesas concederam a possibilidade dos cida-
daos de Estados estrangeiros requererem um novo
visto, designado por ‘visto gold". Tal como disposto
no Despacho n® 11820-A/2012 de 4 de Setembro, é
concedida a autorizacdo de residéncia a “todos os
cidaddos nacionais de Estados terceiros requerentes
de atividade de investimento em territério nacional,
que exercam uma das atividades de investimento
previstas na alinea d) do artigo 3° da Lei n® 23/2007,
de 4 de julho'™". No entanto, a concessdo do visto de
residéncia respeita a alguns requisitos, exigindo-se a
verificacdo de, pelo menos, um dos sequintes pontos
apresentados no Artigo 3°, cujo requisito temporal
minimo se fixa nos cinco anos a contar do dia de
coNncessao:

i) Transferéncia de capitais no montante igual ou
superior a 1 milhdo de euros;

ii) Criacdo de, pelo menos, 30 postos de trabalho;
ou

iii) Aquisicao de bens iméveis de valor igual ou
superior a 500 mil euros.

Paralelamente, o individuo que disponha de um
visto gold tem, como beneficio inerente, a possibi-
lidade de viajar dentro do espaco Schengen, sem
necessidade de solicitar visto de entrada nos paises
que pretende visitar (OJE, 2013). Os resultados

praticos do golden visa revelaram um importante
impacte ao nivel do investimento estrangeiro em
Portugal. No final do ano de 2013, registou-se a con-
cessao de 471 vistos de residéncia (85% dos quais a
cidadaos de nacionalidade chinesa), totalizando um
investimento de 307 milhdes de euros (Governo de
Portugal, 2013). Para 0 ano de 2014 estima-se um
crescimento da procura, estimativas essas que pa-
recem estar a ser correspondidas face as 49 autori-
zagOes concedidas em janeiro, que totalizaram mais
de 27 milhdes em investimento (Martins, Oliveira &
Simdes, 2014).

A formacdo de profissionais em turismo capazes
de aperfeicoar e melhorar os servicos destinado aos
turistas chineses, tornou-se numa realidade, em
Marco de 2013, com o lancamento do curso ‘Wel-
coming China’, promovido pelo Turismo de Portugal.
Destinado a técnicos de turismo e profissionais de in-
formacdo turistica, bem como, a jovens portugueses
com dominio de mandarim e/ou chineses residentes
em Portugal com conhecimentos gerais da lingua,
profissionais ou estudantes, visa aprofundar com-
peténcias e conhecimentos em formacdo turistica,
especificamente, comunicacao/informacéo de ambito
turistico (abrangendo tematicas como histéria e cul-
tura portuguesas, patrimonio, gastronomia, circuitos
e itinerdrios), aspetos culturais chineses, habitos e
motivacdes deste mercado (Carrico & Gracio, 2013;
RHTurismo, 2013). Os resultados positivos fizeram-se
sentir ainda antes do seu inicio, considerando o exce-
dente de candidaturas (mais de 60), para apenas 25
vagas disponiveis (DinheiroVivo, 2013c). A posteriori,
as classificacoes finais foram bastante satisfatorias,
ao terem sido concedidos 20 certificados de forma-

12 A alinea d) do Artigo 3° enquadra "qualquer tipo de organismo,
publico ou privado, ou unidade de investigacao e desenvolvimento,
publica ou privada, que efetue investigacdo e seja reconhecido
oficialmente".

130 intuito passa por disponibilizar uma estrutura capaz de esta-
belecer contactos directos com operadores para que seja possivel
criar interesse, na mente dos cidaddos chineses, em viajar para
Portugal e facilitar a criacdo de pacotes turisticos para o destino
(Ramos, 2013).



cdo profissional na area da comunicagdo/informacéo
turistica (Carrico & Gracio, 2013).

Recentemente, a participacdo do Secretdrio de
Estado do Turismo, Adolfo Mesquita Nunes, no Férum
de Economia de Turismo Global, proporcionou novos
desenvolvimentos no capitulo de cooperagdo no sec-
tor do turismo. Em termos praticos, a criacdo de uma
delegacdo de turismo' na capital chinesa em 2014
e 0 estabelecimento de uma relacdo mais préxima e
ativa com o Instituto de Formacdo Turistica de Macau,
sdo consideradas como ages pertinentes no sentido
de alavancar novas iniciativas e ligacdes entre Portu-
gal e a RPC, tendo, em plano de fundo, a negociagdo
de voos diretos entre ambos os paises (Ramos, 2013).

Os resultados de todas estas acoes demonstram-
se, acima de tudo, com o crescimento de turistas chi-
neses a visitar Portugal, tal como ficou manifestado
na figura 3. Igualmente importante é a promocao
e a referéncia a Portugal que alguns érgaos de
comunicacdo social chineses tém concretizado. A
titulo de exemplo, um reconhecido jornal da capital
chinesa — Xin Jing Bao — apresentou, em 2013, uma
reportagem dedicada exclusivamente a Portugal e as
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suas valéncias turisticas. O clima ameno, a diversida-
de patrimonial em termos culturais e arquitecténicos
(onde se exalta a influéncia de outras culturas — ro-
mana e arabe, por exemplo) e a educacdo (também
um tema de grande interesse para os cidadaos
chineses) sao alguns dos elementos em destaque
nesta publicacdo. Simultaneamente, a alusdo ao voo
promovido pela Emirates, e que faz a ligacdo entre a
RPC e Portugal, também se reveste de extrema im-
portancia, pelo caracter informativo que apresenta.
A publicagdo destaca-se, ainda, pela apresentacdo
de diversas imagens ilustrativas do Porto, Sintra,
Coimbra, Evora e Lisboa, bem como pela descricio
‘exaustiva’ dos principais elementos patrimoniais
e turisticos destas cidades, apresentando as po-
tencialidades de Portugal enquanto destino para o
mercado emissor chinés. Por Ultimo, as comparacdes
e/ou paralelismos com a RPC sdo, igualmente, dois
pontos a enfatizar, nomeadamente as referéncias
a Era dos Descobrimentos e as semelhancas do
Castelo de Sintra com a Grande Muralha da China,
elementos que tornam Portugal um destino ‘familiar
mas desconhecido’ (Wang, 2012).

Quadro 1 | Matriz SWOT de Portugal enquanto destino turistico da RPC.

| Forcas

Fraquezas

Existéncia de relacdes historicas com a RPC.

Elevado grau de seguranca.

Diversidade e qualidade dos recursos turisticos de cariz histdrico,
cultural e natural.

Existéncia de um acordo de parceria estratégica com a RPC.
Existéncia de um acordo de cooperagéo ao nivel do turismo.
Atual estratégia de promocdo turistica.

Crescimento do numero de héspedes chineses e das receitas.

Inexisténcia de ligacdes aéreas diretas.

Distancia geografica significativa.

Conhecimento residual da marca ‘Portugal’.

Promog&o turistica centrada em destinos especificos,
nomeadamente, Lisboa.

Infraestruturas e recursos humanos desestruturados face as
necessidades do turista chinés.

Inexisténcia de um produto turistico vocacionado para este
mercado.

Estada média reduzida em Portugal.

| Oportunidades

Ameacas

Crescente interesse deste mercado pelo enoturismo.
Proximidade com o norte de Africa e Espanha.

Continuo crescimento do mercado emissor chinés.

Consolidacéo das relagdes institucionais e econdmicas entre
Portugal e a RPC.

Despesa média elevada do turista chinés.

Implementacéo do visto gold.

Percecao de Portugal como plataforma de entrada nos mercados
africano e brasileiro.

Implementacdo do COT QSC.

Notoriedade de outros destinos europeus como Franca, Reino
Unido e Alemanha.

Crescimento dos paises com estatuto ADS.

Limitacdo do periodo de férias.

Aprovacao da nova Lei do Turismo.

Continua preferéncia por destinos asiaticos.

Fragil adaptabilidade dos turistas chineses as questdes
linguisticas e demais elementos culturais estrangeiros.
Inexperiéncia e inseguranca do mercado chinés.

Fonte: Elaboracdo propria.
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4. Analise SWOT

Considerando a potencialidade demonstrada
pelo mercado emissor chinés, bem como os impactes
positivos inerentes a captacdo de fluxos turisticos
para Portugal, a matriz apresentada (Quadro 1) ava-
lia um leque de desafios e oportunidades que Por-
tugal enfrenta no presente e a médio/longo prazo.

Forcas

A existéncia de ligacdes histdricas com a Asia
e, em particular, com a RPC remontam ao periodo
dos Descobrimentos, onde Portugal se destacou
pela colonizacdo da atual regido administrativa de
Macau. Considera-se que esta relacdo potencia a
chegada de fluxos turisticos chineses a Portugal,
pelo interesse que estes denotam por elementos
historicos e culturais. No entanto, para que o seu im-
pacte seja mais significativo, urge a necessidade de
dar a conhecer o espélio patrimonial sino-portugués
existente, tornando-0 num recurso turistico atrativo.

0 elevado grau de seguranca que caracteriza o
territdrio portugués enquanto destino é reconhecido
pela grande maioria dos turistas internacionais que o
visitam. Pela sua inexperiéncia, os turistas chineses
atribuem uma importancia consideravel a questdo
da seguranga, pelo que se identifica esta como uma
vantagem, embora sem capacidade para atrair fluxos
turisticos por si 6.

Face a predisposicao dos turistas chineses em
visitar os locais mais enigmaticos dos destinos, no-
meadamente aqueles que se destacam num contex-
to histédrico, cultural e paisagistico, e considerando
a diversidade e notoriedade de alguns dos recursos
que Portugal dispde, este coloca-se, de facto, como
bastante atrativo para este mercado.

A parceria estratégica com a RPC, embora
celebrada em 2005 e assente na cooperacdo em
areas muito distintas, s6 comecou a ter resultados
praticos em 2011, com os investimentos de empre-
sas estatais chinesas em Portugal. Neste sentido,
e reconhecendo parcial potencial ao turismo de

negdcios, considera-se que o impacte desta parceria
ndo tem uma influéncia consideravel na atraccao
de turistas chineses, mas podera desempenhar um
papel de relevo no futuro, essencialmente ao nivel
do turismo de negécios. Num mesmo patamar, a
cooperagao ao nivel do turismo, acordada entre as
autoridades portuguesas e chinesas, & um ponto fa-
voravel a captacdo de fluxos chineses para Portugal.
Por assentar em premissas como a promogao e a
formagao profissional, aspectos que necessitam de
maior aprofundamento no futuro, esta cooperagéo
comeca a apresentar resultados positivos, seja pelo
crescimento de turistas chineses em Portugal ou pe-
las crescentes adaptacdes ao mercado chinés, quer
em termos de material promocional, como formacao
de recursos humanos.

Por dltimo, e ainda que recente, a implemen-
tacdo do visto gold é ja uma grande valia para
Portugal, pela capacidade revelada na atracgdo de
investimento estrangeiro e pela ligagdo direta com
0 turismo residencial.

Fraquezas

A inexisténcia de uma rota aérea com ligacdo
direta, a qual se associa a distancia geografica
significativa entre Portugal e a RPC, coloca-se como
um dos principais entraves a entrada e crescimento
de turistas chineses em Portugal. Embora compen-
sada pela rota da Emirates, esta impde-se como a
grande fraqueza de Portugal, que a ser invertida no
futuro, poderé trazer para Portugal um crescimento
similar ao verificado em Espanha (em 2012 foram
registadas 177 mil entradas de chineses em territorio
espanhol, por motivos turisticos).

Paralelamente, a promocdo deficitaria da marca
'Portugal’ (atenuada nos dltimos 4 anos) junto do
mercado chinés coloca-se como outro grande obsta-
culo. Sem uma comunicacao eficiente entre as entida-
des portuguesas e chinesas, a tarefa de dar a conhecer
os atributos turisticos de Portugal torna-se complexa.
Ainda assim, as estratégias referidas anteriormente
provam que as autoridades portuguesas estao cientes



desta fraqueza, pelo que se espera que o impacte des-
te ponto conhega novos contornos no médio prazo.

A centralizacdo em alguns destinos, onde se des-
taca a cidade de Lisboa, apresenta algumas valias,
mas retira o foco sobre outros que poderiam, por
si, atrair este mercado asiatico. A tendéncia futura
poderd passar pela promocdo de outros recursos
turisticos, muito pelas publicacdes dos drgéos de co-
municacao social chineses, que destacam Coimbra,
Sintra, Porto, para além de Lisboa. Este ponto pode
ter influéncia direta sobre a estada média reduzida
apresentada pelos turistas chineses, algo que pode-
ria ser revertido se impulsionada a visita a outros
pontos de interesse de Portugal.

A dificuldade de adaptacdo dos turistas chine-
ses (em questdes linguisticas e gastronomicas, por
exemplo) torna-os num dos mercados emissores
mais exigentes. Por essa razao, verifica-se a neces-
sidade de adaptar servicos e formacdo de recursos
humanos as necessidades deste mercado, algo que
as entidades portuguesas tém vindo a promover
e que se espera vir a ter um impacte de relevo no
futuro, mas que se apresentam escassas no presente.

Numa Ultima referéncia aos condicionalismos
existentes em Portugal, aponta-se a caréncia de um
produto turistico com valéncias capazes de motivar a
visita de chineses. Com uma oferta ainda fortemente
vocacionada para o produto ‘sol e mar’, Portugal
deverd orientar a oferta para o turismo de negdcios,
sightseeing e city breaks, face a valorizacao atribuida
pelos turistas chineses as suas caracteristicas.

Oportunidades

Reconhecido como um produtor de vinhos de
exceléncia, Portugal pode atrair um crescente nicho de
mercado chinés com interesse negocial na produgédo
vinicola e no enoturismo. Por outro lado, a proximida-
de geogréfica com o norte de Africa e Espanha pode
motivar a criacdo de um pacote turistico atrativo para
0s turistas chineses, impulsionando os fluxos turisticos.

O caracter crescente e mais experiente que
o mercado emissor chinés tem apresentado traz
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grandes potencialidades para os destinos, onde se
inclui Portugal. E isto porque, com 0 aumento da ex-
periéncia do turista chinés, as motivag6es de viagem
alteram-se, bem como o desejo por novos destinos.
Neste contexto, ganha dimensdo a despesa média
deste mercado que se caracteriza por ser superior a
de outros grandes mercados emissores e que pode
impulsionar o crescimento das receitas turisticas em
Portugal. Com a economia chinesa em constante
crescimento e face as estimativas que apontam para
o continuo aumento do mercado emissor da RPC,
as suas potencialidades acompanham a tendéncia
positiva e podem ser aproveitadas com a adocdo do
rumo estratégico correto. Portugal pode, igualmen-
te, usufruir das relacdes estaveis e de proximidade
que mantém com os mercados brasileiro e africano,
potenciando a entrada eficaz da RPC nos mesmos
e fomentando o possivel investimento em territorio
portugués.

Ameacas

A maior notoriedade dos principais destinos
europeus, como a Franca, Alemanha e o Reino Uni-
do, é desfavoravel e pode constituir uma ‘ameaca’
para Portugal, ao orientar a visita dos chineses para
aqueles territérios, essencialmente pelas motivacdes
que estes Ultimos apresentam (Rodrigues, 2013).
Em paralelo, 0 aumento dos paises com estatuto
ADS amplia a quantidade de paises passiveis de
serem visitados pelos turistas chineses, potenciando
a excessiva fragmentagdo do mercado.

A reducdo do periodo de férias integra o leque
das ameacas, uma vez que diminui a margem para
a realizacdo de viagens internacionais, o que con-
jugado com a preferéncia por destinos asiaticos, a
fragil adaptabilidade e a inexperiéncia dos turistas
chineses, pode diminuir os fluxos turisticos chineses.
Ainda assim, considera-se remota esta possibilidade,
pelo facto de cada vez mais chineses concretizarem
viagens com propésitos turisticos para fora do terri-
torio continental da RPC.
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5.

Potenciais estratégias a implementar

Apresentam-se, de seguida, um conjunto de

recomendac@es, no sentido de capitalizar e otimizar
as acbes atualmente em pratica:

Idealizacdo de um circuito turistico envolvendo
Portugal, Espanha e o norte de Africa, com
destaque para Tanger e Ceuta. Uma vez que
Espanha capta, em média, trés vezes mais tu-
ristas chineses do que Portugal e atendendo ao
interesse demonstrado por este pafs vizinho em
concretizar acdes promocionais conjuntas, de-
vem ser criadas condicGes Gtimas que promovam
uma visdo partilhada sobre este mercado. Para-
lelamente, e face ao interesse do turista chinés
pelos elementos histéricos da visita, existe a pos-
sibilidade de agregar Ceuta' e Tanger (cidades
com ligacdes histdricas a Portugal e Espanha)
ao circuito turistico referido, essencialmente
pelo patrimonio historico e militar predominante
nestas regioes.

Como um dos paises propulsores da Era dos
Descobrimentos (durante a qual se iniciaram os
primeiros contactos comerciais sino-portugue-
ses), Portugal dispde de um vasto espélio ma-
terial e imaterial que retrata a relacdo existente
com Macau até, sensivelmente, os dias de hoje.
Parece existir margem para o desenvolvimento
de uma oferta sustentada nas relacées histéricas
entre Portugal e a RPC, onde a preferéncia dos
turistas chineses por atividades relacionadas
com o patriménio cultural e histérico desempe-
nha um papel fulcral. A ideia fica completa com
a idealizacdo de um Centro de Antiguidade e
Interpretagdo das ligagdes entre a Europa, Por-
tugal e a RPC.

Manutencdo e intensificagdo do programa We/-
coming China, tendo em perspetiva a preparacao
e a formacdo de qualidade de guias turisticos
habilitados para contactar, diretamente, com
grupos de turistas chineses. Conjuntamente,
habilitar os recursos humanos de &reas como
o alojamento, restauracdo e bebidas, e servicos

culturais, recreativos e de lazer, de conhecimen-
tos referentes ao mandarim, usos e costumes da
cultura chinesa e demais necessidades exclusivas
deste mercado, deve ser uma estratégia a desen-
volver no curto prazo.

— Fomentar, junto dos cursos técnicos promovidos
pelo Turismo de Portugal, o ensino do mandarim
enquanto lingua estrangeira opcional. A par do
programa anterior, podera contribuir, em larga
escala, para a formacdo de recursos humanos
qualificados.

— Seguindo a atual estratégia promocional junto
do mercado, onde a adaptacdo ao mandarim
tem sindo constante, devem ser facultadas
informacodes de relevo junto dos pontos tu-
risticos visitados pelos turistas chineses, bem
como, sinalética de orientagdo pelos destinos
visitados.

— Incentivar empresas portuguesas a adotar uma
atitude mais proactiva, enderecando convites
a grupos empresariais chineses, sempre que a
sua visao estratégica o permitir, com vista ao
estabelecimento de novos acordos negociais e
criacdo de novas oportunidades com beneficios
mUtuos.

— Intensificar as relacdes entre entidades publicas
e privadas — destacando, a titulo de exemplo, a
Camara de Cooperacdo e Desenvolvimento Por-
tugal-China, a Associacdo de Jovens Empresarios
Portugal-China e a Camara de Comércio e Indus-
tria Luso-Chinesa — com empresas portuguesas,
intensificando as suas acdes junto destas e
desempenhando o papel de intermediario entre
as empresas portuguesas e chinesas.

14 Ainda que sob jurisdicdo de Espanha, a ligacao de Ceuta a Por-
tugal é bastante notdria. Em primeiro lugar pela bandeira e braséo
de armas da cidade, onde a aluséo a Lishoa e Portugal estdo bem
patentes, uma vez adotadas as cores e desenho da bandeira da
cidade de Lishoa, assim como o braséo representativo do antigo
Reino de Portugal.



— Promocdo dos vinhos portugueses junto deste
mercado, beneficiando do crescente interesse
dos turistas chineses pelo enoturismo. Esta
estratégia pode conter grandes proveitos para
o sector do turismo, bem como, para as marcas
portuguesas que passam a deter uma nova opor-
tunidade de negdcio e de internacionalizacdo do
seu produto.

— Promocdo de produtos turisticos que englobem
componentes como 0 jogo e golfe. O primeiro,
pelo facto de Portugal, ainda que ndo seja um
destino turistico que se destaque nessa vertente,
possuir infraestruturas e recursos de qualidade
na area. Por outro lado, o golfe comeca a ganhar
adeptos no mercado emissor chinés, funda-
mentalmente pelo facto de os turistas chineses
adotarem, gradualmente, um comportamento
similar ao dos turistas estrangeiros.

— Organizacao de eventos de negdcios que provi-
denciem condicdes favoraveis para o contacto
entre a RPC e os paises que compdem a CPLP,
com particular destaque para os PALOP e Brasil.

6. Concluséo

Apesar de apresentar um desenvolvimento
tardio, o mercado emissor chinés conheceu uma
rapida ascensao, posicionando-se, desde 2012,
como o maior mercado emissor de turistas e de
maior relevo ao nivel das receitas. Na base deste
desempenho impar destaca-se a alteracao do
paradigma politico, com a introducdo de reformas
mais liberais, que culminaram com a atracdo, em
massa, de investimento estrangeiro e exponencial
crescimento econdmico da RPC. O poder de compra
das familias chinesas cresceu e com este o desejo
de viajar para destinos internacionais, concretizado
com a liberalizacdo e reconhecimento da existéncia
de um mercado emissor, e facilitado com a introdu-
cao do estatuto ADS. A vasta maioria dos paises eu-
ropeus, onde se inclui Portugal, garantiu o estatuto
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de 'destino oficial” em 2004, e os cidaddos chineses
vislumbraram novas oportunidades de ambito
turistico, bem como, de negdcio. Neste contexto,
Portugal foi um dos primeiros paises a estabelecer
um acordo estratégico com a RPC definindo, a pos-
teriori, diretrizes para cooperacao ao nivel do setor
do turismo. Identificando, em parte, as valéncias
do mercado emissor chinés, as autoridades portu-
guesas classificaram-no como de "diversificacdo’ e
orientaram as agdes estratégicas para promocao
da marca ‘Portugal’ na RPC, formacdo de recursos
humanos e captacdo de fluxos turisticos chineses.
Ainda que recentes, estas estratégias tém revelado
efeitos positivos, demonstrados com o crescimento
de 13% de turistas chineses em Portugal, de 2005
a 2011, e das suas receitas em 22%, no periodo
de 1998 a 2013. Paralelamente, o crescente inves-
timento dos grandes grupos empresariais chineses
em Portugal, bem como, 0 aparecimento de inves-
tidores de média dimensdo, expressam a posicao
de interesse que o pals comecou a ostentar, e
transportam o turismo para o campo do segmento
de negocios.

Por se considerar que o mercado chinés apresen-
ta um vasto leque de oportunidades, procedeu-se a
construcdo de uma analise SWOT, capaz de traduzir
os desafios e oportunidades colocados a Portugal
num contexto interno e externo. Simultaneamen-
te, e como complemento a elaboracdo da matriz,
apresentaram-se potenciais estratégias passiveis de
serem aplicadas a médio/longo prazo e com o intuito
base de capitalizar as potencialidades do mercado
emissor chinés. Ainda que algumas das propostas
visem o envolvimento de organismos terceiros,
algumas como a capitalizacdo da posicao histori-
ca que Portugal ocupa no Oriente; o reforco das
campanhas de formacdo dos recursos humanos; o
aumento das campanhas promocionais em territorio
chinés e a avaliacdo das caracteristicas do mercado
chinés, consideram-se ser algumas das medidas de
indole priméria a desenvolver pelas autoridades
portuguesas.
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Ano Paises ou Territorios Total
1983 Hong Kong e Macau 2
1988 Tailandia 3
1990 Maldsia e Singapura 5
1992 Filipinas 6
1998 Coreia do Sul 7
1999 Austrélia e Nova Zelandia 9
2000 Brunei, Cambodia, Japao, Myanmar e Vietname 14
2002 Egipto, Indonésia, Malta, Nepal e Turquia 19
2003 Africa do Sul, Alemanha, Crocia, Cuba, Hungria, India, Maldivas, Paquistdo e Sri Lanka 28

Austria, Bélgica, Chipre, Dinamarca, Eslovaquia, Eslovénia, Espanha, Esténia, Etiopia,
Finlandia, Franca, Grécia, Holanda, Islandia, Italia, Jordania, Letonia, Liechtenstein, Lituania,

2004 Luxemburgo, Mauricias, Noruega, Polénia, Portugal, Quénia, Reptblica Checa, Republica da 63
Irlanda, Roménia, Seychelles, Suécia, Suica, Tanzania, Tunisia, Zdmbia e Zimbabué

2005 Antigua e Barbuda, Barbados, Brasil, Chile, Fiji, Jamaica, Laos, Lesoto*, Marianas 77
Setentrionais, México, Perti, Reino Unido, RUssia e Vanuatu

2006 Argélia*, Bahamas, Benin*, Botswana*, Gab&o*, Granada, Mongélia, Mogambique™, %0
Nigéria*, Ruanda*, Santa Lucia*, Tonga e Uruguai*
Andorra, Argentina, Bangladesh, Bulgaria, Marrocos, Ménaco, Namibia, Oma, Siria, Trinidade

2007 i 103
e Tobago*, Uganda e Venezuela

2008 Costa Rica*, Estados Unidos da América, Israel, Polinésia Francesa e Taiwan 107
Cabo Verde, Emirados Arabes Unidos, Equador, Gana, Guiana, Republica Dominicana, Mali,

2009 - 116
Montenegro e Papua Nova Guiné

2010 Canada, Libano, Estados Federados da Micronésia, Coreia do Norte, Uzbequistéo e Sérvia 122

201 Iréo 123

2012 Madagascar, Colombia, Estado Independente de Samoa e RepUblica dos Camardes 127

Legenda: (*) Paises que nao constam da lista da China National Tourism Asministration.

Fonte: Elaboracéo propria com base em Arita, Edmonds, La Croix & Mak (2011); Arita, La Croix & Mak (2012); CNTA (2012).
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