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Agradego ao Lufs Veiga e a Cristina Siza Vieira o convite para estar hoje aqui a almogar convosco. Este local & magnifico e é
também emblematico: mostra-nos como a séculos de distdncia uma construgdo pode evoluir de fung&o e criar valor. Nao
devemos ser demasiado apressados a descartar o que é velho porque sempre nos pode servir para enfrentar o que vem de
novo... De certa forma é o que estao simpaticamente a fazer comigo, ao convidar-me para falar neste encontro...

Levo mais de 80 anos de vida e trabalhei a maior parte da minha vida no Imobili&rio e no Turismo, para além do Jornalismo.
Fui aprendendo a valorizar, igualmente, a estabilidade dos projectos e a sua flexibilidade, ou seja a capacidade de adaptagéo a
diferentes tempos, desafios, culturas e conjunturas. Os produtos turisticos que projectamos hoje sé terdo sucesso se tiverem
o potencial de atracgdo sustentével de clientes provenientes de mercados muito diversificados, sem perder de vista o
histérico da nossa actividade. Devemos ser muito ponderados no equilibrio que procuramos entre qualidade e quantidade.
Vejo muita gente exultante com a grande explos&o de turistas nas nossas grandes cidades.

Como costumo dizer, enquanto h& venda, ha vidal Mas devemos ser prudentes na leitura deste fendmeno de expansao. Os
nUmeros parecem bons, porque revelam crescimento do mercado, mas este boom quantitativo ndo esconderd uma ameaga
para o futuro? Este fendmeno que vivemos de explosao turistica ndo é fruto nem do nosso esforgo de empresarios, nem do
esforco dos nossos governantes. E uma ajuda preciosa a economia no momento dificil que o Pals atravessa, mas é
conjuntural. Entre outros factores externos, a instabilidade nos mercados do sul do Mediterraneo empurrou muitos turistas
acidentais para Portugal e Espanha. Este boom de turistas ndo tem alicerces firmes em estratégias concertadas e baseia-se,
sobretudo, na conjugagao de factores favoraveis, mas perigosos e instéaveis, entre os quais sobressai o prego baixo. Uma
noite num hotel de 5 estrelas em Lisboa, custa 3, 5 ou 10 vezes menos do que em Paris, Londres, Nova lorque, Mildo e
Zurique. Portugal nunca serd um destino turistico competitivo se a sua competitividade se basear no prego.

O clima ameno, a excelente gastronomia, a simpatia do povo, as zonas histéricas e a seguranga sado bons argumentos a nosso
favor e devemos potencia-los. Mas n&o foi por isso que subitamente Portugal ficou na moda. A crise da divida publica pos
Portugal nas primeiras paginas dos jornais, revelando a existéncia de um pafs que talvez valesse a pena conhecer... Os
turistas que nos visitam viajam nas companhias low cost, e sdo atraidos pelo boca-a-boca das dormidas baratas e pelas
criticas benévolas do Trip Advisor. Mas sera que isto nos garante sustentabilidade e, sobretudo, uma operagdo
financeiramente saudavel? Que queremos nos? Vencer ou apenas sobreviver? E muito facil passar de moda, se nio
soubermos construir sobre este sucesso transitério os alicerces de sustentabilidade para a nossa oferta. Penso que este é o
momento de acordar para a realidade e iniciar um processo sério de captagdo de mercados, com sustentabilidade e potencial
de crescimento.

A minha proposta concreta para desencadear este processo tem dois grandes eixos de intervengdo: Primeiro: uma grande
campanha promocional de Portugal nos mercados internacionais. Segundo: uma programagao de eventos orientada para os
interesses de segmentos de mercado especificos. Para desenhar a campanha e programar os eventos, devemos fazer apelo
aos melhores especialistas internacionais. Teréd de ser uma campanha plural nas formas e contetdos, adaptada as diferentes
realidades e culturas onde precisamos de captar visitantes.

Sei que me vao dizer que nao hé recursos. Que o Governo ndo vai tomar uma iniciativa dessa dimensdo e que os
empresérios também ndo tém capacidade financeira nem a inclinagdo natural para uma tal aventura. No entanto, esses
recursos existem. Proponho um acordo de parceria entre o Governo e 0s empresérios do sector com a criagdo de um fundo
especifico para esse fim, gerido pelos empresérios, sob controlo permanente do Turismo de Portugal. Este fundo sera
alimentado com a afectagdo de um pequeno percentual das receitas do IVA no sector do Turismo. Com esta articulagao de
recursos e interesses, podemos garantir que a gestdo das campanhas promocionais de Portugal serve efectivamente a
captacgdo de clientes para os operadores turisticos aos diversos niveis. Teremos campanhas mais orientadas para o cliente,
menos institucionais e mais assertivas. Mas teremos também, através do controlo publico, a garantia de que o dinheiro é bem
aplicado, sem desperdicios nem desvios.

Este acordo de parceria entre o Estado e os empresarios do sector deverd ter objectivos bem identificados, qualitativa e
quantitativamente, de forma a ser facil a sua avaliagdo continua e a tomada das medidas de afinagdo que se mostrem
necessarias. Finalmente, também deveré obedecer a um calendério realista e rigoroso. No final do processo, todos ficardo a
ganhar: os empresérios tém condigdes acrescidas para o sucesso, numa perspectiva de qualidade e sustentabilidade. E o
Estado vai recuperar, com vantagem, os valores que afectar a estas campanhas, através do aumento das receitas pelo
crescimento e valorizagao do Turismo, para além de todos os beneficios inerentes a criagdo de emprego e diversificagao das
actividades econémicas.

Quando se fala de moderagdo da austeridade, é em politicas plblicas como esta que se devera pensar, com a aplicagdo
criteriosa de recursos do Estado para induzir crescimento na economia e um acréscimo quase imediato da receita fiscal.
Note-se que, para os objectivos a curto e médio prazo, a infra-estrutura hoteleira é adequada, ndo precisamos de novos
investimentos. Porém, com o desejado crescimento, haverd que empreender algumas estruturas de atracgdo turistica.
Acredito que a avaliagdo final do processo que proponho permitird o langamento de futuras campanhas em condigdes ainda
mais favoraveis. Um dos fenémenos mais injustos da conjuntura mundial é o facto de que o sector de viagens e turismo é a
primeira vitima inocente das crises econdémicas, do terrorismo, das catastrofes naturais e das epidemias. Daf a necessidade
de programas que atraiam e fidelizem os clientes. Deixo-vos com estas propostas e com os votos dos maiores sucessos nas
vossas empresas. Muito obrigado.



