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ABSTRACT

The purpose of the present project aims to develop an idea focused on tourism, specifically rural
tourism related. It aims to develop a rural unit situated in Reguengos de Monsaraz (rustic house
with seven rooms and an, approximately, 4.000 square meters land). Therefore, the intention is to

build and implement a brand with innovative touristic contours targeted to promote happiness.

Throughout the investigation, other more detailed topics will be addressed, based on innovative

concepts of sustainable tourism, ‘smart tourism’, creative tourism and social tourism.

To solidify the idea and to design a business plan are the main objectives, which involves the
previously mentioned concepts to build a different proposal from the ones offered by the current

market, to create value and to increase the happiness level for/of all stakeholders.

The use of ‘smart technologies’ and the ‘Industry 4.0” pillars aims to anticipate the possibility of
transforming the tourist experience and its journey into a more immersive and participatory
commitment by stimulating a creative tourism based on authenticity, rurality and connectivity and

based on the modern liquidity ideology.

The methodology will follow the usual business plan structure, subdivided into its thematic areas:
finance, marketing, operational and organizational, but especially devoted to the idea design.
Through tourism statistics and official data, the intention is to build a healthy project, based on the
potencial of a different concept, by combining rurality with technology, towards the creation of a

happy tourism.
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SUMARIO EXECUTIVO

O propésito do presente projecto consiste no desenvolvimento de uma ideia relacionada com a
actividade do turismo, mais propriamente de turismo em espago rural. Consiste no
desenvolvimento de uma unidade sita em Reguengos de Monsaraz (casa rustica com sete
assoalhadas e terreno de, aproximadamente, 4.000 metros quadrados). Pretende-se, assim, a
construgdo e implementagdo de uma marca com contornos turisticos inovadores e virados para a

promocgao da felicidade.

Ao longo da investigacdo serdo debatidos outros temas relacionados, embora mais especificos,
tendo por base conceitos inovadores nas dreas do turismo sustentavel, do ‘smart tourism’, do

turismo criativo e do turismo social.

O objectivo é consolidar a ideia e conceber um plano de negdcio que envolva, simultaneamente, os
conceitos indicados anteriormente, que seja diferenciador das propostas actuais oferecidas pelo
mercado e que, na sua esséncia, crie valor e incremente o nivel de felicidade para todos os

envolvidos no mesmo.

O recurso as ‘smart technologies’ e aos pilares da IndUstria 4.0 pretende antecipar a possibilidade
de tornar a experiéncia do turista, assim como a sua ‘journey’, mais imersiva e de mais participativa,
originando um turismo criativo assente na autenticidade, na ruralidade e na conectividade, e,

baseada na ideologia de modernidade liquida.

A metodologia seguira a habitual estrutura de um business plan, subdividido nas suas partes
integrantes: financeira, marketing, operacional e organizacional, mas especialmente focada no
desenho da ideia. Através de estatisticas e dados oficiais referentes ao turismo, pretende-se a
edificacdo de um projecto saudavel, alicercado no potencial de um conceito diferente, ao casar

ruralidade com tecnologia, rumo a criagdo de um turismo feliz.
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1. INTRODUCAO

‘Gosto de saber que posso voltar atrds e comecar tudo de novo... Gosto da possibilidade de escolha.
Gosto de saber que ha percursos alternativos e que, somos nds, com as nossas escolhas que

construimos o caminho que percorremos...” (Mira, 2015, p.112).

Todas as ideias nascem da inspiragdo. A mim, inspira-me a autenticidade dos lugares, a intensidade
das pessoas e as memorias Unicas que as ligacdes entre ambas nos deixam impregnadas para

sempre.

A inspiracao chegou-me dos meus avoés, dos cheiros que habitavam na sua casa no Alentejo, da sua
perseveranca em nao desistir, do seu lar sempre povoado de familiares, amigos e vizinhos e do
ambiente de alegria e de amor sentido que se respirava por |a. Leva-me a tempos ancestrais, nos
quais se fazia pao no forno |4 de casa, em que as torradas eram feitas ao lume da lareira, em que
os netos tinham direito as suas comidas favoritas, do quentinho das brasas, dos animais livres nos
pastos, do cdo que seguia o meu avd para todo o lado, do gato que a minha avé tentava esconder
do meu avo. E tantas, mas tantas outras coisas. O amor, a alegria e a hospitalidade dos meus avés
sd0 0 meu drive para a idealizacdo e execucdo do presente projecto. Pretendo construir as

guidelines para um turismo rural alicercado no conceito de felicidade.

O Turismo de Portugal, no seu documento Estratégia Turismo 2027, prevé que o numero de
chegadas internacionais a nivel mundial, em 2030, seja de 1,8 mil milhdes, um crescimento
astrondmico quando comparado com os 950 milhdes que se registaram em 2010. Convém, no
entanto, salientar que sdo valores que ndo contemplaram a crise pandémica a que estamos a
assistir no contexto actual. Todavia, prevé-se que o sector ird recuperar o desempenho
demonstrado em anos anteriores, mesmo que seja uma actividade caracterizada por modelos de

negocio e comportamentos novos.

O mesmo documento antecipa tendéncias internacionais que irdo impactar o turismo global. De
entre elas, destacam-se a utilizagdo, cada vez mais acentuada, das Tecnologias de Informacdo e
Comunicacdo (TIC) e das redes sociais, a economia partilhada, o crescimento da combinagdo entre

férias e negdcios, as alteragGes climaticas e o papel da sustentabilidade, a aquisicdo de habitos
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sauddveis, o maior enfoque na oferta customizada, a maior informagdo e exigéncias dos

consumidores, entre outras igualmente importantes.

Neste sentido, os objectivos principais do presente projecto sao aferir da viabilidade econémica,
financeira, ambiental e social de uma unidade de alojamento e de anima¢do em espaco rural, em
S3do Marcos do Campo, perto de Reguengos de Monsaraz, e definir as bases para a criagdo de um
novo conceito de turismo que inclua as ideias de sustentabilidade, smart tourism, turismo criativo

e felicidade - o turismo feliz. No fundo, o que é que nos faz feliz enquanto turistas e hdspedes?

O turismo feliz devera resultar da alianca de diferentes definicdes e formas de turismo activo e
criativo que promovam, simultaneamente, o impacto positivo e crescente na experiéncia e na
journey do consumidor/turista/hdspede, a diversidade das actividades e das pessoas envolvidas, o
revitalizar das comunidades em redor, a sustentabilidade do negdcio e, claro esta, a felicidade
individual e comum. A interligacdo entre termos inovadores, vanguardistas, invulgares e
tecnoldgicos é o caminho. Assim sendo, procuro a simbiose entre o que é rural, sustentavel e smart.
Acredito que é possivel criar, potenciar e dinamizar um turismo alicercado no didlogo entre

criatividade, circularidade, conectividade e engagement.

Os objectivos especificos focam-se, essencialmente, no desenvolvimento de uma nova ruralidade
aliando conceitos e experiéncias inéditas no ambito da mesma, no apoio a comunidade, na criacdo

de valor para o cliente e no incremento dos niveis de felicidade de todos os stakeholders.

Os termos chave da pesquisa sdo os seguintes: turismo rural, sustentabilidade, Objectivos de

Desenvolvimento Sustentavel (ODS), smart tourism, turismo criativo e turismo feliz.

A entidade promotora do projecto em discussdo é constituida por duas pessoas, eu prépria e a
minha mde, Joaquina Franco. De background académico em economia e educagdo,

respectivamente, os nossos percursos unem-se, desta feita, na vida profissional.

A nossa motivagdo, para além de testar um conceito diferente, fundamenta-se, igualmente, no
aproveitamento do patrimdnio que temos disponivel. Desta forma, criamos emprego, utilizamos o
nosso capital intelectual, expandimos a cobertura do negdcio e, eventualmente, despoletamos
outras actividades secunddrias, como a educagdo e a consultoria. Conseguimos, assim, conquistar
0 nosso publico-alvo, fomentando a cultura (dos nativos digitais aos conservadores analdgicos) e

protegendo a heranca arquitecténica do Alentejo (mantendo o estilo rustico tipico da zona).
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Em resumo, o presente projecto pretende edificar um conceito de turismo feliz, baseado numa
propriedade, no Alentejo, ja existente, procurando explorar sinergias com a comunidade, tal como
centralizar recursos, beneficios e vantagens competitivas, como actividades criativas digitais (video,
fotografia e arte), producdo de matérias-primas para a circularidade, co-criacdo de storytelling de
férias, intercambio de sentimentos gastrondmicos, pet therapy ou museologia virtual. Queremos
proporcionar uma experiéncia épica e memoravel aos nossos clientes, nutrida por ingredientes de
ruralidade, naturalidade, humanidade e portugalidade, com salpicos de sol e de calor. Construir um
ecossistema de impacto positivo no individual e no colectivo, de imersdo na autenticidade local e
cultural, através da adopgdo de tecnologias e processos smart (optimizacao de recursos), imbuidos

de um espirito de alegria e de riqueza emocional.

Na verdade, queremos contar a nossa histdria e partilhar a nossa visdo de felicidade. Queremos
impactar geragdes, estas e as que vém, no sentido de energizar e incentivar a protec¢do do nosso
legado enquanto portugueses, europeus e cidaddos do mundo. Queremos inspirar para a
exceléncia do nosso espirito de empreendedorismo e para que sejamos destemidos na conquista
do nosso préprio futuro. Queremos manter viva a dignidade e a afectividade que tanto

caracterizavam os meus avos.
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2. REVISAO DA LITERATURA

‘A felicidade é o seu estado por defeito’ (Gawdat, 2017, p. 25).
2.1. Turismo Global

De acordo com o Centro de Inovagdo do Turismo (NEST), as grandes tendéncias para o sector do
turismo e para o ano de 2021 sdo, essencialmente, cinco: o crescimento dos ndmadas digitais; a
procura por novos destinos, nomeadamente o regresso a natureza; o conceito de e-Health; a
gamificacdo e a imersao virtual e o desenvolvimento do phygital, ou seja, a combinac¢do hibrida

entre o fisico e o digital na organizagdo de eventos.

Por seu lado, e no ja referido documento Estratégia Turismo 2027, o Turismo de Portugal apresenta,
fundamentalmente, dez desafios estratégicos para a década de 2020. Em primeiro, as pessoas, isto
é, apostar na criacdo de emprego, na valoriza¢do das competéncias dos profissionais do turismo,
assim como aumentar o nivel do seu rendimento. A coesdo surge como segundo desafio e baseia-
se no alargamento da actividade turistica a todo o territério nacional. Em terceiro, temos o
crescimento em valor, ou seja, um aumento das receitas vs. dormidas. Em quarto, turismo todo o
ano, no sentido de combater a sazonalidade e de tornar a actividade sustentavel enquanto negdcio.
Em quinto, as acessibilidades, com o objectivo de assegurar a sua competitividade ao destino
Portugal e de incentivar a mobilidade dentro do pais. O enfoque na procura, em sexto, com a
finalidade de se centrar nos mercados que permitam crescer em valor. Em sétimo, a inovacgao,
principalmente, através do empreendedorismo. Em oitavo, a sustentabilidade suportada pela
preservacdo do patrimdnio cultural e natural, da identidade e da comunidade local. Em nono, a
simplificacdo, nomeadamente, uma legislacdo e administragcdao mais dgeis. Por ultimo, em décimo,

a dinamizagdo do investimento, garantindo os recursos financeiros ao desenvolvimento do sector.

O estudo efectuado pela Booking.com, ‘Smarter, Kinder, Safer: Booking.com reveals its predictions
for the future of travel’ (2021), desvenda, igualmente, algumas das ideias-chave para o que significa
viajar nos pés-pandemia, nomeadamente a urgente necessidade de sair do nosso espaco (da nossa
casa); a alteracdo do significado de valor, exigindo uma analise mais rigorosa do bindmio
custo/beneficio (flexibilizagcdo da oferta); o incremento do turismo nacional/local em detrimento

do internacional; a prevaléncia do ‘escapismo’, ou seja, o ‘sonhar acordado’ e pesquisar a inspiracdo
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para as férias; a importancia da seguranga (especialmente, a sanitdria); a crescente procura por
impacto, levando ao equacionar de op¢des alternativas de viagens e programas que oferecam
maior sustentabilidade e que evitem as localizagbes mais visitadas e as alturas do ano mais
movimentadas; o nascimento da tendéncia de ‘workcation’ com os viajantes a poder prolongar a
sua experiéncia no destino de férias ao optar pelo trabalho remoto; a escolha pelos prazeres
simples, como as caminhadas, o ar puro, a natureza e o relaxamento, o rural ao invés do urbano; e,
o papel desempenhado pela tecnologia, ndo s6 na pesquisa e preparacdo das viagens, mas,
também, no proprio alojamento. Por conseguinte, prevé-se um turismo caracterizado por conceitos

smart, mais generoso e mais seguro.

Neste sentido, e nas palavras de Antdnio Guterres, secretdrio-geral das Na¢Ges Unidas, no 1129
Executive Council da UNWTO, em 2020, ‘O turismo pode ser uma for¢a para o bem no nosso mundo,
protegendo, por um lado, o nosso planeta e a sua biodiversidade, e celebrando, por outro, o que
nos torna humanos: desde a descoberta de novos lugares as culturas que nos conectam com novas
pessoas e experiéncias’, real¢a, também, a positividade associada ao papel do turismo, assim como

a importancia da troca de experiéncias e da proximidade aos locais.

O turismo possibilita, de facto, a ligacao entre pessoas e lugares. Seja qual for a motivagdo que as
incentiva, curiosidade, cultura, aventura, sossego ou inovagdo, ser turista (no seu préprio pais ou
no exterior) é uma experiéncia Unica e diferente na percepgao de cada um de nés, sendo que cada
um deve ser considerado como original, inimitavel e os seus comportamentos ndo podem ser

tratados de forma similar pelos decisores da drea do turismo (Ghorbani et al., 2020, p. 2).

Por outro lado, o turismo permite, igualmente, o ponto de encontro entre anfitrido e turista
(Bogdan, loan, Sabin Jr. & Nicoleta, 2020, p. 212). Nas suas vertentes hoteleira, de alojamento,
rural, smart, eventos, de salde, entre inlUmeras outras, criar e implementar uma visao e satisfazer
as necessidades dos consumidores é uma tarefa que tem que ser executada com exceléncia.
Portanto, o drive que alavanca os gestores de negdcio devera estar associado a motivagdes, ndo
apenas de rentabilidade, mas, também e com urgéncia, de sustentabilidade, de proteccdo da
paisagem e da identidade local e de responsabilidade social e ambiental. Especialmente os
empreendedores na drea do turismo rural, (‘ecopreneurs’) associam aos seus valores ecoldgicos e
sustentaveis, o desejo de ‘informar e educar’ os visitantes acerca da agricultura, do campo e da
preservacdo (McGehee & Kim, 2004). Ainda neste sentido, e na opinido de Freire (2005), o branding
de lugares revela-se como uma ferramenta poderosa para proteger as culturas locais e criar as
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bases para o desenvolvimento local sustentavel. Eleva, igualmente, a autoestima das comunidades,
produzindo awareness suficiente sobre a originalidade, a preciosidade dos lugares, assim como a
sua necessidade de preservacdo. As geo-brands evocam a proteccdao das identidades locais,
permitindo a manutengdo da diversidade mundial, contrariando a estandardizacdo massiva e

evitando que os elementos culturais se percam de uma gerac¢ado para a outra (Freire, 2005).

No cendrio pds-COVID, é vital o alinhamento dos negdcios com os objectivos estratégicos de
recuperacao, nomeadamente a coesdo econdmica e social (contribuicdo para o bem-estar), a
resiliéncia, a mitigac3o de riscos e a transicio sustentavel. E o momento de repensar e reinventar
o sector do turismo, sendo que as reformas sdo inevitaveis, nomeadamente em matéria de boas-
praticas, criacdo de métricas, estabelecimento de parcerias publico — privadas, promoc¢do de
emprego de qualidade, diversificar as ofertas e tornar a acessibilidade um bem comum. Neste
sentido, é necessdrio renovar (edificios, infraestruturas, mobilidades), recarregar e reabastecer
(novas fontes de energia, multimodalidade, slow tourism, saide) e modernizar (uso da tecnologia)

(European Tourism Manifesto Alliance [ETMA], 2021).
2.2. Turismo em Portugal

O turismo é um dos sectores estratégicos de Portugal, sendo um dinamizador muito importante e

uma alavanca da economia e da sociedade.

L — e *WravelBl
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Figura 1 - Valor Acrescentado Bruto Gerado pelo Turismo. Fonte: Turismo de Portugal
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No ano de 2017, a producgdo interna do turismo representava 7,7% na producao interna total, sendo
gque os produtos que mais contribuiram para tal foi o alojamento e os operadores

turisticos/agéncias de viagens.

RECEITAS DO TURISMO | Viagens e Turismo na Balanga de Pagamentos "'travelBI

by Turmmo de Portugal

FONTE: Banco de Portug,

Crescimento (%) das Exportagdes de Servigos e Receitas Turisticas Saldo da Balanga Corrente (€)
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Figura 2 - Exportagdes de Turismo. Fonse: Turismo de Portugal

No ano de 2019, o turismo representou 51,3% das exportagdes de servicos, 31,6% das exportacdes
de bens e 19,5% das exportacGes totais, e, apresentou uma variacdo positiva de 7,3% quanto as

receitas turisticas.
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Figura 3 - Estatisticas relativas aos Hospedes. Fonte: Turismo de Portugal
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Em 2019, Portugal teve, aproximadamente, 27 milhGes de turistas (16 milhdes provenientes do
estrangeiro e 11 milhdes de nacionais), sendo que o Norte, a drea metropolitana de Lisboa, o
Algarve e o Centro foram as regides preferidas. Quanto a sua origem, os héspedes chegam-nos,

principalmente, de Espanha, Reino Unido, Franca, Alemanha, Brasil e Estados Unidos.

Quanto as dormidas, 2019 apresentou um numero aproximado dos 70 milhdes, dos quais 49
milhGes sdo provenientes do estrangeiro e 21 milhGes sdo nacionais. As regides que apresentaram
maior incidéncia foram o Algarve (cerca de 30%), a drea metropolitana de Lisboa (cerca de 27%), o

Norte (cerca de 15%) e a Regido Autonoma da Madeira (cerca de 11%).
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Figura 4 - Estatisticas relativas as Dormidas. Fone: Turismo de Portugal

Quanto ao emprego, verifica-se que, em 2017, 9% do emprego total é afecto ao turismo, com cerca

de 488.000 postos de trabalho.
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by Turismo de Portugal
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Figura 5 - Emprego no Tutismo. Fonte: Turismo de Portugal
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Figura 6 - Empreendimentos Turisticos. Fonfe: Turismo de Portugal

No ano de 2019, existiam, em Portugal, 4.495 empreendimentos turisticos correspondentes a

340.233 camas.
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Figura 7 - Distribui¢do dos Empreendimentos Turisticos. Fonte: Tutismo de Portugal

Geograficamente, os empreendimentos estdo concentrados no Norte, com 32,75%, no Centro, com
23,85%, no Alentejo, com 14,8%, no Algarve, com 12,85%, na drea metropolitana de Lisboa, com
9,37%, na Madeira, com 3,86% e nos Acores, com 1,92%. O Top 10 dos concelhos é ocupado, nas

primeiras trés posi¢des, por Lisboa, Albufeira e Porto e, na ultima posi¢ado, por Portimao.
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Figura 8 - Distribui¢do dos Empreendimentos Turisticos. Fonte: Tutismo de Portugal
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Em 2019, a taxa de sazonalidade em Portugal foi de 36,3%, com a regido do Algarve a apresentar o

valor mais elevado (43,1%) e a Madeira o valor mais baixo (30,8%).
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Figura 9 - Estada Média. Fonte: Turismo de Portugal
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A estada média dos visitantes/turistas, em 2019, foi de 2,4 noites, apresentando um decréscimo de
0,07% comparativamente aos dois anos anteriores. Na Madeira, com o valor mais alto, a estada é

de 5,3 noites, em média, e no Centro, com o valor mais baixo, é de 1,6 noites.
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Figura 10 - Densidade Turistica. Fonte: Turismo de Portugal
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A densidade turistica em Portugal, isto é, as dormidas por km2 por dia, em 2019, é de 2,07, tendo
registado um aumento de 4,1% relativamente ao ano de 2108. A Madeira apresenta uma densidade

de maior valor, com cerca de 25,50 dormidas por km2 por dia, e, o Alentejo com 0,25 dormidas.

De acordo com a figura 11, em baixo, a evolu¢do do indicador da receita por quarto disponivel
(RevPar), entre 2017 e 2019, tem sido pouco acentuada, passando de um geral pais de €46,72 em
2017 para €49,39 em 2019. Os valores mais elevados centram-se na drea metropolitana de Lisboa,

o Algarve e a Madeira. Os valores mais reduzidos sdo apresentados pelo Centro e pelo Alentejo.
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Grafico 1- Evolugao do RevPar. Fonte: Turismo de Portugal
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A taxa de ocupac¢do por quarto, em 2019, foi de 65%, com enfoque em hotéis, apartamentos e
pousadas. O indicador em questdo tem crescido muito paulatinamente nos ultimos anos,
nomeadamente entre 2017 e 2019. Os municipios que apresentam valores mais elevados sdo

Olh3do, Montijo e Matosinhos.

Numa perspectiva mais global, podemos observar, na figura seguinte, que Portugal é, de acordo

com os dados de 2019, o quinto pais com mais alojamento (quartos e camas) da Europa.
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Figura 12 - Capacidade de Alojamento. Fonte: UNWTO

Destacam-se, igualmente, os niumeros gerais do turismo global, em 2019, com 1.461 milhdes de
chegadas internacionais de turistas, com um valor de receita de, aproximadamente, 1.494 biliGes
de USD, sendo a Europa o maior destino turistico com 51% das chegadas e 40% das receitas. No
panorama transversal, a Europa exporta, apenas, 7% do total de exportacGes. Ver figura 14, em

baixo.
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Figura 14 - Transporte e Motivagdes Mundiais. Fonze: UNWTO

Tendo o ano de 2018 em consideracdo, verificou-se que 58% dos turistas viajou por ar, 37% por
estrada, 4% por via maritima e 2% por ferrovia. Por outro lado, 56% dos turistas viajou por motivos
de lazer e de férias, 27% por questdes de saude ou religido, 12% a titulo profissional, sendo que 5%

nao estdo especificados.
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A pandemia veio alterar o cendrio global do turismo e os dados de anos anteriores, como 2018 e
2019, registaram alteracGes bruscas, altamente significativas e impactantes na evolucdo dos
resultados associados a actividade turistica. Estamos numa era disruptiva, com paradigmas sociais
e econdmicos em profunda mudanca e que, provavelmente, irdo modelar uma nova paisagem
mundial, ndo sé na drea do turismo. Dai que, a nivel estatistico, o presente projecto, assentara nos
dados anteriores a 2021, nomeadamente de 2017 até 2019. No entanto, as altera¢Ges provocadas
no comportamento dos consumidores e nas tendéncias globais do turismo fruto da crise pandémica

serdo consideradas para analise em questao.

Espera-se o relancamento da economia a partir de 2021 e, de acordo com as tendéncias divulgadas
pela Booking (2021), existirdo cinco tipos de viagens: ‘consolo a solo’, relaxury (o relaxamento é um
luxo), breakaway bubbles (reconexao com a familia e amigos), fins-de-semana maravilha

(escapadelas mais curtas), e, alimento para o pensamento (gastronomia local como top of mind).

E possivel depreender, através da analise as estatisticas gerais do turismo anteriores, que Portugal
é, ainda, assolado por fortes assimetrias regionais. A dicotomia interior — litoral e norte — sul é,
claramente, evidente (Estratégia Turismo 2027). O peso do turismo e os principais indicadores
revelam que as diferencgas sao profundas e, inerentemente, sazonais. O RevPar é inferior no Centro
e no Alentejo. A densidade turistica € menor no Alentejo. A estada média é mais baixa no Centro.
O desempenho turistico de cada regido impacta directamente na cria¢do de valor para as mesmas,

afectando a riqueza das populagdes locais, assim como o investimento do préprio sector publico.

O projecto em andlise localiza-se na regido do Alentejo, mais especificamente no Alentejo Central,
distrito de Evora, na aldeia de S. Marcos do Campo e foca-se no turismo em espaco rural. Neste

sentido, a analise a concorréncia sera centrada na localizacdo e na tipologia referida.

A figura 7, apresentada na pagina 21, demonstra que o Alentejo detém 14,8% dos
empreendimentos turisticos em Portugal. No que diz respeito ao turismo em espaco rural, e no ano

de 2019, podemos distribuir os empreendimentos como se mostra na informacao seguinte:
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Figura 15 - Ntimeros do Turismo em Espago Rural I. Fonze: Turismo de Portugal

Dos 4.495 empreendimentos turisticos totais, 1.687 sdao considerados como turismo em espago

rural, cerca de 37,5%. Das 340.233 camas totais, 26.583 sdo alocadas aos estabelecimentos de

turismo rural, aproximadamente 7,8%.

A capacidade de alojamento em espaco rural no Alentejo é de 24,3%, sendo que a estada média é

de 1,9 noites, ndo apresentando muita diferenca da estada média geral que é de 2,07 noites.

Em 2019, o turismo em espaco rural gerou 2 milhGes de dormidas, das quais 50% sdo oriundas de

nacionais e as restantes de estrangeiros, num total de 948.400 hdspedes. O Alentejo representa,

aproximadamente, 25% das dormidas e 26,9% dos hdspedes.

Estes sdo provenientes,

essencialmente, e para além dos portugueses, da Alemanha, de Espanha, de Franga, dos Paises

Baixos e da Bélgica. Vide figura 16.
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A figura 17 evidencia que, em 2019, o total de proveitos produzidos pelo turismo em espaco rural
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Figura 16 - Numeros do Turismo em Espago Rural II. Foznse: Turismo de Portugal.

_
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é de 118,7 milhdes de euros, sendo o proveito médio geral por dormida de €48,12. O Alentejo

representa cerca de 27% dos proveitos totais, com um proveito médio por dormida de €52,25.
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Figura 17 - Numeros do Tutismo em Espago Rural III. Foznfe: Turismo de Portugal
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Observando, em maior detalhe, o turismo em espaco rural na regido do Alentejo, obtemos

seguintes indicadores:
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Figura 18 - Nimeros do Turismo Rural na Regido do Alentejo I. Fonte: Turismo de Portugal

Em 2019, existiam 355 estabelecimentos de turismo em espaco rural no Alentejo, com uma oferta

de 6.459 camas e uma estada média de 1.95 noites.
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Figura 19 - Numeros do Turismo Rural na Regido do Alentejo II. Fonte: Turismo de Portugal

Da figura 19 podemos verificar que a regido do Alentejo produz, aproximadamente, 497.800
dormidas, das quais cerca de 67% sdao de nacionais e 33% sdo de estrangeiros, contabilizando
255.300 héspedes. Os mercados preferenciais sdo a Alemanha (23,38%), a Espanha (22,29%), a
Franga (11,33%), os Paises Baixos (10,09%) e o Reino Unido (8,43%).
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Figura 20 - Taxa de Sazonalidade - Alentejo. Fonte: Turismo de Portugal

A taxa de sazonalidade, em 2019, no Alentejo registou o valor de 39,9%, superior a média do pais
(36,3%). O pico da época é atingido em Agosto, seguido por Julho, Junho e Setembro e os valores

mais baixos do ano estdo alocados aos meses de inverno.

A Estratégia Turismo 2027 refere, como pontos a melhorar para a préxima década, a capitalizagao
das empresas, a qualificacdo dos recursos humanos, os rendimentos dos trabalhadores no turismo,
a burocracia e os custos de contexto, a digitalizacdo da oferta turistica, a sazonalidade, as
assimetrias regionais, a informacao sobre Portugal nos mercados externos, o trabalho em rede e a
co-criacdo e a sustentabilidade do destino e das empresas. A acessibilidade dos destinos, a
promocgao do turismo criativo e cultural (Instituto de Planeamento e Desenvolvimento do Turismo
[IPDT], 2020) e o desenvolvimento de infraestruturas sdo factores fundamentais para colmatar as

diferencas regionais sentidas, ainda, actualmente.

2.3. Sustentabilidade

A sustentabilidade pode ser definida, genericamente, como o nivel de desenvolvimento que
equilibra as necessidades do presente sem comprometer a capacidade das préximas geragées no
cumprimento das suas proprias necessidades (Pato, 2019). Visa, essencialmente, reduzir danos
ambientais e culturais, optimizar a satisfacdo do turista/visitante/consumidor e maximizar o

crescimento econémico da regido a longo prazo. Prevé planos concretos no ambito da optimizacgdo
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do uso de recursos-chave para o desenvolvimento, conservagao da heranca natural e da
biodiversidade, do respeito pela autenticidade das comunidades locais e dos seus valores
tradicionais, e, da viabiliza¢do, a longo prazo, das operag¢des econdmicas, entregando estabilidade

econdmico-social a todos os stakeholders (Pato, 2019, p. 371).

‘O turismo é um factor da democracia’ (Sonko, 2020, p. 16), pois da voz as diferentes expressées
culturais e sociais (Madeira & Silveira, 2020), e, neste sentido, devemos, enquanto promotores de
negdcio, promover standards de compliance com os espacos e territérios, de modo a evitar o mass-
tourism e o over-tourism, prevenindo eventuais lesdes e infortunios irreparaveis, nomeadamente
no que toca a sustentabilidade da capacidade maxima de recepgdo de visitantes de cada regido
(Sonko, 2020). Os 17 Objectivos para o Desenvolvimento Sustentavel promovidos pelas NagGes
Unidas, agenda para 2030, sdo um guidance excepcional no auxilio ao combate das principais
fragilidades que assolam o nosso planeta e as nossas pessoas, sendo um dos principais orientadores

para o projecto em questdo.

Como verificdmos anteriormente, os consumidores adoptaram novas tendéncias e, de certa forma,
a sustentabilidade é o novo luxo (IPDT, 2020). Actualmente, procuram seguranga, mais informacao,
maior flexibilizacdo dos destinos e mercados de nicho, especialmente salde e natureza, longe das

cidades principais, do mass-tourism e auténticos (IPDT, 2020).

A pressdo do turismo sobre os servigcos e infraestruturas locais é demasiado forte, sobretudo sobre
o transporte, as redes de estradas, o sistema de gestdo do desperdicio, da energia, da agua e
esgotos, a salde, retalho, fornecedores alimentares, terra, alojamento, espagos e amenities, sendo
indispensavel a aposta num turismo positivo, que contribua para a sustentabilidade. E essencial
assegurar a conservacdo dos habitats e da biodiversidade através do planeamento de actividades
gue ndo causem erosdo ou danos, gerir o numero de visitantes e controlar o comportamento

responsavel dos visitantes (Association of British Travel Agents [ABTA], 2020).

Dentro do contexto da sustentabilidade e fortemente incentivada a real¢ar a positividade do
turismo, especialmente para as comunidades locais, enquadrei o meu projecto, em andlise na
presente investigacdo, na drea do turismo em espaco rural, pincelado por caracteristicas especificas
do smart tourism e do turismo criativo, na senda da criacdo de um turismo feliz, aplicando algumas
das linhas orientadores dos ODS supracitados anteriormente, principalmente em matéria das

energias renovaveis (ODS 7), do trabalho digno e do crescimento econémico (ODS 8), de reducdo
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das desigualdades (ODS 10) e da producdo e consumo sustentaveis (ODS 12). A sustentabilidade
social é, efectivamente, um alicerce que permite o empowerment de grupos desfavorecidos através
da promocgao da educacdo, da arte e da cultura, assim como o respeito pelos principios da ética e
da inclusividade das comunidades locais, originado a edificacdo fortalecida da identidade e do

capital social (Madeira & Silveira, 2020).

‘Embora o sucesso ndo conduza a felicidade, esta contribui para o sucesso’ (Gawdat, 2017, p. 29).
2.4. Turismo Rural

As primeiras manifestagdes de turismo rural organizado surgiram no século XIX, nos Alpes
franceses, e sob a forma de associa¢des, tais como a English Alpine Club ou a Touring Club-French,
sendo que a preparacgdo de excursdes as montanhas era o seu principal objectivo (Bogdan et al.

202, p. 212).

Poderiamos definir turismo rural como ‘(...) uma actividade multifacetada com caracteristicas
distintas que podem variar em intensidade e area, permitindo o desenvolvimento da educacdo, das
artes e do patrimdnio no campo, enquanto se consolida a cultura e a histdria, pelo que é uma
oportunidade para o progresso rural e o desenvolvimento sustentdvel’ (Bramwell, 1994). Todavia,
o significado de turismo rural ndo é simplista, pois pode nao ser aplicdvel em todos os cenarios de

igual forma (Bogdan et al. 2020), devido a:
e Dificuldade na definicdo de area rural, varidvel de acordo com cada pais;

e Dificuldade na definicdo de actividades estritamente rurais, pois ha algumas que podem

decorrer no espaco rural e serem de caracter urbano;
e Conceito do préprio turismo rural que é, originalmente, urbano;

e Existéncia de diferentes formas de turismo rural adequadas a cada pais. Por exemplo, na

Alemanha ha o conceito de ‘farm tourism’ e em Franca o de ‘self-catering cottages’;

e Amplitude das actividades consideradas rurais: agroturismo, ecoturismo, caminhadas,

passeios a cavalo, desportos, montanhismo, turismo de arte, entre outras.

Deste modo, a Organizacao Mundial de Turismo (UNWTO) define turismo rural como ‘(...) um tipo
de turismo no qual a experiéncia do visitante estd relacionada com uma série de produtos

geralmente ligados a actividades baseadas na natureza, na agricultura, no estilo de vida/cultura
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rural e nos passeios em ambiente de campo, sendo que as actividades relacionadas com esta
tipologia de turismo acontecem em areas nao urbanas, de baixa densidade populacional, onde a

paisagem (e o seu uso) é dominada pela agricultura e silvicultura e o caracter social é tradicional’.

No contexto da economia global do produto turistico, o turismo rural pode ser considerado como
uma alavanca para o desenvolvimento sustentdvel de espacos rusticos, recursos naturais, herangas
culturais e tradicionais e produtos agricolas que resultem de uma identidade regional e diversidade
local especificas e que integrem os aspectos ambientais, sociais, culturais e econdmicos das
comunidades circundantes, escudando as pessoas, os valores e a propriedade dos recursos (Bogdan

et al., 2020).

Mais importante que as prdprias formas de turismo rural, diferentes de pais para pais, e que podem
estar relacionadas com o lazer, a cultura, o desporto e a religido, torna-se essencial perceber quais
os elementos, os factores e as condi¢des que proporcionam e contribuem para o desenvolvimento

de um projecto rural.

Por um lado, e de acordo com as tendéncias actuais para o turismo, temos o apelo do ambiente e
do estilo de vida rurais, cada vez mais forte, junto da sociedade: ‘O turismo rural proporciona um
espaco que é diferente do da vida citadina, assim como actividades de recreio experienciais,
permitindo aos turistas alcangar um significado educacional e de lazer ao longo do processo’ (Ho &

Lee, 2020, p. 303).

Por outro lado, o turista de hoje, ao procurar a ruralidade, idealiza um ambiente completamente
distinto do urbano, stress-free, proximo da natureza, em comunhdo com a dimens3o tradicional e
genuina da comunidade local, em simbiose com servicos e experiéncias mais personalizadas, o

chamado ‘idilico rural’ (Figueiredo, 2009; MacNaghten & Urry, 1998; McCarthy, 2008).

De acordo com Bogdan et al. (2020), os turistas cobrem um leque alargado de interesses associados
ao ambiente rural, ou seja:
=  Se demonstra interesse no envolvimento com protecgdo ambiental e com a conservagao,
especialmente da paisagem e da arquitectura tradicional — temos o ecoturista.
=  Se participa no contexto didrio da vida rural ao manter uma interacgao social forte com a
cultura — temos o agroturista.
= Se pratica actividades in e outdoor, como a gastronomia, as caminhadas, a pesca, o

reIaxamento, o artesanato, entre outras —temos o turista activo.
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= Seaprecia a beleza intrinseca e ancestral da paisagem, da terra e das formagdes geoldgicas

—temos o geoturista.

No fundo, a questdo prende-se com a necessidade (...) de se integrar o visitante com a cultura
rural, com elementos de co-criagdo, para que possam experimentar e ter um contacto mais préximo

com o tipico’ (Garcia-Luna & Ospino-Ayala, 2020, s/pag).

Temos, igualmente, do ponto de vista do empreendedor social em turismo rural, motiva¢gdes muito
similares. A vontade de criar um negdcio centrado na qualidade do estilo de vida rural, a paixdo
pela natureza, a possibilidade de adoptar um equilibrio entre pessoal e profissional, contribuir para
a sustentabilidade dos ecossistemas, promover a originalidade dos recursos e integrar a riqueza
gastrondmica e agricola, sdo, apenas, alguns dos incentivos que levam pessoas a trocar desafios

urbanos por rurais (Cunha et al., 2020).

O cendrio empresarial do turismo rural é composto, maioritariamente, por empresas de pequena
dimensdo, com potencial para investir, para criar emprego e para gerar receita, e,
fundamentalmente, incrementar a percepcdao quanto a geragao de valor através de recursos

enddgenos Unicos e da nova utilizacdo dada a estes mesmos recursos (Cunha et al., 2020).

O envolvimento de todos os actores no ambito do desenvolvimento do turismo rural é
imprescindivel, desde empreendedores, turistas/visitantes, organizacbes governamentais,
comunidades, residentes, industriais locais, estabelecimentos de ensino, assim como as
organizagdes privadas (Ho & Lee, 2020, p. 301), sendo que destacam ‘(...) uma preocupacao sélida
acerca da preservagao da natureza, concordando que o ambiente, juntamente com a autenticidade
e o sentido de hospitalidade sdo os ingredientes principais para o sucesso das actividades de
turismo rural’ (Cunha et al., 2020, p. 221). Salienta-se, igualmente, o papel do poder politico para
incrementar o dinamismo das actividades turisticas rurais, identificando e colmatando fragilidades

que afectem o desempenho das mesmas.

De acordo com a investigacdo de Bogdan et al. (2020), as premissas para o desenvolvimento do
turismo rural passam, necessariamente, por alguns paradigmas, pela mudanca de outros, por
comportamentos novos (ou ndo) e por nimeros (estatisticas), tais como:

a. Alteracdo da tipologia de férias das pessoas: menos tempo mais vezes, e, a importancia dos

fins-de-semana;
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b.

Introducdo de novas formas de férias, como as ligadas a sustentabilidade, ao ambiente e a
saude;

Aumento do nivel de educacdo das populagdes;

Aumento do tempo disponivel para férias e descanso, assim como a introducdo de novas
formas de trabalho (remoto, teletrabalho, parcial, hibrido);

Melhoria das estruturas e infraestruturas de transportes, meios de comunicacdo e
acessibilidades;

Aumento da procura por ofertas, cada vez mais, personalizadas;

Aumento do interesse em melhor e/ou manter o nivel de satde;

Melhoria e/ou aumento das infraestruturas associadas ao desporto em contexto rural

(pesca sustentavel, desportos nauticos e de mar, entre outros);

Autenticidade das dreas rurais suportadas pela manutencdo de tradi¢des, usos e costumes.

Como factores criticos de sucesso comuns para o desenvolvimento do turismo rural, Wilson et al.

(2001) propos destacar os seguintes:

Estrutura sdlida e consistente de apoio ao turismo (publica e privada);

Lideranca activa e positiva;

Apoio a participagdo activa do governo nacional e regional, nomeadamente na construcao
de uma politica espacial que permita a competitividade da actividade econdmica nas areas
menos favorecidas e com recursos e infraestruturas mais escassos;

Financiamento adequado e sustentdvel, revelando o dominio das decisGes de investimento
regionais, de modo a ultrapassar crises sistémicas na agricultura e nas sociedades de
natureza rural;

Planeamento estratégico, de forma a manter o equilibrio socioeconémico, ecoldgico e
cultural das areas rurais, assim como a troca de conhecimento como elemento
fundamental da coeséo social;

Coordenacdo e cooperagdo entre a industria, o sector do turismo e as pessoas, no sentido
de aumentar a oferta de servicos e produtos locais que captem a atengdo dos
turistas/visitantes;

Informacao, suporte técnico e de marketing para o desenvolvimento do turismo;

Rede de apoio ao turismo de qualidade: associa¢Ges, departamentos, institutos;
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e Apoio dos residentes e da comunidade ao turismo rural.

De entre os inUmeros objectivos finais do turismo rural, residem pontos importantes e complexos
no ambito do desenvolvimento econémico, do refor¢co dos ecossistemas de actores intervenientes
e da promocgdo do awareness global para os desafios da sustentabilidade, da circularidade e da
ecologia: ‘Existirdao influéncias positivas no ambiente, agricultura, transporte, construgao, industrias
alimentares e de processamento, servicos em diversas areas’ (Bogdan et al., 2020, p. 217). E
notdria, segundo o mesmo autor, a sua actuagdo no sentido de:

e Reduzir assimetrias e o éxodo rural;

Estabilizar o modo e a qualidade de vida das popula¢des rurais, com o intuito de minimizar

as adversidades climaticas e econdmicas;

e Capitalizar os recursos naturais existentes, incrementando a produc¢do ecoldgica, organica
e as eco-labels, reforcado por Cunha et al., (2020, p. 223): ‘A preferéncia por servir produtos
locais é clara (...). A actividade da agricultura organica, que é baseada (...) no respeito pela
natureza e pela producdo de pequena escala, precisa ser sublinhada (...), espelhando um
conceito de estilo de vida enraizado num sistema particular de valores e ética’;

e Criar o sentimento de uma identidade comum, uma visdo partilhada e um sentido de

propdsito entre todos os stakeholders;

e Intensificar e melhorar a experiéncia do turista através da criacao de interac¢Ges auténticas
com a comunidade e os anfitrides, de acontecimentos sensoriais e imersivos com a

natureza e a paisagem e de actividades Unicas e irrepetiveis.

Simplificando, e nas palavras de Cunha et al. (2020, p. 219), ‘alguns factores sdo conhecidos por
serem relevantes para entender o ecossistema empreendedor em contextos rurais (...). Estes
modelos de negdcio orientados para a sustentabilidade incluem principios do espirito da
comunidade, relagGes proximas entre empreendedores, clientes e outros stakeholders
promovendo a co-responsabilidade na produg¢do e no consumo, definindo a proposicdo de valor

dos produtos e servicos focada no valor ecoldgico, social e econdmico (...)'.
Veja-se, seguidamente, o caso de Portugal.

No seu estudo sobre a abordagem do turismo rural em Tras-os-Montes e Alto Douro, Pereiro (2018,
p. 80) define caracteristicas importantes para o entendimento do que procura um turista rural:

‘Portanto, a evasao é o elemento base. (...) O turista rural procura descoberta e experiéncias novas,
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isto é, pensamentos, sentidos, ac¢des, relagdes sociais, sentimentos e do mesmo modo, memarias
e acgOes positivas. As experiéncias do turismo rural tém como base imagens de tradig¢des, idilio do
modo de viver rural (“autenticidade”), ambiente fisico de pequenas localidades, contacto com o

universo agricola, com edificios pequenos, fraca densidade e espago aberto’.

Portugal ndo se afasta das tendéncias mundiais actualmente existentes, incorporando novas
dimensdes da ruralidade e dos habitos dos consumidores/turistas/visitantes. Associa-se o turismo
rural a renaturalizacdo e a culturalidade. Classificagdes como ‘novos camponeses’, ‘neorurais’ ou
‘rurbanos’ assumem importancia crescente na revitalizacdo dos espacgos rurais mais antigos. De
acordo com Pereiro (2018, p. 60), (...) o tardocapitalismo, a globalizagdo, o consumismo, a polui¢cdo
insustentavel, as agressdes ao meio ambiente, os abusos de poder da agroindustria capitalista e a
“crise”’ sdo os verdadeiros agentes e condutores da mudanca que se tem observado nas ultimas

décadas em redor do turismo rural’.

As motiva¢Oes para a procura do turismo rural em Portugal sdo, também, similares as registadas
globalmente: necessidade de fugir do stress urbano, programas sustentaveis e amigos do ambiente,
regresso as origens e a autenticidade, o consumo de produtos responsavelmente ecolégicos, sendo
que o rural incorpora-se no global, os valores perdidos voltam a encontrar-se. ‘O rural é convertido
em produto e mercadoria que circula em espacos globais e que oferece um pacote emocional que
proporciona “tradicdo”, “autenticidade”, “naturalidade” e “alterotropia”. Todos eles sdo

considerados valores perdidos nos meios urbanos’ (Pereiro, 2018, p. 61).

De acordo com a Direcgao-Geral da Agricultura e Desenvolvimento Rural (DGADR) e no seguimento
do Decreto-Lei n? 39/2008 de 7 de Marco - Regime Juridico dos Empreendimentos Turisticos —
actualizado pelo Decreto-Lei n2 80/2017 de 30 de Junho, classifica-se como turismo em espaco rural
(TER) todo aquele situado em espacos rurais com ligagao tradicional a agricultura ou ambiente e
com paisagem vincadamente rural, que apresente um conjunto de actividades e servicos realizados
e prestados, mediante remuneracdo em areas rurais, em diversas modalidades de hospedagem
e/ou de animacdo e diversdo turistica, que tenha uma escala rural com -caracteristicas
arquitecténicas prdprias e tipicas da regido, que mantenha os valores, o modo de vida e o
pensamento das comunidades rurais, que seja sustentavel nomeadamente na utilizacdo dos
recursos naturais e dos saberes locais, que seja diferenciado e especialmente baseado na
preservacdo da histéria e na cultura popular e que tenha um atendimento personalizado que
espelhe a arte de bem receber.
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Existem, segundo a mesma legislacdo, quatro modalidades de TER: casas de campo (imdveis
situados em aldeias e espagos rurais que se integrem na arquitectura local), turismo de aldeia (cinco
ou mais casas de campo situadas na mesma aldeia ou freguesia, ou contiguas, geridas de forma
integrada), agroturismo (iméveis situados em explora¢des agricolas com intuito de conhecimento
da pratica agricola) e hotéis rurais (imdveis situados em espagos rurais que respeitem a traca

arquitecténica da regido).

Os principais desafios do turismo rural residem, especialmente, na sua sazonalidade, na sua baixa
ocupagao média e na sua empregabilidade reduzida. Depende de todos, pais, regido e
empreendedores adoptar medidas que combatam os presentes problemas e que levem ao
desenvolvimento de solugdes sustentdveis, criativas e de valor acrescentado para todos os
stakeholders. ‘O turismo rural tem um ciclo de vida e precisa de um novo vigor para os novos

tempos’ (Pereiro, 2018, p. 81).

A minha ambig¢do primordial para este projecto é conseguir reunir as principais caracteristicas do
turismo rural, do smart tourism e do turismo criativo para criar um modelo de turismo feliz, ou seja,
activo, original, com a participacdo de todos e com imersdo na beleza paisagistica e na riqueza
cultural deste pais, promovendo a portugalidade e a exceléncia. Neste sentido, é légico fazer a

questdo: serd possivel o turismo rural ser um smart tourism?
2.5. Smart Tourism

‘Por smart tourism entende-se um destino turistico inovador, construido sobre uma infraestrutura
de tecnologia de ponta que garanta o desenvolvimento sustentdvel das dreas turisticas, acessivel a
todos, o que facilita a interacgdo e integracao dos visitantes, aumenta a qualidade da experiéncia

nesse destino, e melhora a qualidade de vida dos moradores’ (Avila, 2015).

O conceito de smart associa-se a inteligéncia, eco-friendly, sustentabilidade e integragao, sendo um
meio que permite o desenvolvimento do turismo, o aumento da qualidade de vida dos turistas e
dos residentes, tornando-se, consequentemente, uma fonte de felicidade para todos os

stakeholders (Pai et al., 2020).

O smart tourism traz, igualmente, novos termos associados, ou, termos antigos com um novo

significado, como é o caso de ‘connected tourist’, ‘prosumer’ ou ‘wired cities’, que, no fundo, sdo
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um benchmark para o desenvolvimento estratégico dos destinos. Redirecciona, também, para trés

dimensdes smart: a tecnoldgica, a humana e a institucional (Ballina, 2020).

A dimensdo tecnoldgica, aquela que iremos desenvolver, refere-se a ligacdo entre o fisico
(infraestrutura) e as solucbes apresentadas para enriquecer a experiéncia do turista/visitante, ou
seja, as Tecnologias de Informagdo e Comunicacgao (TIC). Estas sdo fundamentais em todas as fases
da journey do turista, permitindo reduzir o efeito de ‘remoto’, assim como o de intermediarios

(Pato, 2020, p. 373):

1. Pre-journey com a funcdo de comunica¢do, promog¢dao, comercializacdo e gestdo de

reservas através, por exemplo, do website, email ou social media;

2. Journey com a fung¢do de check-in, gestdo de chegadas e partidas e de acesso e uso de

internet através, por exemplo, de sistemas de gestdo especificos;

3. Pés-journey com a funcdo de gestdo de foruns e promocdo de eventos especiais através

de, por exemplo, website, email e social media.

Da journey resulta uma ‘(...) experiéncia smart, que é definida como uma experiéncia de turismo
mediada pelas tecnologias e melhorada através da personalizacdo, da sensibilizagdo para o

contexto e monitorizagdao em real-time’ (Buhalis & Amaranggana, 2015).

As TIC sdo de extrema importancia para as unidades de turismo rural, uma vez que possibilitam a
promocgao da filosofia, da histéria e do conceito do negdcio em mercados distantes, globais e em
crescimento, aumentando a sua visibilidade e a comunicacdo da sua proposta de valor. Por outro

lado, torna o marketing e a publicidade mais disponiveis e com maior alcance, a custos mais baixos.

No estudo levado a cabo por Francisco Ballina (2020), denominado por ‘Is there Rural Smart
Tourism? A Spanish Experience’, em dois periodos distintos 2016 e 2019, foram retiradas as

seguintes conclusdes:

o No que se refere aos equipamentos mais utilizados pelos turistas/visitantes ao longo da sua
journey, o smartphone (90%) destaca-se, sendo que o uso do PC diminuiu entre os periodos

em analise, enquanto o uso de wearables (smart watch) aumentou;

o Relativamente a utilizagdo das TIC ao longo da journey, o turista/visitante demonstrou

especial interesse, por ordem de preferéncia, nas apps do destino, nos mapas (GPS), nos
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guias (audio e video), nas fotografias/videos (ver e fazer), na comunica¢cdo com a

familia/amigos (social media e outras apps) e na reserva de actividades (apps);

o No que respeita as redes sociais, revelou-se um incremento da sua utilizacdo entre 2016 e

2019, nomeadamente em contexto de partilha, e da seguinte forma:

o Nas trés fases da journey (pré, durante e pds) — uso preferencial do Facebook,

Instagram e do Twitter,
o Nas fases pré e durante — uso mais acentuado do WhatsApp;
o Nas fases durante e pds — o uso comum do Snapchat e do YouTube;
o Nafase pds — 0 uso para reviews e opinides no Booking e no TripAdvisor.

Deste modo, e, ainda, de acordo com Ballina, 2020, é possivel demonstrar que a utilizacdo das TIC
pelos turistas/visitantes rurais é elevada, em todas as fases da sua journey, uma vez que acrescenta
mais valor a sua experiéncia. O papel dos smartphones, das apps e das redes sociais denota a
correlacdo existente entre o smart tourism em contexto rural e a co-criagdo com o turista/visitante.
A sua necessidade de busca por informagao e por partilha da sua experiéncia durante a estadia em
turismo rural é sintomatica da pratica e apreciacdao de um turismo smart activo. Nao esquecer,
também, a crescente importancia do alojamento partilhado, como bem exemplificam as apps como

o Airbnb.

Sejam eles rurais ou nado, ‘(...) os destinos smart tourism representam a aplicacdo de tecnologia em
termos de atracgGes, acesso, amenities, pacotes disponiveis e actividades. Os servigos auxiliares
geram efeitos positivos sobre a governance, ambiente, mobilidade, economia, pessoas e vida. No
longo prazo, os destinos smart tourism proporcionam experiéncias de valor acrescentado para os
turistas, integrando todos os stakeholders, e melhorando a efectividade da gestao de recursos, que,
em ultima instancia, realca a competitividade do destino e a satisfagdo do turista em alcancar a

sustentabilidade e o crescimento econémico (Eichelberger et al., 2020, p. 321)

Na pesquisa de Jeong & Shin, 2020, a utilizacdo de smart technologies é uma tendéncia em
crescendo. Interessa a todos os stakeholders, pois, tal como visto anteriormente, orienta para a
sustentabilidade e a eficacia dos negbécios, ao mesmo tempo que impacta positivamente a
experiéncia do turista/visitante. Nesta perspectiva, e tendo em consideracdo a sua importancia

para a satisfacdo do consumidor, alguns destinos e unidades turisticos (rurais ou urbanos)
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adoptaram tecnologias como a inteligéncia artificial (Al), a cloud computing, a Internet of Things
(loT) e, especialmente, a adequagao para mobile. A Realidade Virtual (RV) e a Realidade Aumentada
(RA), assim como a utilizagdo de métodos de pagamento integrado impulsionam a conectividade e

a personalizacdo das ofertas dos diferentes players.

Os atributos chave das smart technologies sdao, essencialmente, a acessibilidade como motivadora
da co-criagdo das experiéncias e disponibilizadora de informacdo; a ‘informatividade’ que reside na
seguranca, na qualidade e na credibilidade da informacdo; a interactividade como comunicag¢des
reciprocas entre os stakeholders; e, a personalizagdo como factor de reducdo do risco de
insatisfacdo e de pain points. ‘Apesar de cada turista poder participar em actividades similares no
mesmo destino, a memdria da sua experiéncia ndo é a mesma, levando a uma avaliacdo diferente’
(Jeong & Shin, 2020, p. 1466). Os estudos de Pai et al. (2020) e de Lee et al. (2018), demonstraram
gue a grande maioria dos turistas considerou a acessibilidade como a componente mais importante

para a sua experiéncia, permitindo elevar o seu nivel de satisfacdo e a sua felicidade.

Assim, podemos encarar o Smart Tourism como uma forma de proporcionar uma experiéncia de
turismo mais harmoniosa, mais personalizada e mais informada aos clientes, estabelecendo
relagdes entre trés componentes essenciais: o destino smart, o ecossistema empresarial smart e a
experiéncia smart (Pai et al., 2020). O factor comum e fundamental é a tecnologia. Esta permite
maximizar e gerir eficazmente os recursos, manter a sustentabilidade dos destinos, assim como

aumentar a qualidade de vida dos residentes e dos visitantes (Lee et al., 2018).

De entre as melhorias possiveis, sugeridas pelo Tourism Manifesto (2021), para o turismo pds-
COVID, destacam-se a conexdo e a modernizagdao. Na primeira, incluem-se a cobertura total de Wi-
Fi e 5G, a ligagdo rapida entre as cidades e as zonas interiores e/ou isoladas e a digitalizacdo dos
servicos, nomeadamente a nivel de geoposicionamento e informa¢do em tempo real. Na segunda,
indicam-se a melhoria na utilizacdo da tecnologia (Internet of Things, Inteligéncia Artificial,
Realidade Virtual, Realidade Aumentada e Blockchain), fomentar o uso de marketplaces digitais, e,

criar plataformas online e apps para promover a cultura do destino/regido.

Por outro lado, um turismo inteligente possibilitarda o desenvolvimento de centros de informacao
turistica, a imersdo nos eventos, a multi-mobilidade (partilha de informac¢do sobre meios de

transporte e alternativas) e um alojamento mais digital e sustentavel (IPDT, 2020).
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Uma das tendéncias para o futuro do turismo reforcada, igualmente, pela pandemia é o aumento
da consciéncia social dos viajantes. A importancia do intercdmbio cultural e comunitario, o
activismo ecoldgico e a filosofia de que menos é mais caracteriza as gera¢Ges mais novas, tal como

a mudanca necessaria para a geracdo actual (IPDT, 2020).
2.6. Turismo Criativo

O turismo criativo é um dos trés pilares que suportam o conceito do projecto em analise. Esta
tipologia de turismo surge, simultaneamente, com uma nova gera¢do de turistas designados de
‘consumidores ou criadores qualificados’, ‘viajantes pds-modernos’ ou ‘prosumer’ e, podera
definir-se como a participagao activa dos turistas na co-criacdo de experiéncias nos destinos que
escolhe (Remoaldo et al.,, 2020). O uso da criatividade em alternativa as ofertas do turismo
massificado, apostando em atrac¢les intangiveis para combater a sazonalidade, permitindo

distribuir o fluxo de visitantes ao longo do ano (IPDT, 2020).

O perfil deste tipo de turista é complexo, pois envolve diferentes geragdes (criangas, adultos e
séniores) e engloba uma série alargada de motivagGes como a procura por autenticidade,
exclusividade, melhoria de competéncias ou desejo de contacto com as comunidades locais, com o
objectivo de uma imersdo total com o destino (Remoaldo et al., 2020). Assume o papel de co-autor,
co-produtor e consumidor de experiéncias, pois almeja a interac¢ao social, emocional e educacional
fruto do seu percurso educativo superior e do seu estilo de vida cosmopolita de classe média/alta

(Remoaldo et al., 2020).
De acordo com Remoaldo et al. (2020), existem trés tipos de turistas criativos:

1. Osque procuram novidades —envolvimento elevado com as comunidades locais na procura
de diversdo, do novo, do original, do criativo e da aventura com o objectivo de maior

aprendizagem acerca da cultura;

2. Os que procuram pela aprendizagem de conhecimentos e skills — motivados,
essencialmente, pela originalidade e culturalidade dos locais, sdo os mais qualificados em

termos académicos e os que mais provavelmente viajam com a familia;

3. Os que procuram o lazer criativo — representam os mais empenhados em todos os factores
de criatividade e sentem necessidade de partilhar, constantemente, com os outros as suas

experiéncias de co-criagado.
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Em Portugal, o projecto CREATOUR — Creative Tourism Destination Development in Small Cities and
Rural Areas (2016 — 2020) é um exemplo da possibilidade de captar turismo baseado no espirito da
criatividade e no desenvolvimento via preservagao e promogao das culturas locais (Remoaldo et al.,
2020). O Tourism Creative Factory (Madeira & Silveira, 2020) dedicado, em 2021, a Food Edition é,
também, uma evidéncia clara da validagdo da criatividade como elemento diferenciador do

turismo.

De entre as diversas areas e actividades criativas, destacam-se o artesanato, as artes populares, as
artes mediaticas, os filmes, o design, a gastronomia, a literatura e a musica (IPDT, 2020). O
CREATOUR foi uma fonte preciosa de exemplos criativos, desde workshops de téxteis, olaria,
ceramica e madeiras, de pintura, escultura, desenho e ilustragao, passando pelas artes digitais
como a fotografia e o video, pelo storytelling e pela gastronomia, assim como a producdo de bens

como o sal (Remoaldo et al., 2020).

A titulo internacional salientam-se as actividades inovadoras, em matéria de turismo criativo, da
Istra Inspirit (www.istrainspirit.hr), na Croacia, a desenvolver experiéncias histdricas em conjunto
com a comunidade local, através das artes performativas como dramatizagdes, jantares ancestrais,
representagdes de julgamentos de personagens infames, storytelling sobre piratas e Julio Verne,
bailes venezianos e viagens no tempo (Madeira & Silveira, 2020). A plataforma de reservas
Triponyu.com, na Indonésia, organiza, igualmente, tours gastronémicas, workshops de trabalhos
manuais e visitas as quintas agricolas num processo de co-criagdo continua entre turistas e locais,

sendo que os dividendos obtidos sdo distribuidos pela comunidade (Madeira & Silveira, 2020).
2.7. Felicidade

‘As pessoas felizes sdo mais sauddveis, mais produtivas e mais criativas’ (Niyazieva & Zhechev, 2020,
p.343). A felicidade é um dos elementos mais importantes da vida e quanto maior for o seu nivel,
maior é o beneficio proporcionado as sociedades, uma vez que aporta sentimentos positivos que

impactam directamente na qualidade e na satisfagao de vida (Sanchez-Teba et al., 2019).

Embora o conceito de felicidade seja diferente para cada um de nds, é generalizado que envolva
entusiasmo e optimismo (Carneiro & Eusébio, 2019), sentimento de segurancga (Sanagustin-Fons et
al., 2020), qualidade de vida (Rivera et al., 2015), coesao social (Bekalu, M., McCloud, R., Minsky, S.
& Viswanath, K., 2020), satde (Eurostat, 2020), confianca (Helliwell et al., 2021), cultura (Lee, 2019),
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bem-estar (McCabe, 2013), lealdade (Sanchez-Teba, 2019, satisfacdo com a vida (Ahrendt et al.,
2016), propésito (Loureiro et al., 2019), ligacdo com a Natureza (Kang et al., 2018; Buckley, 2020),

entre muitas outras variaveis.

A felicidade é uma dimensao subjectiva (Mochdn, 2018), pois depende do sujeito, de nds proprios
e da nossa percepgao sobre a vida que temos, assim como da forma como a assimilamos quando a
comparamos com a dos outros (Rivera, 2015). Neste sentido, a adaptagao do modelo de negécio,
das caracteristicas que lhe ddo uma identidade e dos factores que o fazem crescer estdo em
constante mutagao e obrigam a uma revisao continua dos alicerces e da oferta de experiéncias ao

cliente.

A correlacdo entre o desenvolvimento do turismo, a sustentabilidade e a felicidade de todos os
intervenientes é forte e sdlida e é um dos factores-chave para a criacdo da sensagdo de
hospitalidade, seja nos destinos turisticos escolhidos, seja nas comunidades escolhidas, sendo
fundamental ndo colocar em causa o equilibrio dos ecossistemas locais e a qualidade de vida dos

residentes (Sanchez-Teba et al., 2019).

Os impactos do turismo podem ser positivos ou negativos consoante a perspectiva de avaliagao dos
resultados. Os positivos dizem respeito a modernizagao e desenvolvimento econémico, a criagdo
de emprego, a injeccdao de rendimento (efeito multiplicador), a melhoria na viabilizacdo dos
negadcios locais, a regeneracdo e reestruturacdo da economia urbanas e rurais e a estimulagdo do
investimento (Pratt et al., 2015). Os negativos referem-se a inflagdo, ao custo de vida, a
sazonalidade, aos custos de oportunidade, a remuneracdo deficiente do emprego, a sobre-
dependéncia do turismo (Pratt et al., 2015), ao potencial colapso dos servigos publicos, a explosdo
do trafego e a poluicdo (Sanchez-Teba et al., 2019). Podemos, ainda, apontar como factores
adversos a degradacdo da qualidade de vida nos destinos, a deterioracdo da ecologia local, as
consequéncias das altera¢des climaticas e a maior fragilidade das zonas costeiras (Niyazieva &

Zhechev, 2020).

O paradigma que se construiu em volta da avaliagdo do sucesso (e insucesso) do modelo de negécio
actual, tal como existe, esta deteriorado e precisa de novos insights: ‘a mudanca pode comecar com
uma mudancga, desde a busca do lucro a busca do bem-estar a todos os niveis (incluindo a
felicidade)’ (Niyazieva & Zhechev, 2020, p.342). Este € o momento de as empresas entenderem que

a procura pela prosperidade em detrimento do ambiente e da sociedade ndo é sustentavel. A
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performance das organiza¢des é medida, quase exclusivamente, a nivel econdmico e financeiro,
mas tera que ir mais além, advogando um conceito de valor mais alargado que inclua, igualmente,
o social e o ambiental. Torna-se vital que os negdcios nutram a felicidade e o bem-estar como uma
forma alternativa de modelo e de propdsito (Niyazieva & Zhechev, 2020). Nos ultimos anos, a
anadlise do progresso social através dos valores registados pelo Produto Interno Bruto (PIB) tem
demonstrado limita¢des, pois ndo define, concretamente, a medida de bem-estar das populagées
(Pratt et al., 2015). Neste sentido, pretende-se incorporar, a titulo complementar, o conceito de
Felicidade Nacional Bruta (FNB) como indicador do bem-estar das comunidades (Pratt et al., 2015).
O Paradoxo de Easterlin refere que ha um determinado nivel de rendimento a partir do qual o seu
aumento nao gera mais felicidade (Mochén, 2018). Isto é, a reducdo da utilidade marginal do
rendimento ndo se traduz, necessariamente, em maior felicidade ou bem-estar (Pratt et al., 2015).
Em consonancia, o Relatério Mundial da Felicidade, na sua edicdo de 2021, menciona que os
resultados demonstraram que a COVID-19 reduziu os efeitos do rendimento na satisfacdo de vida
das pessoas, tendo incluido outras perspectivas da vida como a gratidao e a generosidade e o seu

impacto na felicidade (Helliwell et al., 2021).

O presente projecto defende o respeito pelos valores basilares do conceito de Felicidade Nacional
Bruta (Zangmo, Wangdi & Phuntsho, 2017), como medida de avaliacdao do grau de felicidade de
uma populacdo, e mais especificamente a implementac¢do da Felicidade Bruta do Negécio (FBN)
(Niyazieva & Zhechev, 2020), como linha orientadora das suas actividades econdmicas, sociais e
ambientais numa perspectiva holistica e integrada com a sustentabilidade, com o smart tourism e

o turismo criativo.

Na linha das conclusdes de Niyazieva & Zhechev (2020), o novo modelo de negdcio deverd assentar
na paridade e na indivisibilidade dos trés pilares do desenvolvimento sustentavel nas suas vertentes
social, econdmica e ambiental e resultard da capacidade em servir, facilitar e colaborar com todos
os stakeholders no sentido da integracdo dos conceitos de FNB, dos ODS’s e da sustentabilidade.
Incluir o indice de FNB requer que as empresas valorizem o bem-estar da sociedade acima do lucro

e da rentabilidade e que se concentrem em comportamentos responsaveis.

Aideia de aplicar o conceito de FNB aos negdcios deriva, originalmente, do Butdo, especificamente
na obra ‘Proposed GNH of Business’ de Zangmo, Wangdi & Phuntsho, edi¢cdao de 2017 e na qual
explicitam que a nogao de FNB abrange os aspectos tangiveis e intangiveis do bem-estar, sendo que
nao é oposta ao progresso material e econdmico. Os autores acreditam que a ideia de procurar
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atingir, Unica e exclusivamente, o progresso econdmico nao deve ser o objectivo final e prioritdrio
e enquadram o desenvolvimento de uma sociedade de bem-estar numa perspectiva inclusiva,

holistica e sustentavel.

De acordo com Zangmo et al. (2017), torna-se necessaria a introdugao da FNB nas operagdes
empresariais, no sentido de repensar a forma de avaliar o sucesso ou o insucesso de um negécio,
tal como referido anteriormente. Deve existir um equilibrio entre a finalidade da rentabilidade, o
valor acrescentado ao shareholders e a sustentabilidade da comunidade, levando a incorporagao
de métricas ndo econdmicas que demonstrem aspectos como a satisfacdo com o emprego, a

contribuicdo para a comunidade e o ambiente.

O desenvolvimento deste indice espelha, também, um tempo de aumento das ameacas ecoldgicas
derivadas das alteragGes climaticas, das perdas de ecossistemas, do esgotamento dos recursos
naturais e dos problemas sociais como a pobreza, a desigualdade, a exclusdo, a corrupcdo, o abuso

dos direitos humanos e da frequéncia das pandemias (Niyazieva & Zhechev, 2020).

O index da FNB incorpora nove dimensdes diferentes: bem-estar psicoldgico, salde, uso do tempo,
educacdo, diversidade cultural (e resiliéncia), boa governance, vitalidade da comunidade,
diversidade ecoldgica (e resiliéncia) e padrdes de vida (Zangmo et al., 2017). Uma pessoa é tanto
mais feliz quanto mais se aproximar, ou exceder, os cut-offs dos indicadores (normalmente e em
consonancia com os pesos atribuidos pelo modelo, o cumprimento de mais de 65% das medidas do

mesmo revela uma categoria de ‘extensivamente feliz’) (Pratt et al., 2015).

No seu ambito mais restrito e de acordo com Niyazieva & Zhechev (2020), a FBN analisa dois
dominios distintos. Por um lado, a felicidade dos colaboradores nas suas perspectivas de bem-estar
psicolégico, saude, uso do tempo, educacado e padrdes de vida, sendo que os seus principais drivers
sdo o sentir-se apreciados e ser tratados com justica e respeito no local de trabalho. Por outro lado,
as condi¢des da organizacdo para a felicidade nas suas vertentes de bom governance, diversidade

cultural, vitalidade da comunidade e diversidade ecoldgica.

O turismo sustentdvel ajuda a conservar a heranga natural e a diversidade, a respeitar a
autenticidade sociocultural das comunidades, a preservar a heranga cultural e os valores
tradicionais e contribui para o conhecimento intercultural, para a tolerdncia e para a felicidade

(Niyazieva & Zhechev, 2020).

Ana Paula Mira 46



]I nm THE MARKETING SCHOOL

E essencial associar os pilares do projecto em causa a felicidade, desconstruindo as suas
componentes em variaveis susceptiveis de analise e de enquadramento sélido no conceito que esta
a ser desenvolvido. Desta forma, é possivel relacionar os ODS com a felicidade e o bem-estar. O
Relatério Mundial da Felicidade de 2020, diz-nos qual a correlagdo de cada um dos ODS com o bem-

estar, como podemos observar na figura seguinte:

REGION
SDG Former Sub-
Soviet Saharan
A Europe Union Asia MENA Africa Americas

1 No Poverty 0.65* 0.49* -0.03 0.44 0.22 0.50* 0.76*
2 Zero Hunger 0.62* 0.44 0.30 0.4 0.70* 0.23 0.38
3 Good Health 0.77* 0.76* 0.40 0.69* 0.82* 0.15 0.89*
L Quality Education 0.64* 0.48* 012 0.55* 0.67* 0.14 0.62*
5 Gender Equality 0.61* 0.78* 0.55 0.69* 0.75* -0.29 0.66*
6 Clean Water and Sanitation 0.73* 0.69* 0.16 0.83* 0.26 0.00 0.61"
4 Affordable and Clean Energy 0.69* 0.40 -0.40 o.71* 0.47 0.51° 0.68*
8 Decent Work and 0.69* 0.62* 0.68* 0.54* 0.77* 0.34 0.61*

Economic Growth
9 Industry, Innovation 0.80° 0.90* 0.36 0.78* 0.92* 0.35 0.62*

and Infrastructure
10 Reducing Inequality 0.32* 0.71* 0.06 0.12 0.01 0.07 -0.08
n Sustainable Cities and 0.61* 0.74* 0.51 0.56* 0.08 0.00 0.77*

Communities
12 Responsible Consumption -0.75* -0.69* -0.39 -0.78* -0.80* -0.26 -0.51

and Production
13 Climate Action -0.35* -0.19 -0.19 -0.54* -0.71* -0.10 -0.23
14 Life Below Water -0.02 012 0.44 0.18 -0.14 -0.02 0.28
15 Life on Land 0.03 -0.06 0.50 -013 -0.24 -0.06 0.09
16 Peace, Justice and 0.69* 0.85* 012 0.72* 0.73* 0.06 0.72*

Strong Institutions
17 Partnerships for the Goals 0.16 -0.03 -0.28 0.27 021 0.04 -0.02

ALL 0.79°* 0.79* 0.37 0.74* 0.55 0.32 0.77*

Note: Univariate correlations where * represents statistical significance at the 1% level. In line with SDG Index
methodology, regional averages are used for missing values.

Figura 21 - Tabela correlagio entre ODS e o bem-estar (mundial e regional). Fonze: WHR

Curiosamente, existe uma correlagdo negativa dos ODS 12 (Consumo e Produgdo Responsaveis) e
ODS 13 (Acgdo Climatica) com o bem-estar, porque, de um modo geral, sdo matérias que implicam
a mudanca de mentalidade para além da adaptacdao de comportamentos. Os cidaddaos mundiais
consideram, ainda, que existe um trade-off significativo entre o beneficio percebido e a perda de
habitos anteriores tidos como mais cdmodos, no curto prazo (World Happiness Report [WHR],

2020).

Os ODS com um nivel de correlagdo mais forte com o bem-estar sdo o 9 (Construir infraestruturas
resilientes, promover a industrializagdo inclusiva e sustentavel e fomentar a inovagdo), o 3 (Garantir

0 acesso a saude de qualidade e promover o bem-estar para todos, em todas as idades) e 0 6
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(Garantir a disponibilidade e a gestao sustentavel da dgua potdvel e do saneamento para todos).
Os aspectos relacionados com criacdo de infraestruturas para a melhoria da qualidade de vida, com
o impacto da saude na esperanga média de vida e na qualidade de vida e com a disponibilizacdo
acessivel da dgua as populacGes sdo aqueles que mais influenciam o bem-estar (WHR, 2020). O
crescimento econémico é um driver importante para o bem-estar, mas, unicamente, nas fases mais
iniciais, tornando-se menos significante a medida que o ciclo do desenvolvimento dos paises evolui.
Ou seja, quanto mais os paises aumentam a sua riqueza maior é a probabilidade de estagnacgdo do

bem-estar da sua populagdo.

De acordo com a figura 22, apresentada em baixo, os ODS que mais contribuem para a explicacdo
da variancia do bem-estar entre os paises do mundo sdo 0 9 com 13% e os 8 e 12, ambos, com 11%,
extremamente ligados as disparidades econémicas e ao grau de desenvolvimento de cada uma das

regioes.

== 1: No Poverty
2: Zero Hunger
Good Health and Wellbeing
Education
Gender Equality
Clean Water and Sanitation

Affordable and Clean Energy
Decent Work and Economic
Growth
m=  9: Industry, Innovation and
Infrastructure
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Communities
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and Production

13: Climate Action
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Figura 22 - Importincia dos ODS na explicagido da Varidncia do Bem-Estar. Fonze: WHR

|
-
~N

Numa perspectiva simplista, a relacdo dos ODS com o bem-estar pode ser mediada por seis
determinantes principais: o rendimento per capita, o apoio social, os valores (generosidade), a
liberdade de escolha, a confianga no governo e nas empresas e a esperanca de vida saudavel (WHR,

2020).
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SDGS DETERMINANTS OF SWB

0.71

Education (SDG 4) . Income Per Capita
Job Skills (SDG 8)
Innovation (SDG 9)

Infrastructure (SDG 9)

Social Support

Values (Generosity)

Rule of Law (SDG 16) Freedom to Make Life Choices

Environmental Sustainability .
(SDGs 2, 6,7, 1,12, 13,14, 15) 0.48 Trust in Government

Health for All (SDG 3) Health

Figura 23 - Relagdo entre ODS e Bem-Estar. Fonze: WHR

Verifica-se que os determinantes mais impactantes sobre o bem-estar sdo o rendimento, o apoio

social e a saude.

Numa perspectiva de ligagao entre smart tourism e bem-estar, o uso da tecnologia, em sentido lato,
tem efeitos positivos e negativos sobre a felicidade. Quanto aos primeiros, a tecnologia como
ferramenta de comunicacdo pode ser utilizada como um meio para conectar, partilhar
conhecimento e empoderar as pessoas; possibilita a globalizacdo sem necessidade de fronteiras; e,
viabiliza o desenvolvimento de areas como a saude, aumentando a esperanga média de vida
(Mochén, 2018). No que diz respeito aos segundos, o progresso tecnolégico levou a uma sociedade
mais rigida e controlada, onde a monitoriza¢do das pessoas é mais facil e na qual a fragmentacao
originou dificuldades na manutencao das relagdes e redugdo do capital social; perda de privacidade
e de seguranca digital; e a criacdo de uma geracdo avida por novidades e por informacdo (Mochodn,

2018).

Na vertente digital, os efeitos positivos sobre a felicidade sado, essencialmente, a conexdo (facilita
informacgdes e relagdes); o desenvolvimento do comércio, de governance e da sociedade (‘mundo
de oportunidades’); a produgdo de intelligence (disseminacdo aberta e global da informacdo); a
satisfacdo (auto-actualizacdo) e a qualidade. Os efeitos negativos referem-se a criagdo de deficits
digitais; adicdo digital; desconfianga digital (populacdo em estado de ‘medo’) e dureza digital

(aumento do stress, da ansiedade e da depressdo) (Mochén, 2018).
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De um modo geral, a satisfacdo do turista/visitante resulta da comparagio das suas expectativas
antes e apods a viagem, sendo que o valor percebido actua como um preditor da sua felicidade e da
sua intencdo de comportamento (Lee et al., 2018). Neste sentido, a acessibilidade da informacao,
a interactividade de uma comunicac¢do activa, a personaliza¢do das recomendacdes e a seguranca

dos dados sdo determinantes nos processos de ligacao entre destinos e turistas (Pai et al., 2020).

A popularidade das TIC, como visto anteriormente, cresceu exponencialmente ao longo das ultimas
décadas, assim como o interesse nas redes sociais e na informacgdo online. A pesquisa de dados
sobre viagens, locais, cultura e eventos tornou-se actriz principal no planeamento de férias e de
tempo de lazer. Os equipamentos smart, como os smartphones, os wearables e os portateis
transformaram-se nos must have de cada um de nds e proporcionam relagdes mais faceis,
imediatas e personalizadas (Pai et al., 2020). Os turistas com maior interac¢do digital tém

melhores experiéncias no destino (Lee et al., 2018).

N3o descurando que a satisfagdo dos visitantes depende, claramente, do valor emocional
percepcionado de cada experiéncia tida (Lee et al., 2018), a sua felicidade estd directamente ligada
a sua personalidade, a tipologia do destino e as actividades escolhidas durante a viagem (Pai et al.,
2020). Viajar permite prolongar a felicidade ao reduzir a adapta¢dao heddnica, sendo a interac¢do
social um dos factores determinantes. A satisfacdo com a viagem produz a felicidade do turista (Pai
et al., 2020). Sendo que, no caso do turismo rural, as dimensdes mais importantes sdo a educacional
e a de entretenimento (Loureiro, S., Breazeale, M. & Radic, A., 2019), facilitando o desenvolvimento
da felicidade, através da experiéncia rural, proporcionando memdrias duradouras e encorajando

os visitantes a voltar.

Do ponto de vista do turismo criativo, que, como verificdmos, é uma forma de turismo que promove
o visitante como co-criador de experiéncias auténticas e memoraveis, permite a melhor
distribuicdo do fluxo de turistas durante o ano e aposta em atrac¢Ges intangiveis para colmatar a
sazonalidade (IPDT, 2020). No seguimento do ponto anterior 2.6, as dreas consideradas criativas
sdo as seguintes: artesanato, artes populares, artes medidticas, filme, design, gastronomia,
literatura e musica (IPDT, 2020). Pretende-se a criagdao de uma narrativa comum entre os visitantes

e os residentes, no sentido de preservar a autenticidade dos locais.

Para satisfazer os turistas mais activos, open minded e criativos, é fundamental estimular a

curiosidade e a inovacdo através de experiéncias imersivas que levem a descoberta e ao
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envolvimento com os locais e as comunidades (Loureiro et al., 2019). A partilha de conhecimento,
a satisfacdo emocional, o sentido de realizacdo e de propdsito, as relagdes sociais e a criacdo de
significado sdo os objectivos principais dos visitantes criativos, especialmente ao longo da journey

(Loureiro et al., 2019).

O turismo rural acaba por ser uma das preferéncias desta tipologia de visitantes, pois actua como
um evento motivacional, criando estimulos positivos, aprendizagem de novas actividades, partilha
de ideias e imersdao em novas situagdes (Loureiro et al., 2019). Estar na natureza aumenta a
felicidade, assim como as emogdes positivas acrescem o bem-estar, sendo que a construcdo de
uma memoria colectiva torna-se mais acessivel na memdria de longo prazo (Kang, S., Vogt, C., &
Lee, S., 2018). O rural apela ao tradicional, ao idilico e a nostalgia (Christou, P., Farmaki, A. &
Evangelou, G., 2018). O sentimento de pertenca, a ligacao especial entre os héspedes e o anfitrido,
a ligacdo social e o alternativismo rural permitem a criagdo de uma storytelling culturalmente
intangivel (Christou et al., 2018). O papel dos sentidos é fulcral para accionar a ruralidade, os
objectos escolhidos pelos proprietarios, a gastronomia, os odores particulares da terra e a musica

ambiente (Christou et al., 2018).

No quadro do turismo criativo, é importante passar em revista as tipologias de actividades com
maior relevancia para o presente projecto, com o intuito de dar a conhecer quais as principais

caracteristicas das mesmas e como as relacionamos, especialmente, com a felicidade e a saude.
2.7.1. Actividades de Natureza, de Aventura e Fisicas

Existe uma inter-relagdo entre natureza, turismo e saide mental (Buckley, 2020). Uma reconexdo
com a natureza é fundamental para nutrir um comportamento pré-ambiental e melhorar o bem-
estar psicolégico, induzindo a niveis mais elevados de felicidade (Hanna, P. et al., 2019). Assim, a
natureza surge como uma forma de terapia, incentivadora da felicidade, da saude mental, da

recuperacao e da clarividéncia pessoais (Buckley, 2020).

No panorama natural, as actividades de aventura sdo motivadas pela procura pelo risco, pela
necessidade de nos desafiarmos constantemente, pela procura interior, pelo autopreenchimento
e pela interaccdo social. A novidade, a liberdade, a mudanga de ambiente e a procura pelo
conhecimento sobre lugares e culturas sdao, também, apontadas como motivagdes caracteristicas

dos espiritos mais aventureiros (Hanna et al., 2019).
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De certa forma, e de acordo com Hanna et al. (2019), a aventura provoca o desenvolvimento de
emogdes como o supernaturalismo e o transcendentalismo, sendo que os individuos que procuram
este tipo de actividades outdoor desejam essencialmente, e como visto no pardgrafo anterior, o
risco, o perigo, confrontar o poder da natureza, de modo a ultrapassarem as suas limita¢des. Estas
actividades permitem, também, o repensar da relagdo entre humanos e natureza através de
experiéncias afectivas e imersivas e tém efeitos terapéuticos, podendo ser traduzidas num
reacordar e numa reapreciacdo dos lagos existentes, promovendo um sentimento de custddia

sobre o espaco rural.

As actividades de aventura podem dividir-se entre soft e hard (Hanna et al., 2019). De entre as
primeiras, encontramos, por exemplo, as caminhadas, o trekking e o campismo. Nas segundas,

podemos incluir a bicicleta de montanha, a escalada, o rafting e o sky diving.

A envolvéncia no ambiente natural activa o corpo, a mente e o espirito e cria sentimentos de
felicidade, solidariedade e compromisso através da observacao da beleza paisagistica (Sanagustin-
Fons et al., 2020). Segundo Buckley (2020), 82% (238 turistas) da amostra para o seu estudo referiu

que se sentia mais feliz junto da natureza.

Por outro lado, a felicidade esta positivamente relacionada com a pratica de exercicio fisico, assim
como com a reduc¢do da morbilidade e da mortalidade (Zhang & Chen, 2018). Normalmente, o nivel
de felicidade esta associado ao numero de dias (ou de horas) de actividade fisica, quer nos adultos
guer nas criangas ou nas pessoas em recuperacao de doencas graves e com vicios aditivos (Zhang
& Chen, 2018). A associagdo positiva estabelecida entre felicidade e exercicio fisico tem um efeito
de longo prazo, sendo que se se registar uma pequena diferenca na pratica da segunda verifica-se
um impacto directo no nivel da primeira. De uma forma geral, esta associacdo positiva é maior no

género masculino do que no feminino (Zhang & Chen, 2018).
2.7.2. Actividades Culturais e Artisticas

O turismo tem uma influéncia significativa nos niveis de felicidade e bem-estar dos visitantes,
especificamente através da composicdo do grupo de viagem, do tipo de turismo promovido pelo
destino, da tipologia das interac¢Ges sociais e da satisfacdo geral com a viagem, e, molda as

emocdes e os sentimentos das pessoas (Sanagustin-Fons et al., 2020).
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Todas as formas de turismo contribuem para o desenvolvimento da qualidade de vida dos turistas
e dos residentes, uma vez que viajar permite aproveitar o tempo livre e beneficiar das
consequéncias positivas do mesmo, como o ritmo de vida mais lento e o relaxamento, e, as
dindmicas sociais que impactam na autoestima e na felicidade, em sentido mais lato, levando a

experiéncias significantes e altruistas (Sanagustin-Fons et al., 2020).

Neste sentido, as artes e a cultura nutrem a satisfacdo e a estabilidade psicolégica entre os
individuos e as suas comunidades, contribuindo para vidas mais felizes (Lee & Heo, 2020), ndo
esquecendo as dimensoes e a importancia da religido, da espiritualidade e do esoterismo neste

processo heddnico e de bem-estar (Sanagustin-Fons et al., 2020).

Consideramos, na linha de Lee & Heo (2020), quatro categorias de arte e cultura. A primeira diz
respeito as artes visuais, ou seja, todas as actividades que envolvem pintura, escultura, ceramica,
artesanato, desenho, fotografia e video, entre outras. A segunda refere-se as artes performativas
(ou cénicas), isto é, representacdo e dramatizagdo em contexto de teatro, musica ou danga. A
terceira esta associada aos filmes, nomeadamente ao cinema. E, a quarta, é relativa aos eventos
desportivos enquanto espectador/publico. Todas estas categorias tém elementos comuns de
mestria, originalidade, entretenimento, frescura e popularidade, evidenciando valores estéticos,
espirituais, sociais, simbdlicos e auténticos. No entanto, o volume de actividades artisticas e
culturais disponibilizado ao visitante deve ser controlado, ja que a utilidade marginal por cada
individuo decresce a medida que o seu consumo aumenta. A elasticidade do preco das artes e
cultura é um factor determinante para a acessibilidade de todos, nomeadamente para niveis de

rendimento mais baixos, que exigem uma aplicagdo menor do capital social.

No que toca a cultura, é importante salientar que a sua heranca é passada de geragao para geragao,
promovendo um sentido de identidade e de continuidade, mas assumindo um caracter dindmico e
de evolucdo sistematica de acordo com a mudanca ao longo do tempo. E é para honrar esta tradicdo
intemporal que se introduz o conceito de modernidade liquida, que prevé a mudanga como um
estado perpétuo infinito, na qual a identidade estd sempre em constru¢do e nunca esta completa.
A sustentabilidade de alguns eventos culturais podera estar ameacada, porque a perda da
autenticidade fruto da adaptagdo constante a mudanca sera aceite pelas comunidades em prol dos

beneficios econdmicos (Suntikul, 2018).
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No seguimento do paragrafo anterior, deveremos acautelar que a adaptagdo do tradicional a
evolucdo da sociedade e da mentalidade ndo provoque a tal perda de autenticidade e originalidade
culturais, optando por um modelo de modernidade liquida em constante actualizagao, construido
de acordo com a receptividade e aceita¢do das ideias pelo cliente e com os inputs dados pela
comunidade local. E fundamental garantir que as actividades referentes a arte e a cultura,
especialmente as que serdao implementadas no empreendimento, sejam fiéis a sua ancestralidade

e suficientemente modernas para suscitar o interesse dos visitantes.
2.7.3. Gastronomia

A gastronomia, a cozinha e todos os eventos relacionados com as mesmas sdo determinantes para
o desenvolvimento econémico local e sdo um factor motivador para a escolha do destino. A comida
€ um simbolo da identidade étnica e regional que afecta a satisfacdo geral do visitante nesse mesmo
destino, sendo que as percepgdes pré-viagem sobre as experiéncias de gastronomia influencia a

formulacdo da imagem que temos sobre o lugar que vamos visitar (Soltani et al., 2020).

O valor que retiramos da experiéncia de comer estd associado ao consumo de bens tangiveis e de
servicos intangiveis (Soltani et al., 2020). A gastronomia oferece aos turistas a possibilidade de
conhecer melhor a autenticidade e a originalidade da histéria da comida local, da sua forma de vida,
dos seus recursos naturais e da sua paisagem. S3o uma tipologia de turistas profundamente
relacionada com o turismo criativo e cultural, pois implica a sua participa¢do activa nas experiéncias
com a comida, tal como a co-criagdo de outras memdrias associadas a preparagao e producdo dos
alimentos (Luoh, Tsaur & Lo, 2020). De entre as actividades gastrondmicas possiveis, temos a visita
a mercados locais e aos restaurantes, os vendedores de rua, os festivais de comida e os workshops

de cozinha.

As nossas emogdes tém um efeito primordial sobre o nosso comportamento alimentar, sendo que
as pessoas com maior nivel de felicidade tém uma tendéncia mais forte em encontrar e sentir prazer
em comer (Otake, K. & Kato, K., 2016). Experimentar produtos e servigos de qualidade mais elevada,
estimula sentimentos positivos e comportamentos futuros mais sustentaveis por parte dos turistas.
Proporciona valores emocionais como o divertimento, o prazer, a excitacdo e o relaxamento, como

também, sociais e epistémico (Soltani et al., 2020).
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As caracteristicas fundamentais para abragar a gastronomia como actividade cultural e de lazer sdo
a aprendizagem e o sentido de divertimento (fun). Por um lado, a aprendizagem permite um
sentimento de descoberta, de estimulo mental e de concretizagao. Por outro lado, o conceito de
divertimento estd relacionado com a fantasia, a curiosidade e o desafio (Luoh et al., 2020). Sao
actividades que podem ser equiparadas as visitas a museus e a parques, a escape rooms e a outros
ambientes de gaming. A novidade, a diversidade e o divertimento s3o essenciais para construir
experiéncias Unicas e de sucesso, promovendo o engagement com as comunidades e a cultura

locais e a multi-sensorialidade (Luoh et al., 2020).

A abordagem e o enquadramento da gastronomia no turismo deve ser efectuada de forma holistica,
ou seja, devem ser criadas ofertas de experiéncias criativas e interactivas aos visitantes a par com
a vertente educacional das propriedades dos alimentos. O foco devera ser a diversidade de sabores,
de pratos e de menus, salientando a autenticidade e o exotismo locais, num ambiente com uma
atmosfera bem desenhada e polvilhada de apontamentos de artesanato e musica regionais (Soltani
et al., 2020), ‘(...) evocando um sentido de viagem no tempo para outro lugar e era’ (Luoh et al.,

2020, p. 3).
2.7.4. Mindfulness

O mindfulness é um estado de espirito que resulta, essencialmente, da abertura e da sensibilidade
a novidade, a diferentes contextos e lugares e a outras possibilidades e perspectivas. A forma de
sentir e de viver a experiéncia impacta no nivel de felicidade de cada um e depende do grau de

mindfulness, também, de cada um (Loureiro et al., 2019).

As pessoas mais mindful sdao, normalmente, mais sensiveis ao ambiente, mais abertas a novas
informagdes e formas de fazer as coisas e mais atentas aos seus pensamentos e sentimentos.
Temos como factores-chave a introspec¢do, a consciéncia metacognitiva e as atitudes sem
julgamento preconcebido (Loureiro et al., 2019). Daqui advém a importancia dada por esta tipologia
de turistas a coesdo, a intimidade e a auto-revelagdo como forma de engagement e de construcao

de emocgdes positivas (Lin, H., Zhang, M., Gursoy, D. & Fu, X., 2019).
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2.7.5. Petting & Pet Therapy

A ética animal refere-se a posicdao moral de que os individuos animais, assim como o seu interesse,
devem ser tomados em conta na sua relagdo com humanos (Winter, C., 2020). E, neste
enquadramento, o turismo ainda tem muito por evoluir. As diferencas culturais dos paises quanto
ao consumo animal, o facto de se utilizarem os animais como commodities e a sua interac¢do
forcada com humanos, alteram drasticamente o seu comportamento, o seu habitat e os seus
habitos alimentares (Winter, 2020). Os conteldos instagramaveis vieram agravar as actividades
irresponsdveis dos turistas com animais, especialmente as selfies, obrigando a procura de uma

justificacdo moral aceitavel para tal.

O conceito de zooeyia é definido como o inverso positivo da zoonose e representa os inumeros
beneficios provenientes da relagdo entre humanos e animais (McClaskey, 2019). De entre estes
beneficios, temos os individuais e os colectivos. Do ponto de vista individual, destacam-se o
aumento da actividade fisica, a redugao do tabagismo, o maior controlo da hipertensdo, a
diminuicdo da ansiedade e do stress pds-traumatico, melhores niveis de humor, maior relaxamento
do corpo e a criagdo de uma proximidade emocional incondicional (McClaskey, 2019). Da
perspectiva colectiva, salientam-se o aumento das interac¢des sociais, a promogao de um sentido
de seguranga, uma comunica¢do mais facil com os vizinhos e outros detentores de animais e uma
reducdo com os custos de saude. Os animais podem ser considerados terapéuticos (McClaskey,
2019). A nossa relagdo com os pets (animais de companhia) permite a diminui¢cdo de sentimentos
de soliddo, de depressao e de stress, sendo que a coexisténcia com eles esta associada a felicidade

(Aragunde-Kohl, U., Gémez-Galdn, J., Ldzaro-Pérez, C. & Martinez-Lépez, J., 2020).

Os animais afectam os processos fisioldgicos dos humanos. A producdo de oxitocina é mais elevada
guando existe uma ligagdo com um animal. Estes maiores niveis de oxitocina levam a reducgdo da
ansiedade, da percepc¢do de dor, da agitacdo e de cortisol (que, por sua vez, diminui a pressao

sanguinea) (McClaskey, 2019).

De uma forma geral, os donos de pets sdo mais conscienciosos e mais extrovertidos do que aqueles
gue ndo os tém, e, as pessoas que experienciam um maior preenchimento social com os seus pets
tendem a ser mais felizes e menos depressivas. A conexdao entre humano e animal é intima e
pessoal, sendo que este Ultimo é incluido nas actividades didrias do primeiro, onde a producao de

sentimentos como a alegria, a proteccao e a felicidade sdo constantes (Aragunde-Kohl et al., 2020).
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Os animais de companhia representam uma influéncia no desenvolvimento das criangas e dos
adolescentes, pois promovem a saude mental, especialmente a estima. Se a crianga passar algum
do seu tempo a brincar e a acariciar o seu pet, é mais provavel que se envolva em actividades em
casa e em actividades de lazer como o desporto, a leitura e os amigos. Neste sentido, existe uma
correlagdo entre a competéncia social, 0 ambiente em casa, os niveis de empatia nas criangas e a
forga da ligacdo com os animais. O cdo pode desempenhar o papel de melhor amigo de algumas

criangas e adolescentes (McClaskey, 2019).

Por seu turno, os maiores beneficios dos animais para as pessoas mais idosas sdo o sentido de
propdsito, companheirismo (possivelmente, o Unico amigo), amor e afeicdo sem contrapartidas,

oportunidade para mais contactos sociais e conforto em tempos de perda (McClaskey, 2019).

De acordo com McClaskey (2019), em 2017, 90% dos hospitais dos EUA permitia a visita de animais
e a ‘pet therapy’ (terapia assistida por animal) como op¢do para o processo de cura e de
recuperacao dos pacientes. Os cdes eram os animais mais utilizados, mas, também, gatos, passaros,
porquinhos da Guiné e cavalos. O passeio terapéutico a cavalo tem registado muitos beneficios
para os individuos com necessidades fisicas, psicoldgicas e emocionais. Nos doentes pediatricos, os
animais servem de distrac¢do, reduzem o nivel de dor e a ansiedade e proporcionam prazer, amor
incondicional e aceitagdao. Os pacientes ortopédicos reportaram que os animais permitiram um

maior suporte, afeicdo, conforto, seguranca, sentido de propdsito e esforco percebido.

A preferéncia por cdo ou por gato pode ser explicada pela personalidade dos donos. Considera-se
que as pessoas de cdes sdo mais extrovertidas, agraddveis, abertas e menos neuréticas do que as
pessoas de gato, assim como apresentam niveis de felicidade superiores e mais emogdes positivas

(Bao, K. & Schreer, G., 2016).

Deste modo, o sentimento de apego entre humano e animal afecta as inten¢des de viajar. E,
infelizmente, existem alguns constrangimentos estruturais e pessoais, em Portugal, no acolhimento
de animais no turismo, especialmente em regime de alojamento. Esta situagdo provoca ansiedade

e stress nos donos dos pets, reequacionando a viagem e a estadia (Gong et al., 2020).

E nesta senda e em todo este conjunto de factores que o Turismo Feliz sera trabalhado, no sentido
de garantir a sustentabilidade das opera¢cdes no longo prazo, distribuindo beneficios

socioecondmicos a todos os stakeholders, levando ao emprego digno, ao crescimento econdmico
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e a reducdo da pobreza. A adop¢do dos valores da FNB (e da FBN) ird imprimir evolucdes no alcance

dos ODS’s e da rentabilidade de uma forma sustentavel e holistica (Niyazieva & Zhechev, 2020).

Todavia, medir a felicidade, apesar de importante, é dificil. Normalmente, baseia-se no prazer
imediato, na auséncia de efeitos negativos e na elevada satisfacdo de vida, sendo que os individuos
procuram, acima de tudo, por um estado mental dptimo, por um propdsito de vida, pelo

desenvolvimento pessoal e pelo sentido de autonomia (Rastelli et al., 2021).

Central ao conceito de felicidade estd a avaliagdo subjectiva da nossa prépria vida e da satisfacdo
com a mesma. Envolve um estado mental derivado de sentimentos, de emogdes e de julgamentos,
na qual a comparagdo social é um dos pré-requisitos para a alcancar. Sendo o resultado de uma
comparac¢do com os outros, é fundamental entender a relacdo entre percepc¢do do objectivo e o

preenchimento das necessidades (Rivera et al., 2016).

Segundo o European Quality of Life Survey (2016), ha conclusGes importantes em matéria de bem-

estar e de felicidade e que merecem destaque:

@ No curto prazo, satisfacdo de vida e felicidade sdo relativamente estéveis;

@ Asatisfacdo de vida diminui com o desemprego e a desigualdade;

@ A satisfacdo de vida e a felicidade aumentam com o acréscimo de rendimento, mas,
somente, até determinado nivel (Paradoxo de Easterlin);

@ Ter emprego, satde e educacdo sdo os factores com maior impacto na satisfacdo de vida;

@ Asatisfacdo de vida aumenta com a prética de desporto, o uso da internet e com o contacto
didrio com a familia e amigos;

@ A felicidade incrementa com a existéncia de um(a) companheiro(a) e filhos;

@ As maiores determinantes para niveis de satisfacdo de vida e felicidade mais elevados sdo
o sentido de propdsito, o optimismo sobre o futuro e a autonomia;

@ Na Europa, economizar no essencial é uma resposta global as dificuldades (comprar cortes
de carne mais baratos, adiar consultas médicas, cortar nas utilities);

@ As pessoas que est3o satisfeitas com o local onde vivem tendem a ter melhor saude,

independentemente do rendimento e do contexto urbano/rural.

A felicidade varia, também, com a idade, o género, a religido e a etnia. Alids, sua relagdo com a
idade é muito interessante, pois representa-se em forma de U. Ou seja, decresce até a média de

vida e depois volta a crescer (Bekalu, McCloud, Minsky & Viswanath, 2020). A participacdo e a
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coesdo social estdo positivamente associadas a felicidade (Bekalu et al., 2020), sendo fulcral o
entendimento entre turistas e residentes, ou mais especificamente, entre o turismo e a
comunidade. Se os beneficios promovidos pelo turismo forem claramente superiores aos custos, as
comunidades aceitam o desenvolvimento turistico. Neste caso, o turismo surge como o driver da
felicidade dos residentes (Sanchez-Teba et al., 2019), sobretudo na melhoria das infraestruturas,
na criacdo de emprego e no incremento da salde e da educacdo (Rivera et al., 2016). Contudo, a
comercializagdo e a gentrificacdo dos servigos turisticos podem trazer alguma infelicidade a
comunidade e a perda do caracter original do destino, pois as maiores fontes de felicidade retiradas
do turismo pelos residentes sao o capital econdmico e social (OKulicz-Kozaryn & Strzelecka, 2016).
Assim sendo, é fundamental o apoio das comunidades ao turismo, proporcionando experiéncias
Unicas aos visitantes através da sua hospitalidade (Rivera et al., 2016), sabendo que a satisfagdo

com a viagem impacta em todas as dimensdes da felicidade (Carneiro & Eusébio, 2019).

Se queremos valorizar a felicidade como activo intangivel torna-se necessario implementar a
métrica da Felicidade Nacional, assim como outras de gestdo do turismo aliadas,

fundamentalmente, ao bem-estar e a qualidade de vida (Gholipour, Tajaddini & Nguyen, 2016).

A gestdo holistica das experiéncias ao dispor dos clientes deve incluir a diversidade emocional, o
estimulo e a relagdo com o ‘eu’ e com os outros (Volo, 2021). Acreditamos que as emoc¢des das
pessoas ndo devem ser categorizadas e/ou classificadas como forma de estandardizacdo na
construcdao das experiéncias: ‘(...) harvesting from the population of emotions can be more
rewarding than capturing a few fingertips’ (Volo, 2021, p. 7). O engagement dos clientes sé sera
conquistado através de processos de inovagdo, de surpresa e de novidade, assim como de
envolvimento emocional e sensorial e que os incentive a sair da sua zona de conforto (Gao, J. &

Kerstetter, D., 2018).

Assim, o conceito de Turismo Feliz assentard, essencialmente, nas seguintes premissas:
i combinac¢do dindmica entre as dimensdes de sustentabilidade, smart e de criatividade;
ii.  tendéncias globais para o turismo, especificamente rural e criativo;
iii. iniciativas locais de turismo na drea de Reguengos de Monsaraz;
iv. inovacdo em rural e local através do digital;
V. troca de experiéncias com as comunidades locais;
vi. ligacdo da ancestralidade com o presente e com futuro, ou seja, implementacdo da ideia
de modernidade liquida (Suntikul, 2018);
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vii. percepcio da felicidade para nutrir o turista/visitante de experiéncias memoraveis,
iluminadas e felizes: ‘(...) nutrir os turistas felizes é estrategicamente importante — ndo sé
porque a felicidade tem maior impacto no comportamento do consumidor, mas, também,
porque o consumo do turismo (...) proporciona mais estados emocionais e eudamonia

(Chen & Li, 2018, p. 264).

O meu ideal de Turismo Feliz é aquele que incrementa os niveis de felicidade de todos os

intervenientes e que cria um superavit de positividade, de alegria e de valor.

‘A felicidade comec¢a com uma escolha consciente’ (Gawdat, 2017, p. 39).
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3. METODOLOGIA

Num mundo que se tornou, rapidamente, em disrup¢ao e em mudanga, o cenario pés-COVID 19
trouxe novos desafios e exigéncias transversais a todos os sectores da economia. O turismo, de
entre eles, foi extremamente afectado pela necessidade de distanciamento e de isolamento social.
Continua a ser, ainda assim, uma alavanca para o crescimento dos paises e das popula¢des e para
o dinamismo da sociedade e da cultura. Neste projecto, fala-se de turismo feliz e tenta entender-

se quais as motivagoes principais das pessoas em procurar espacos turisticos em ambiente rural.

O estado de arte é plural. Existem estudos relacionados com todas as vertentes do turismo, em
inimeros paises pelo mundo fora e em diferentes épocas. A literatura é imensa e diversificada. E
permite retirar conclusdes sdlidas e importantes para o desenvolvimento de qualquer actividade

de turismo, tal como podemos constatar ao longo de toda a revisdo de literatura.

O presente estudo pretende responder a uma questdo central: qual a viabilidade de um negécio
turistico de pequena dimensao e de caracter familiar, em espaco rural, na regidao do Alentejo? Assim
como, responder a varias perguntas derivadas: o que leva as pessoas a visitar, frequentar e voltar
ao turismo rural e quem sdo estas pessoas? O que entendem por sustentabilidade e como a
relacionam com a vertente rural do turismo? Como se comportam socialmente? Valorizam o

turismo criativo e que actividades preferem? S3o felizes? De que forma definem um turismo feliz?

O objectivo principal é aferir da viabilidade econdmica, financeira, ambiental e social do projecto
de turismo feliz. Os objectivos secunddrios sdo aferir da importancia da ruralidade no contexto do
turismo nacional, estabelecer padrées de comparagdo concretos quanto as preferéncias de

actividades criativas e aferir do impacto de determinados factores sobre a felicidade.
Assim, foi seguida uma metodologia distinta e faseada de acordo com as tematicas a desenvolver.

Numa primeira fase, foram analisados os dados estatisticos publicados pelas fontes oficiais do
Turismo de Portugal, do Banco de Portugal, do Instituto Nacional de Estatistica e do World Tourism
Organization e referentes, essencialmente, a performance do turismo em Portugal e as tendéncias
e evolucdo internacionais, devidamente evidenciados e discutidos no ponto 2.2. Encontra-se,

também, no mesmo capitulo a analise a performance da regido portuguesa do Alentejo.

Numa segunda fase, foi efectuado um questionario online, no formato Google Forms e langado

digitalmente e com as seguintes caracteristicas:
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i Publicado entre 03 e 17 de Maio de 2021;

ii. Divulgado entre as networks de familiares e amigos;
iii. Meios utilizados para divulgacdao: WhatsApp, o Messenger, email e LinkedIn;
iv. Com cobertura nacional e internacional;

V. Obteve 325 respostas completas.

O questionario online, denominado por ‘Turismo Feliz’, abrangeu trinta e quatro questdes (34),
subdivididas entre os temas principais de: perfil (14), turismo sustentavel (4), turismo rural (3),
smart tourism (6), turismo criativo (2) e turismo feliz (5). A sua estrutura derivou da necessidade de
analisar as diferentes dimensdes propostas para um Turismo Feliz em espago rural:

sustentabilidade, ruralidade, smart tourism, turismo criativo e felicidade.

O perfil incluiu questdes sobre o género, a idade, o distrito de residéncia, a existéncia de filhos, o
estado civil, as habilitagGes académicas, a situacdo face ao emprego, o rendimento médio liquido
do agregado familiar, o nivel percepcionado de salde, a existéncia de pets, a tipologia ideal de
férias para 2021, os factores na escolha de férias, as redes socias mais utilizadas no dia-a-dia e as
apps mais usadas no dia-a-dia. Estes dados permitiram a caracteriza¢dao da populagdo-alvo no que

concerne a indicadores sociodemograficos e psicograficos.

A dimensdo do turismo sustentavel englobou perguntas sobre os Objectivos de Desenvolvimento
Sustentdvel, a importancia dos pilares da sustentabilidade, os impactos positivos do turismo no
mundo actual e a importancia dos factores de Economia Circular. Pretendeu-se observar o
conhecimento dos respondentes em matéria de sustentabilidade, nomeadamente dos ODS, e a

caracteriza¢do da importancia das praticas de circularidade.

Quanto ao turismo rural, as questGes centraram-se na preferéncia pela tipologia de alojamento,
nas motivacGes para a sua pratica e em que época do ano visitar. Deu-nos uma ideia do tipo de

empreendimento preferido em espaco rural e da sazonalidade do negécio.

A vertente de smart tourism tinha por objectivo avaliar qual o consumo de media na vida social dos
participantes e aferir da sua adesdao a multiplos equipamentos de comunicagdo, assim como
descortinar alguns indicios de um comportamento tech savvy. Englobou perguntas como os
equipamentos usados no dia-a-dia, os equipamentos utilizados em férias, as redes sociais e apps
utilizadas nas férias, quando é que essa utilizacdo é feita, a existéncia de servicos de streaming e

quais os canais de streaming mais usados em férias.
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No respeitante ao turismo criativo, as questdes focaram-se no conhecimento do termo e nas
actividades criativas mais importantes num espaco de turismo. A finalidade foi aferir de quais as

actividades mais impactantes.

O turismo feliz envolveu perguntas sobre o nivel de felicidade percepcionado, os factores mais
importantes para a felicidade de cada um, conhecimento do indice Nacional de Felicidade, a
inclusdo de métricas de felicidade nos negdcios e factores que fazem um turismo feliz. Pretendeu-
se aferir do nivel de felicidade individual, do grau de consciéncia das medidas de felicidade
disponiveis para avaliagdo nacional e empresarial e quais os factores que mais contribuem para a

promocao da felicidade no turismo.

As opcGes de resposta variaram entre escolha multipla e escala de Likert de 5 niveis (1 — Discordo

Totalmente até 5 — Concordo Totalmente).

As questdes foram elaboradas de acordo com as diferentes necessidades de analise, nas dimensodes
anteriormente referidas e especificas ao projecto aqui desenvolvido, derivadas e enunciadas na
Revisdo de Literatura, no sentido de aferir da relagdo entre as variaveis sociodemograficas e
psicograficas sobre a tipologia de alojamento escolhida em espacgo rural, assim como da sua

correlagdo com a felicidade.

Numa terceira fase, o modelo de negécio foi apresentado no formato Canvas (Osterwalder &
Pigneur, 2016), esquematizando, de modo resumido, os nove blocos constitutivos: Segmentos de
Clientes, Propostas de Valor, Canais, Relagdes com os Clientes, Fluxos de Rendimento, Recursos-

Chave, Actividades-Chave, Parcerias-Chave e Estrutura de Custos.

Numa quarta fase, a caracterizacdo do meio envolvente em que se insere o presente projecto foi
efectuada através da andlise PESTLE, uma ferramenta de gestdo que permite a classificacdo e
rastreio do ambiente em que as empresas operam, decompondo o mesmo sob diferentes angulos:

Politico, Econémico, Social, Tecnoldgico, Legal e Ambiental (Environment no original).

A quinta fase, respeita a analise SWOT, uma ferramenta de gestao que nos permite identificar quais
as forgas, fraquezas, oportunidades e ameagas, como factores internos e externos que caracterizam
o0 ambiente no qual se insere o projecto em questdo. Foi utilizada, também, para andlise a

concorréncia.
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A analise é apresentada no formato dinamico, permitindo, simultaneamente, identificar quais as
estratégias mais apropriadas ao contexto, nomeadamente nas suas vertentes de ataque, de

reforgo, de desenvolvimento e a evitar.

Numa ultima fase, os dados financeiros foram coligidos para um ficheiro pré-existente de anadlise
projectos de investimento, de autoria da Agéncia para a Competitividade e Inovacdo (IAPMEI), e
gue permite obter os principais indicadores financeiros, assim como métricas de performance do

negdcio num periodo temporal de cinco (5) anos.

Todos os dados resultantes das andlises efectuadas sdo a base para a tomada de decisdo quanto ao
desenvolvimento do negdcio em espaco rural aqui apresentado. A fiabilidade, a robustez e a
veracidade destas informacgdes sdo vitais para a fundamentagdo dos pilares que sustentam as ideias
chave. A definicdo do conceito e a criacdo da marca sdo as avenidas principais para identificar as
variaveis mais impactantes de um turismo rural feliz, tal como as fronteiras que delimitam as

tendéncias actuais do mercado.
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4. ANALISE DE DADOS

Os dados resultantes do questionario descrito no capitulo anterior serdo analisados seguidamente.
4.1. Definicdao da Amostra

Cerca de 63% das respostas obtidas foi de individuos do género feminino e 65% pertencentes a

faixa etaria dos 35 aos 54 anos, seguida de 21% entre os 55 e os 64.

Faixa Etdria GENERO

WFeminino ™ Masailino

» |

=18-24
=25-34
=35-54
=55-64

= 65 ou mais

Grafico 2 - Idade. Fonte: Autora

Grafico 3 - Género. Fonte: Autora

Aproximadamente 54% da amostra reside no distrito De Lisboa, 16% em Setubal e 14% em Faro.

Destaca-se, igualmente, os 5% do Porto e os cerca de 4% que reside fora do pais.
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Cerca de 66% dos respondentes afirmaram ser casados, estar em unido de facto ou numa relagao,

sendo que 75% tem filhos.

ESTADO CIVIL

W Casado(a) | Unido de facto | Numa relagdo mSolteire{a) | Divorciadofa)

Grafico 5 - Estado Civil. Fonfe: Autor

PARTICIPANTES COM FILHOS

®N3o ®Sim

Grafico 6 - Descendéncia. Fonte: Autor

A maioria dos participantes tem licenciatura (59%) e 21% o 122 ano, sendo que 85% estd empregado

e 9% estd em situagdo de desemprego.

Habilitagdes Académicas

®12%ano w9%nmooumenos MLlicenciatura ™ Mestrado | Doutoramento

Situagdo perante o Emprego

29 4% | 9%

Grafico 8 — Habilitagdes Académicas. Fonte: Autora

Grafico 7 — Situagio perante Emprego. Fonte: Autora

A nivel do rendimento liquido do agregado familiar, grafico 8, em baixo, verifica-se que 38% da

populagdo respondente aufere um valor superior a €2.301, 31% tem rendimentos entre os €1.101

e os €1.800, 24% aufere entre os €1.801 e os €2.300 e 7% dos respondentes ganha menos de

€1.000.
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Rendimento do Agregado

M Entre €1.001 e €1.800
Entre €1.801 e €2.300
M Inferior a €1.000

W Superior a €2.301

Griafico 9 - Rendimento Net do Agregado Familiar. Fonze: Autora

Relativamente a percep¢do do estado de salde, e numa escala de 1 (mediocre) a 5 (muito bom),

57,2% da amostra recai no nivel 4 e 21,2% no nivel 5, o mais elevado.

Percepc¢ao do estado de Saude

mmmm Nr. Respostas Nivel Saude

Grifico 10 - Percepgido do Nivel de Sauide Fonse: Autora
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IDEAL DE FERIAS

Cidade

Praia 71%

City Break

Nenhum dos anteriores

Grafico 11 - Ideal de Férias. Fonte: Autora

Bem-estar e Saude

r
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FACTORES INFLUENCIADORES DA ESCOLHA DE FERIAS

Loalizagio

Prego Qualidade

Seguranga

mNadaimportante W Pouco importante

mNem po; muito i p

B Muitoimportante

Grafico 12 -Factores Influenciadores. Fonte: Autora

Quanto ao ideal de férias para 2021, 71% das respostas enunciam a praia, seguida, por 42%, pelo

campo. Os factores que mais influenciam a escolha de férias sdo a seguranca e a qualidade, sendo

o preco e a localizagao importantes, mas em menor escala.

No que diz respeito ao uso das redes sociais e de apps (aplicages) no seu quotidiano, quanto as

primeiras, 73% da amostra centra-se no Facebook e 57% no Instagram, e, quanto as segundas, 96%

utiliza o WhatsApp e 47% o Messenger.

REDES SOCIAIS NO DIA-A-DIA

ss%O

N&o utilizo
redes sociais
11%

Grafico 13 - Uso Redes Socias dia-a-dia. Fonte:

Noticias
19%
o 96% ‘7“ !

APPS NO DIA-A-DIA

Grafico 14 - Uso Apps dia-a-dia. Fonte: Autora

Ainda quanto a caracterizagdo dos habitos da populagdo, podemos verificar que 55% tem animais

de estimacdo (pets) e que 65% ndo utiliza os servigos de streaming durante as férias.

7

EXISTENCIA DE PETS

EN3o ®Sim

~

Grafico 15 - Existéncia de Pets. Fonte: Autora
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Grafico 16 - Uso de Streaming em Férias. Fonte: Autora
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Do ponto de vista do conhecimento quanto aos Objectivos de Desenvolvimento Sustentavel e ao
Turismo Criativo, verifica-se que 52% da amostra ndo tem nogao da existéncia dos primeiros e 66%

desconhece o conceito do segundo.

oDS \ TERMO TURISMO CRIATIVO

EN3o mSim

EN&do mSim

Grafico 17 — Conhecimento dos ODS. Fonte: Autora Grafico 18 - Conhecimento do Turismo Criativo. Fonfe: Autora

Por ultimo, e quanto a percep¢do do nivel de felicidade dos participantes, numa escala de 1
(mediocre) a 5 (muito bom), 61,5% regista em valor de 4 (bom), 21,2% de 5 e 15,4% de 3 (razodvel).
E de salientar que n3o houve qualquer resposta de nivel 1 e, apenas, 1,8% de nivel 2. De um modo

geral, a maioria da populagdo sente-se feliz ou muito feliz (soma das duas é de 82,7%).

Percepc¢ao do nivel de Felicidade

61,5%

n

4

mmmm Nr. Respostas Nivel Felicidade

Grafico 19 - Percepgio do nivel de felicidade. Fonte: Autora
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4.2. Resultados

Tal como afirmado anteriormente, foi utilizado o software SPSS (Statistical Package for Social
Sciences, versao 27.0) para efectuar as anadlises de estatistica descritiva, assim como os testes
estatisticos multivaridveis, de modo a aferir das relagdes e correlacées entre determinadas

variaveis.

Do ponto de vista da confiabilidade dos dados das diferentes dimensdes de avaliagdo do negdcio,
especialmente entre a escolha pela tipologia de hotel rural, os pilares da sustentabilidade, as
motiva¢des que levam a procura pelo turismo em espago rural, as actividades criativas mais
importantes, o nivel percepcionado de felicidade e ao que se deve um turismo feliz, verificou-se

através do teste Cronbach-alpha um excelente nivel consisténcia interna (ec= 0,917, valor > 0,9)

Estatisticas de confiabilidade

Alfa de Cronbach
com base em

Alfa de itens N de
Cronbach padronizados itens
913 917 43

Tabela 1 - Medidas de Confiabilidade. Fonte: Autora

Foi identificada como varidvel dependente a questao “Quando opta por turismo rural, prefere ficar
em?” Opcdo “Hotel rural”, uma vez que pretendemos averiguar qual o impacto das varidveis
sociodemograficas (independentes) na escolha da populagao pela tipologia de empreendimento

turistico que corresponde ao considerado no presente projecto.

Pelo teste de normalidade de Kolmogorov-Smirnov (amostras > 50), detectou-se, entre a varidvel
dependente e as varidveis sociodemograficas, um p<0,05, o que indica uma distribuigdo diferente

da normal.

No que respeita a correlagdo entre a variavel dependente e as varidveis sociodemograficas, a
Correlagdo de Pearson, diz-nos que existe uma correlagdo positiva entre a escolha pelo hotel rural
e o género, a idade, as habilitacGes académicas, o rendimento do agregado familiar, o nivel
percepcionado de saude e a existéncia de animais de estimagdo. Ou seja, ambas as varidveis
(dependente e independente) tém o mesmo movimento e direc¢do, por exemplo, a probabilidade
de escolher um hotel rural aumenta com o aumento da idade. Por outro lado, existe uma correlagdo

negativa entre a varidvel dependente e o nimero de filhos, o estado civil e a situacdo face ao
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emprego. Ha trés varidveis relevantes, ou seja, aquelas que mais se aproximam de -1 ou de 1, e que

sdo o estado civil (p =-0,127), o nivel de saude (p = 0,127) e o rendimento do agregado familiar (p

= 0,177). De acordo com os coeficientes da regressdo, ndo existe multicolinariedade, pois a

tolerancia das varidveis independentes é superior a 0,1 e o VIF (Variable Inflation Factors) é inferior

a 10 (dez). O 3 maior é, de facto, é o rendimento do agregado familiar (3=0,165), sendo aquela que

mais contribui para a explicagao da variavel dependente.

Correlagées
tr2 - Em
espaco
rural, Rendimento Como
prefere ficar Habilitagoe Situagdo net percepciona Tem
em: hotel s face ao agregado o seu nivel animais de
rural Género  Idade  Tem filhos? Estado civil Académicas  emprego? amiliar desaide?  estimagio?
Correlagao de Pearson  tr2 - Em espaco rural, 1.000 .018 .094 -.047 -.127 .017 -.007 177 127 .017
prefere ficar em: hotel
rural
Género .018 1.000 -.101 .001 -.072 -.099 -.021 .250 .199 .086
Idade .094 -.101 1.000 -.402 -.094 -.074 -.035 .005 -.167 -.066
Tem filhos? -.047 .001 -.402 1.000 .286 157 .160 -.152 .032 .105
Estado civil =127 -.072 -.094 .286 1.000 .034 .206 -.396 -.008 .148
Habilitagoes 017 -.099 -.074 157 .034 1.000 -.258 .269 .021 .030
Académicas
Situagao face ao -.007 -.021 -.035 .160 .206 -.258 1.000 -.157 -.034 -.083
emprego?
Rendimento net 177 .250 .005 -.152 -.396 .269 -.157 1.000 075 .076
agregado familiar
Como percepciona o 127 .199 -.167 .032 -.008 .021 -.034 075 1.000 096
seu nivel de saide?
Tem animais de 017 .086 -.066 .105 .148 .030 -.083 .076 .096 1.000
estimagao?
Sig. (1 extremidade) tr2 - Em espago rural, 375 .045 .198 011 .381 453 .001 011 .383
prefere ficar em: hotel
rural
Género 375 . .035 .490 .098 .037 .352 .000 .000 .061
Idade .045 .035 .000 .045 .091 .264 462 .001 119
Tem filhos? .198 490 .000 . .000 .002 .002 .003 .281 .029
Estado civil 011 .098 .045 .000 . 271 .000 .000 442 .004
Habilitagoes .381 .037 .091 .002 271 . .000 .000 .356 297
Académicas
Situagao face ao 453 352 .264 .002 .000 .000 .002 272 .068
emprego?
Rendimento net .001 .000 462 .003 .000 .000 .002 .090 .086
agregado familiar
Como percepciona o .011 .000 .001 .281 442 .356 272 .090 .043
seu nivel de satde?
Tem animais de 383 .061 119 029 .004 .297 .068 .086 .043
estimagao?

Tabela 2 - Correlagbes Variavel Dependente e Independente. Fonze: Autor

De acordo com a analise dos coeficientes, os p-value indicam que existem trés varidveis

estatisticamente significantes (p < 0,05), ou seja, que influenciam significativamente a variavel

dependente escolha por hotel rural: a idade (p = 0,044), o rendimento do agregado familiar (p =

0,013) e o nivel de saude (p = 0,012).
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Coeficientes?
Coeficientes
Coeficientes nao padronizado
padronizados s Estatisticas de colinearidade
Modelo B Erro Erro Beta t Sig. Tolerancia VIF
1 (Constante) 2.783 494 5.635 .000

Género -.078 .096 -.047 -.808 420 .862 1.160
Idade 134 066 122 2.019 .044 .808 1.237
Tem filhos? 073 117 .040 630 529 727 1.376
Estado civil -.118 .106 -.071 -1.117 .265 730 1.369
Habilitagoes -.025 071 -.022 -.359 720 771 1.298
Académicas
Situagao face ao .039 075 .031 526 599 .848 1.179
emprego?
Rendimento net 131 053 .165 2.499 .013 678 1475
agregado familiar
Como percepciona o .158 062 143 2,535 .012 931 1.074
seu nivel de saide?
Tem animais de .019 .090 012 212 .832 927 1.079
estimacao?

a. Variavel Dependente: tr2 - Em espaco rural, prefere ficar em: hotel rural

Tabela 3 - Coeficientes: p-value. Fonse: Autora

Graficamente, poderemos visualizar o comportamento das varidveis independentes mais

significativas sobre a varidvel dependente, verificando-se a relacdo positiva entre ambas.

4 )
HOTEL RURAL - POR IDADE HOTEL RURAL - POR RENDIMENTO
30,0% 27.4%
25,0% 22,4% 2%
20,7%
20,0%
15,0%
10,0%
5,0%
0,0%
Inferior a €1.000 Entre €1.001 e Entre €1.801 e Superior a €2.301
25 - 34 35 - 54 55 - 64 65 ou mais €1.800 €2.300
\. v
Grifico 21 - Escolha Hotel Rural por Idade. Fonte: Autora Grafico 22 - Escolha Hotel Rural por Rendimento. Fonte: Autora
. » a N
HOTEL RURAL - POR NIVEL DE SAUDE HOTEL RURAL - POR NIVEL DE FELICIDADE
88% 87%
3 d 86%
a 84% 83%
3 82%
’ r 82%
0% 78%
78%
76%
74%
72%
POUCO FELIZ NEM MUITO NEM FELIZ MUITO FELIZ
MAU RAZOAVEL BOA MUITO BOA EXCELENTE L POUCO FELIZ )
Grifico 23 - Escolha Hotel Rural por nivel de Satde. Fonte: Autora Grafico 20 - Escolha Turismo Rural por nivel de Felicidade. Fonze: Autora
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HOTEL RURAL - UM TURISMO FELIZ
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Grafico 24 — Hotel Rural Feliz. Fonte: Autora
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Grafico 25 — Factores de Escolha Hotel Rural. Fonze: Autora

HOTEL RURAL - MOTIVAGOES
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Grafico 26 - Motivagdes para Escolha de Hotel Rural. Fonte: Autora

HOTEL RURAL - ACTIVIDADES CRIATIVAS
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Grafico 27 - Actividades Criativas em Hotel Rural. Fonte: Autora
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Identifica-se, também, a relagdo entre a escolha
do hotel rural e o nivel de felicidade, isto é, cerca
de 87% das pessoas muito felizes escolhem o hotel
rural para a suas férias. Vide gréafico 20. No que
concerne a interligacdo estabelecida entre a
escolha por hotel rural e quais os factores que
tornam um turismo feliz, podemos salientar, em
linha com o grafico 24, que esta tipologia de
clientes atribui maior importancia ao respeito pelo
ambiente (252), a existéncia de gastronomia local
(201), ao ambiente caloroso, afavel e dindmico
(164) e a personalizagdo e autenticidade (153). Por
outro lado, os factores que influenciam a escolha
de férias em hotel rural sdo, por ordem de
preferéncia, a qualidade (314 — intervalo superior)

e a seguranca (304 — intervalo superior).

Quanto as motivagdes que levam as pessoas a
escolher o hotel rural sdo, principalmente, o
contacto com a Natureza (221), a tranquilidade
(205) e o afastamento das multidGes (165), tal
como a autenticidade (117) e a acessibilidade a

produtos locais (110).

Pelo gréfico 27, podemos observar que as
actividades criativas preferenciais das pessoas que
visitam o hotel rural sdo as caminhadas e passeios
(167), a gastronomia (165) e as feiras e festas

locais (117).
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Grafico 28 - Epocas para Visitar o Turismo Rural. Fonze: Autora

USO EQUIPAMENTOS EM FERIAS

= Smartphone « Portdtil = Tablet = Wearables = Outros

Grafico 29 - Uso de Equipamentos em Férias. Fonte: Autora

No geral da populagcdo da amostra, salienta-se que
os empreendimentos em espaco rural sdo visitados
durante todo o ano (181 respostas) e que, quanto a
utilizacdo de equipamentos para comunicagdo, o
smartphone (52%), o portatil (21%) e o tablet (16%)

sdo os preferenciais (grafico 29, em baixo).

Ainda na generalidade da amostra, as redes sociais
e as apps mais utilizadas em férias sdo o WhatsApp
(29%), o Facebook (24%) e o Instagram (20%). As
menos usadas sdo o Tik Tok e o Twitter (ambos com
1%). Por outro lado, esta utilizagdo é realizada,
maioritariamente, durante toda a journey (32%),

ou seja, antes, durante e depois das férias.

Relativamente aos factores que mais contribuem para a felicidade sdo, em geral, a saude (99,4%),

a qualidade de vida (98,8%), a interacgdo social (98,2%) e a segurancga (96%). O rendimento (92,9%)

e a educacdo (93,2%) surgem depois, embora com valores acima dos 90%, permitindo concluir que

todos os factores em anadlise sdo significantes para o nivel de felicidade de cada um. Vide grafico

30.

IMPORTANCIA FACTORES DA FELICIDADE

99,4%

92,9% = 93,2%

Rendimento Educagdo

Saude

~

96,0%

Interacgdo Seguranga Qualidade de
Social Vida

Grafico 30 - Factores da Felicidade. Fonfe: Autora
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Da andlise de dados efectuada aos resultados do questionario online foi possivel conhecer a
caracterizagdo sociodemografica e psicografica da amostra, assim como obter algumas orientagdes
especificas e fundamentais para a tomada de decisdo quanto a singularidade do conceito, a criacdo
da personalidade da marca e no desenvolvimento das particularidades criativas e operacionais do

projecto de turismo rural feliz.

Da relagdo entre a escolha da tipologia de turismo rural — hotel rural — e as diferentes varidveis
sociodemograficas, percebemos a significancia e impacto da idade, do rendimento do agregado
familiar e do nivel percepcionado de salde sobre a mesma. A procura por este tipo de alojamento
aumenta a medida que aumentam, também, as variaveis mencionadas anteriormente. Associando,
ainda, ao nivel de felicidade percepcionado, verificamos que a procura incrementa no intervalo

superior, ou seja, quando respondido ‘muito feliz'.

Por outro lado, a caracterizacdo do que se entende por turismo feliz das pessoas que escolhem o
hotel rural, estdo muito alinhadas com a classificacdao geral para todos os tipos de alojamento em
espaco rural: deve respeitar o ambiente, ter gastronomia local, ser caloroso, afavel e dindmico e
ser personalizado e auténtico. O nimero de respostas nas categorias de ‘Discordo totalmente’ e
‘Discordo’ é extremamente reduzida, representando menos de 4% das respostas totais. Ao mesmo
tempo, os factores que levam a escolha por um hotel rural sdo a qualidade, a segurancga, tendo o

preco e a localizagdo, aproximadamente, o mesmo peso.

No que toca as motivagdes que levam a procura por um hotel rural sdo, também em linha com a
andlise geral, o contacto com a Natureza, a tranquilidade e o afastamento das multiddes,
caracteristicas muito préprias do turismo em espaco rural. Por seu turno, as actividades criativas
eleitas por quem escolhe um hotel rural para passar as suas férias, sdo, essencialmente, as
caminhadas e os passeios, a gastronomia local e as feiras e as festas locais. As menos expressivas

sdo os laboratérios de fotografia e os workshops de artes.

No contexto geral, a maioria dos respondentes visita os alojamentos em espaco rural durante todo
0 ano, utiliza mais do que dois equipamentos de comunicagao durante as férias, assim como usa as
redes sociais em toda a sua journey e classifica como mais importante em matéria de felicidade a

saude e a qualidade de vida.

Embora existam questdes que ndo tenham sido objecto de avaliacgdo mais detalhada ao longo do

presente capitulo, é importante salientar algumas delas para enquadrar a envolvéncia do negécio.
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Na vertente do turismo sustentdvel, os pilares considerados como mais importante estao bastante
equilibrados com um peso individual de cerca de 33% para ambiental, social e econdmico. Os
impactos positivos do turismo no mundo actual sdo o dinamismo da economia (275 respostas), o
desenvolvimento da cultura local (207 respostas) e a preservagao das tradi¢des nacionais (154
respostas). A Economia Circular é tida como muito importante relativamente a minimiza¢do do

desperdicio (247), a reciclagem e a reutilizacdo (217) e a redu¢do dos consumos (194).

Respeitante ao Smart Tourism resta destacar que, de entre aqueles que utilizam o servico de
streaming em férias (uma minoria de 34,8%), os canais mais utilizados sdo a Netflix (36,3%), a HBO

(9,8%) e a Disney (7,4%).

Por fim, e quanto a Felicidade, 78,5% da amostra desconhece a existéncia do Indice de Felicidade
Nacional Bruta, sendo que 89,5% considera importante a inclusdo de métricas de felicidade no

modelo de negécios actual.

De um modo geral, as descobertas mencionadas vdao de encontro as ideias e conteldos
apresentadas ao longo da Revisdo de Literatura. O comportamento da amostra suporta algumas
das opg¢des tomadas e introduzidas no desenvolvimento do presente projecto de turismo rural,
nomeadamente a importancia das tematicas escolhidas, a tendéncia para a gestdao holistica e
integrada dos conceitos, o papel dos equipamentos de comunicac¢do e das redes sociais no mundo
actual, mesmo em contexto de turismo, o papel do contacto com a Natureza e a regeneragao dos
ecossistemas e a revitalizagdo das pessoas. A necessidade de estudar a definicdo de felicidade num
cenario de turismo, tendo em conta o impacto profundo da pandemia que tem assolado o mundo
inteiro nos ultimos dois anos é de extrema pertinéncia. A consciencializacdo da importancia de
avaliar a performance de um negdcio numa perspectiva de crescimento sustentado, ndo apenas
econdmico e financeiro, e com a implementagao de medidas de felicidade que elevem os niveis de

respeito, colaboragdo e parceria entre todos os stakeholders é, igualmente, fulcral.

Alguns outros aspectos do projecto, ou ndo estao quantificados ou ndo correspondem a opinido da
maioria dos respondentes, no entanto, a diferenciacdo toma caminhos, muitas vezes,

desconhecidos, sendo que é no teste que iremos fazer esta aprendizagem e adaptacao.
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5. PROJECTO: AS CASAS DA ANITA

5.1. Produto

As Casas da Anita estdo localizadas na aldeia de S30 Marcos do Campo, a 49 kms de Evora e a 10

kms de Reguengos de Monsaraz. Tem por vizinhos as aldeias do Campinho, da Amieira, a vila de

Monsaraz e a barragem do Alqueva.
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Figura 24 - Mapa da Localizagio de Sdo Marcos do Campo. Fonte: Mapcarta.com

A regido em causa tem uma economia baseada, essencialmente, na agricultura e na vitivinicultura.

A proximidade com a Herdade do Esporao, com a Vidigueira e com Reguengos de Monsaraz traz

uma ligacao especial ao vinho, a gastronomia e as actividades agricolas, como a apanha da azeitona

e a producdo de azeite.

O desenvolvimento em torno da barragem do Alqueva originou a evolugao local de inimeras zonas,

como é o caso da Amieira que, com a sua marina e praia fluvial, transforma-se numa possibilidade

vidvel em alternativa a praia tradicional.

A cultural local tem sofrido algumas trajectdrias irregulares, com areas a apostar, claramente, na

promogdo da sua autenticidade e no dinamismo turistico, como é o caso de Monsaraz, Evora ou
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Moura. Todavia, hd zonas menos viradas para a interac¢do cultural e que tornam bem reais as
assimetrias do préprio Alentejo, como Reguengos de Monsaraz, Redondo ou Mourdo. A
componente histérica é bastante divulgada, ndo sé pela cidade de Evora, mas, também, pela vila
de Monsaraz, com a existéncia de actividades locais de interacgdo com o patrimdnio cultural. As
festividades locais limitam-se, essencialmente, as festas populares dos meses de verdao, como a
festa de Agosto em S3o Marcos do Campo, e as feiras temdticas, como agricolas, de animais ou de

artesanato.

No que se refere a estrutura fisica do empreendimento, a propriedade tem a dimensao de 4.000

m? e inclui um edificio principal com 4 quartos, 1 celeiro, 1 curral e 1 pocilga.

Pretende-se recuperar os edificios existentes, mantendo a traga arquitectdnica local, assim como
acrescentar mais seis unidades para alojamento, nomeadamente bungalows em formato de suite.
E, igualmente, necessario construir uma piscina principal, recantos de relaxamento, um
gazebo/coreto, um estudio multifungbes para utilizacdo nas actividades criativas e um espago
exterior para jogos ludicos, mindfulness e danga. A horta biolégica ird ocupar uma parte especifica

do terreno, devidamente protegida e com acessibilidade promovida para os héspedes.

Os equipamentos e as estruturas do edificio central serdo melhorados, no sentido da adaptacdo
aos niveis de conforto exigidos pelo cliente e as actividades culturais e criativas que se desejam

desenvolver, como a gastronomia, a leitura, a musica e a exposi¢do de arte.

Dos quatro quartos da habitagdo central, dois deles serdo alocados, exclusivamente, a familia,
sendo que os dois restantes serdo colocados a disposi¢ao do cliente, somente, nos meses de verao

(Junho, Julho e Agosto) e nos meses remanescentes estarao disponiveis para convidados e amigos.

Para além dos quartos e das casas-de-banho de apoio, o edificio tera uma cozinha totalmente
funcional, uma sala de refeicGes comum, uma biblioteca e uma sala multiusos para convivio,

gaming e cinema.

No pdétio interno da casa, havera espaco para barbecue e forno tradicional a lenha, assim como uma

mesa com dois bancos corridos, area aberta aos hdspedes.

Quanto as acessibilidades, a casa estara equipada para pessoas com mobilidade reduzida e outras

incapacidades.
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Embora os acessos a propriedade estejam, presentemente, em bom estado de conservagao, serdo
efectuadas melhorias com o objectivo de minimizar o ruido, de realcar o embelezamento
paisagistico, de delimitar os espacos exteriores e de iluminagdo do perimetro. Existe parqueamento
préprio, se bem que serd incentivado o estacionamento fora da povoagdo a apenas alguns metros

do empreendimento.

Neste sentido, podemos afirmar que os recursos-chave nos quais vamos sustentar e alicergar a
operacdo diaria da propriedade e a prestagao dos servicos aos clientes sdo de quatro dimensdes

diferentes: fisicos, intelectuais, humanos e financeiros.

Quanto aos primeiros, temos toda a propriedade, as infraestruturas, as estruturas materiais, os

equipamentos e os sistemas (aguas, residuos).

Os intelectuais referem-se a propriedade industrial, como a patente do conceito, a posse e
utilizacdo de bases de dados e ao valor intrinseco da certificagdao das operacdes e das actividades

promovidas pelo empreendimento.

Os humanos dizem respeito as pessoas, nomeadamente aos colaboradores e aos técnicos
especializados em regime de colaboracdo externa. Neste ambito, esta prevista, na fase de pre-
opening e a curto prazo, uma equipa de duas pessoas residentes (moradores na propriedade ou na
aldeia, em alterndncia nocturna), dedicadas as necessidades quotidianas dos clientes e a
manutengdo e limpeza dos espacos; e, trés pessoas transversais alocadas ao projecto e que sdo
responsaveis pelas areas de gestdo, de marketing, comercial e de procurement & purchasing. Os
servicos financeiros (contabilidade), IT, juridico e digital sdo providenciados em regime de
outsourcing, assim como a limpeza especializada, a manutengao preventiva (dos espacos, edificios
e equipamentos) e o acompanhamento dos processos de certificagao e qualidade. No médio prazo,
entre 3 a 5 anos, estd previsto o aumento da equipa com a contratacdo de mais duas pessoas,
destinadas, por um lado, as operagdes locais e ao servico ao cliente, e, por outro, ao marketing e

comunicagao.
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Figura 25 - Organigrama As Casas da Anita — Curto Prazo. Fonte: Autora

E, por fim, os recursos financeiros que tocam ao capital proprio e ao capital alheio (financiamento)

e que serao detalhados no capitulo de Estratégia Financeira.

Paralelamente a operacdo de alojamento, e para desenvolver negdcio e incrementar vendas, As
Casas da Anita irdo promover outras areas complementares, como o F&B (refei¢cdes e gastronomia),
as actividades criativas, os workshops de aprendizagem, as aulas e o mentoring em Mindfulness, os
eventos corporate, as visitas culturais e as festas temadticas. De modo a incentivarmos a
sustentabilidade econdmica, social, ambiental e cultural da comunidade local, serdo criadas duas
lojas fisicas para comércio de produtos artesanais. Uma delas serd totalmente dinamizada pelo
empreendimento para divulgacdo de bens e servigos proprios e de artesaos locais. A outra terd um
conceito de loja partilhada na qual serdo estabelecidas parcerias com agricultores, produtores,
artesdos, artifices e artistas locais e nacionais para a comercializagao dos seus produtos e servicos,
disponibilizando o espac¢o e a consultoria personalizada para fomentar as suas actividades. Estas

lojas serdo acompanhadas pelo desenvolvimento do e-commerce para divulgagao e crescimento.

5.2. Identidade da Marca

Aideia de reaproveitamento do patrimdnio da familia existente na Aldeia de Sdo Marcos do Campo,

Reguengos de Monsaraz, ndo é nova e remonta desde os tempos em que os meus avds ainda
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viviam. A vontade de partilhar a alegria dos momentos por 13 passados fez, sempre, parte de nés e
do que previamos para o futuro. Ha sentimentos, espacos e coisas que nao devem ficar privados e

qgue devem ser colocados ali, ao sabor dos outros.

Neste sentido, nascem as bases para a construgdo de um conceito, e, posteriormente, de um

projecto que assenta, essencialmente, no lado mais humano e mais sensivel de todos nds.

Sendo a marca ‘um conjunto de valores (de natureza funcional, emocional e/ou autoexpressdo) que
permite que seja feita uma promessa sobre uma experiéncia Unica e acolhida com prazer pelos
clientes’ (Chernatony, 2009 citado por Tavares, 2021), elegemos a designagao de ‘As Casas da Anita’
para, sobre a mesma, sedimentar a nossa concep¢ao de um produto diferenciador que traga

visibilidade e desenvolvimento para a regido do Alentejo.

A expressao ‘As Casas da Anita’ deriva da necessidade de atribuir a propriedade um nome que tenha
significado, especialmente, para os promotores. ‘As Casas’ porque o empreendimento é isso
mesmo, pequenas casas dispersas pelo terreno, em formato de ‘aldeia’. ‘Anita’ porque é o nome
pelo qual sou conhecida entre os familiares e os amigos mais préximos. O logotipo, enquanto
dimensdo fisica e visual da marca, nao esta, ainda, pensado, mas a imagem vai acompanhar os
valores pelos quais tragamos a nossa caminhada, composto por elementos de modernidade,

simplicidade e fun.

A personalidade e o tom de voz da marca serdo coerentes com as ideias que defendemos,
especialmente os trés pilares que caracterizam o negdcio (sustentabilidade, smart tourism e
turismo criativo) e, por um lado mais emocional, a felicidade. Terd uma personalidade destemida,
segura dos seus valores e da sua histdria, de costumes simples, saudavel, tech savvy, enérgica, mas
calorosa, afavel, cuidadora, inclusiva, interessada e porto de abrigo. Pretende-se que o tom de voz
seja ameno, directo, que respeite e se adeque a idade de cada um, mas que seja intemporal, em
linguagem informal, com uma mensagem clara e, acima de tudo, positiva e coerente com a sua

narrativa.

A nossa Missdo é inspirar e nutrir a Felicidade no turismo através da co-criagdo de experiéncias
auténticas, emocionais e inclusivas com os nossos clientes e as comunidades locais na prossecuc¢ao
de ecossistemas turisticos sustentdveis e sauddveis. Achamos que a felicidade tem que ser nutrida,

alimentada, de modo que possa ser percepcionada e apreciada.
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A nossa Visdo passa, intrinsecamente, pelo equilibrio pessoal e colectivo, pela eudamonia, pela
emoc3o e pelo bem-estar, destacando as forgas positivas do ambiente, da cultura e da sociedade.

Assim, desejamos criar um superavit de positividade, alegria e valor e colocar a felicidade no

caminho do turismo portugués.

Mais do que uma missdao e uma visdo temos um propdsito. Um propdsito que clama pela mudanca
de paradigma e que quer evidenciar as possibilidades que estdo a nossa disposi¢do para tornarmos
a nossa pegada ambiental mais leve, a nossa contribuicdo social mais forte e a nossa felicidade mais

duradoura.

Fundamentamos as nossas ac¢Oes estratégicas e operacionais num conjunto de cinco valores

orientadores principais:

1. Etica: acreditamos que a ética é um regulador de intengdes e que, sem ela, ndo existe uma

bussola moral;

2. Responsabilidade: acreditamos que a responsabilidade é um catalisador para a

confiabilidade nos negdcios e para a sustentabilidade das actividades;

3. Integridade: acreditamos que a integridade é fazer a coisa certa mesmo quando ndo esta

ninguém a ver;

4. Democracia: acreditamos que a democracia resulta da efectiva possibilidade de escolha e

do encontro de diferentes ideias;

5. Respeito: acreditamos que o respeito é o valor-chave na base da construgdo de todas as

relagGes, sejam elas pessoais ou profissionais.
5.2.1. Promotores

A entidade promotora do projecto serd constituida por duas pessoas, mae e filha. Por um lado, a
mae, Joaquina Franco, de 64 anos, natural de Reguengos de Monsaraz, filha de Inacia e Manuel
Franco, licenciada em Ciéncias da Educacdo pela Escola de Educacdo de Setubal, é, actualmente,
responsavel pela Educacdo Pré-Escolar no Agrupamento de Escolas S. Gongalo em Torres Vedras,
fungdo que ocupa hd mais de uma década. Por outro lado, a filha, a autora da presente dissertacao,

Ana Paula Mira, de 46 anos, natural do Barreiro, filha de Joaquina e Domingos, licenciada em
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Economia pela Universidade Auténoma de Lisboa e pds-graduada em Direccdo Hoteleira pela

Universidade de Algarve (EHTA) e em Marketing Digital pelo IPAM.

A aptiddo da mae, Joaquina, para a educacdo, a troca de experiéncias, a afectividade e o
relacionamento interpessoal com os outros, aliada a vontade de empreender e de procurar novos
caminhos para o turismo rural em Portugal da filha, levaram a idealizagdo de um produto/servigo
inovador, integrador de recursos locais, inclusivo e acessivel, que promovesse a identidade original
do Alentejo, permitindo manter viva a memdria dos avds, tal como a forma Unica como

asseguraram a felicidade dos seus filhos e netos.

Para além dos incentivos pessoais de cada uma de nds, as motivagdes associadas ao projecto
ultrapassam, na sua esséncia, a rentabilidade. A vertente econédmica é, obviamente, importante,
porém as componentes emocional e social sdo, sem duvida, os drivers para o desenvolvimento de

uma ideia que é suportada pelas premissas da Felicidade.

Todos nos perguntamos, o que é ser feliz? Pois, para nds, promotoras, a felicidade traduz-se na
perpetuidade dos sentimentos, das praticas e dos momentos que passdmos, nestes espagos, no
Alentejo. Queremos replicar todas as emogdes que sentimos na tentativa de criar novas
experiéncias aos outros. Manter a tradicdo, a autenticidade e a veracidade local através das
pessoas, da paisagem e da envolvéncia emocional. Relembrar a alegria de partilharmos refeicées,
de contarmos historias, de rirmos das anedotas, de corrermos com os cades, de dormirmos a sesta
na rede do quintal. Recordar a tranquilidade do local, o cheiro da terra, o vento quente do verao.

Comemorar as pequenas vitérias que, somadas, nos dao tanta felicidade.

Percebemos, através da analise dos dados resultantes do questionario efectuado, que, no fim do

dia, as pessoas querem, para ser felizes, ter salide, qualidade e amigos e familiares a sua volta.
5.2.2. Objectivos

Os objectivos gerais do projecto ‘As Casas da Anita’ sdo de cinco dimensdes distintas. Do ponto de
vista financeiro, pretende-se que a rentabilidade sustentavel do projecto, no longo prazo, ou seja,
solvabilidade, Return On Investment (ROI) e autonomia financeira. A nivel econdmico deseja-se a
solidez dos principais indicadores de performance, nomeadamente crescimento do negdcio
liquidez, rentabilidade das vendas e margem bruta no médio e longo prazo. Na perspectiva das

Pessoas, a criagcdao de emprego em condi¢des dignas de trabalho é a nossa finalidade em todos os
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periodos da actividade. A vertente da Sustentabilidade, nos seus angulos de ambiente, sociedade

e cultura, sera um desafio no longo prazo. E, na dimensdo de Marketing, o objectivo central serd

alastrar o conceito de Turismo Feliz ao mercado.

Objectivos Gerais

Prazo (anos)

# Dimensdo

1 Financeira

2 Econdmica

3 Pessoas

4 Sustentabilidade

5 Marketing

Descrigdo

Rentabilidade financeira sustentédvel do projecto

Viabilidade econémica dos principais indicadores

Criagdo de emprego em condigbes dignas

Sustentabilidade ambiental, social e cultural total
do projecto

Criagdo de um conceito de turismo feliz passivel
de ser alargado ao mercado

Curto(<3 Médio(3a5 Longo (>5
anos) anos) anos)
X
X X
X X
X
X

Dimensdo
Financeira
Econdmica

Econdmica

Operacional
Operacional
Pessoas

#

1

2

3

4 Econdémica
5

6

7

8 Pessoas
9

Marketing
10 Marketing

11 Marketing
12 Marketing

1

w

Sustentabilidade

Quadro 1 - Objectivos Gerais do Projecto. Fonte: Autora

Objectivos Especificos Prazo

Descrigdo
Payback entre 32 5 anos
Taxa de crescimento média anual das vendas de produtos
Taxa de crescimento média anual da prestacdo de servigos
Instalagdo de loja partilhada com a comunidade e produtores/ artesdos locais
Expansdo para a unidade do Algarve até 2 anos
Expansdo para mais uma unidade (a terceira) a partir do 52 ano
Criagdo de mais postos de trabalho
Introdugdo do seguro de salde
Alargamento da oferta de servigos/produtos
Aumentar o leque de actividades criativas

Criagdo de uma marca umbrella desconstruida por submarcas (turismo, e.commerce,
eventos)

Branding (online + offline)
Certificagdo

Programa Responsabilidade Social - Turismo Social
A to da produgdo de energia renovavel

14 Sustentabilidade
5 s (T
16 S hilidado |

¢do do modelo de economia circular - Gestdo dos 6 R's

Curto (<3)

20%
20%
X
X

8%
5%

Identidade grifica e
corporativa

Brand awareness
HACCP | Biosphere
Green Destinations

Até 25%

100%

Médio (3a5) Longo (>5)

X
24% 30%
25% 35%
X
2
X
12%
10% 15%
Brand loyalty  Brand advocate
1S0 10002 1S0 14001
150 20121 1S0 22000
50% 100%
10% 20%

Quadro 2 - Objectivos Especificos do Projecto. Fonte: Autora

De acordo com a figura anterior, o projecto em andlise tem dezasseis objectivos especificos,

distribuidos temporalmente, e associados a seis dimensdes distintas: econdmica, financeira,

operacional, pessoas, marketing e sustentabilidade.

Na perspectiva financeira, o objectivo prende-se em alcancar o payback do projecto entre 3 a 5

anos, ou seja, realizar o pagamento do investimento no tempo estimado.
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Quanto a dimensdo econdmica, pretende-se, por um lado, uma taxa média de crescimento das
vendas de produtos (lojas fisicas e e-commerce) entre 20% até 3 anos e 30% apds o 52 ano, e, uma
taxa média de crescimento da prestac¢do de servicos (alojamento, F&B, actividades e eventos) entre
20% nos primeiros 3 anos e de 35% apds 5 anos de actividade. E, por outro lado, a criagdo e
implementacdo de uma loja partilhada com a comunidade, com os artesdos e artistas locais no
primeiro ano.

Quanto a dimensdo operacional, a finalidade é a expansdo do negdcio de turismo a outras regides
do pais, nomeadamente ao Algarve no ano 1 e em local, ainda, a designar apds 5 anos de actividade,
para ampliar a cobertura nacional e alargar a oferta de servigos.

No que respeita as Pessoas, os objectivos sdao, no seguimento do ODS 8 — Trabalho Digno, e no
médio prazo (3 a 5 anos), a criagdo de mais emprego na comunidade local (2 postos de trabalho) e
a introdugao de mais fringe benefits, especialmente o seguro de saude.

Relativamente a vertente de marketing, existem quatro objectivos fundamentais. No curto e médio
prazo, temos a identidade grafica e corporativa da marca, assim como o alargamento da oferta de
produtos/servicos (taxa de crescimento do leque de oferta de 8%) e das actividades criativas (taxa
de crescimento do nimero de actividades promovidas de 5%). A construcdo do valor da marca e da
fidelizagdo dos clientes é uma finalidade que ocorre ao longo de todo o tempo e de todas as fases
do negdcio.

No que toca a perspectiva da sustentabilidade, a obtencdo e manutencdo de certificagbes é
transversal entre o curto e o longo prazo e dependera da realidade do contexto no momento e da
evolucdo da proépria actividade. A independéncia energética serd um dos focos principais, sendo
previsivel uma autonomia de 20% apds o 52 ano. A gestdo dos 6 R’s — Reuse, Recycle, Redesign,
Remanufacture, Reduce e Recover - deverd estar implementada a 100% nos primeiros 3 anos, com
maior intensidade no ano 1. E, por fim, o programa de Responsabilidade Social associado ao turismo

social devera iniciar-se no primeiro ano (25%) e atingir o seu pleno funcionamento apds o 52 ano.
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5.3. Modelo de Negécio

- signed s Casas da Anta od by: Ana Paula Mira lo: Abrd 1 Version:1
The Business Model Canvas e — . e
Key Partners & Key Activities ° Value Propositions H Customer Relationship . C Seg ’
+ Prestagho deservigos de algamento . "

+  Fomecedomsnachais . me e m“::,s e Tt & e o | ¢+ sdankste + Aquisigio e fidelizagio ;” “""’; (mas inclusivo a criancas e
(maicritariamente beaide + Prestagho deservigos de actividadesde | *  Certificagio de sustentabilidade e 15O v Castls familias e individuais
rdernadorais natureza, deaventira e de criatividade | Ecomomia circular: 6 R's + Assisténdia pessoal (equipa residente + Rendimento do agregado > 30000

+ Pameims comerciais(marcas com + Prstagio deservicos de evenics + Tarismo social: apoio social 30s grupos de 2 pessoas sempre dispanivel) e mento do agregado
presengae/ou vendano carporate degtinadas a microe PME desfavorecidos a nivel de oferta de *  Assistincia pessoal dedicada (equipa . Nacional e intemacional, especialmente
empreendimerto) + Venda de produtos alimentares fcies e e neven) Europa (spanha, Frana, UK, Alemanh

+ Alargas empresariais (concoerentes arginiose Rolbgis + Regeneracio natural: horta biologica, + Servigos automatizados, . purtpa (Espanka, Franca, UK. Alemanha)
€ agéncias goverramentas) + Venda de produtos de cosmética Sealecacnla do solo, snelengtio da nomesdamente administrativos RV, wcifvel pr(:n:: de e estar, criaiv

* Pmsisctuligastls natursis crllyfree, crginicos ¢ BN v s e e sl SN ecologico, sustentivel, activo ¢ apen minded]
FmctomTumdo | . L psbiged | | smcibindedrubiacs | - Coubuoupeincssiocridas [ Vahrs reponsbbinde i,
Alentejo, PACT, NEST) gifesmtentives enatumis | actualidade (adaptacao do tradicional & entre todos) mindiboem, posiviiagy

+ Pareims decertificacio o . realidade) X . :

(SGS/TUV, Bospher, Green P T xperkindas ementeixt |, Turismo crativo: co-riscio com todos o Corlonch o Yo
Destinations) os stakeholders - actividades, educagso, roduto ed:* s, partith
X benestar e flcidade - ¢ puticipacio . Bbemc-ioh L
Key Resources S | - Cetificado de felicidade atribuidonos | Channels |- Utlidade: aprendizagem, bem-star, eler,
- héspedes/ visitantes com base no Indice tranquilidas :‘“ e, participacio
+ Fsicos: propriedade, frota (1veiulo), de Nacional de Felicidade Bruta * Online: website, agéncias, imprensa activa, contribukclo
inf mestruturas (alcjamento, piscina, +  Albumdas d ytelling em P (Google ads,
canalizagio) estruturas materiais video ou fotografia Booking), redes sociais, websites de
(eléctrica, electrorica), sistemas (sguas, + Personalizagio holistica da estadia, parceiros, e-commerce, email
energh, separacio de residuws) desde a gastronomia ds actividades + Offline: no local (lofa), agéncias, nos
+  Intelectuais: direitos de autoe, patente de criativas ¢ 20 descanso e lazer parceiros, telefone e imprensa escrita
canceto, BD e certificagio « Coneeito inovadot supoetado pelas especializada
+ Humamos2 reddentes e3 pessons de relagges humanas e interpessois, pela
projctotramsversais tecnologia e pela criatividade
+  Finanaviros: capial proprio *  Autenticidade
(pmpriedade)e fianciamento(créditoe |« Emoges positivas
programas deapob estataig) + Felicidade
Cost Structure 6 Revenue Streams 6

+  Finandamento(crédito lancério + programas de apaio)
+  Comstrucio de burgalows | casinhas demadeira, da picira e de espas delazer/ descanso (wreto)
+ Manutencloe Empezado empreendimento
+ Pewaas (salirios, impostos, S, beneficios, formagso)
+  Licengas (deadtividade, de softw are, de higiene ¢ seguranca)
+  OQutsouring (digial contabilidade, IT)
+  Centificagio (50 d dade - obtengdo +
+ Fees de pamceims (Booking)
+  Campms produtos e servigos

SE g, honoriros tabalho

R wos, entre outras)

+ Algjamento (6quartos todo 0 ano +2 quartos extranas meses de Verdo)
+  Parerins comerciais (marcas, reaurartes, prains)

*  Actwidadesde lazer, aventura, desporto e ariativas

*  Lojas ficae online

* Acghes temiticas com a comunidade (feira s, bailes festas)

Quadro 3 - Canvas do Projecto. Fonte: Autora

5.4. Caracteristicas do Meio Envolvente

5.4.1. Analise PESTLE

Apresenta-se, em baixo, a andlise que evidencia, na perspectiva da autora, os

que influenciam, ou podem via a influenciar, o turismo em Portugal:

Ana Paula Mira
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|

Novas fronteiras na Europa e no mundo a florescer
Governo socislista estivel, n3o maioritirio
Guerras, » & v no mundo

| Taxa Variag3o Anual PIB 2020 -7,6% |

Gaps entre a3 regides ricas ou pobres em recursos: interior vs ktoral
Perspectiva negativa de poupanca das familias (-17,7% em 2021) \

1

2

3
Pais considerado seguro em todo o territdrio 4| Ciclos econdmicos de crise e de susterdade
Novas formas de terorismo baseadas no Bwe scesso a dados | [ 5 |Podercrescente das cidades |
Imagem dibia quanto a instituigdes estatais/pablicas | 6 | |
Forga sindical fraca 7
Membro da Comissdo Europeia com 3 actual presidéncia 8
Politicas publicas de desenvohimento e 390i0 30 turamo 9 | Programas deincentivo do Estado 30 turismo |
Incertezs quanto & medidas de apoio pds COVID | 10 |Apoio 30 desenvolimento econdmico do interior, como o Alenteio |

DeflagSo (IPC =-0,01% em 2021)
Acesso 30 capital mais lmitado, P nivel de em i |
muito tuado das (inchusive de servigos) (-18,6%)

Bloje|vlo|lu|ls|w

11 | Crescimento de casos de comupglio politica | [ 711 | Possivel reduglio de turistas britinicos devido 0 Brexit |

12 | 12 ‘on:ed.c(wamnonuulumw dadivda pubica) |

13 13 | Nivel deimpostos sobre empresa e particulares dlevado |

14 14| Potencisl de crescimento dos mercados europeus € norte-amerkancs |
o'l S vz

SOCIOLOGICAL N

1 Crescimento da populaco diminuto, mas estivel ) v D do uso de B eoutras para reduzir o risco

2 com 50 de doengas 2 Dados 350 a nova moeda

3 Indice de envelhecimento elevado (1632 - por cada 100 jovens, hé 63 idosos- 2019) | 3 Aumento da digitaliz ac5o leva a menos eventos business

4 Politicas de emprego mas adaptadas 3 inchusso | 2] As redes socias e & plataformas permitem o acesso 3 informagso para 3 decis 3o

S | Taxadedesemprego devada em 2020 (7,1%) | S Aintemet permite e #ncia de comp:

6 Press 5o sobre 0s sistemas de seguranca social e da saide | B Ainove;3o deve ser deimediato em prol da

7 wdor quer experiénci ’ 7 A evohug 3o da tecnologis leva a uma maior eficiéncia das operagdes e dos custos

8 nos por dos férias curtas mas veres 8 Digitalizag3o progressiva dos sevios

9 A elasticidade dos turistas mudou do preso para o tempo | 9 Consumo pelo digital crescente - sumento de 50% em 2020

10 SNS eevado nr. ede do Estado | 10 Aumento do ecommerce

11 | Preferéncias das geragdes: Milenniaks, Z, _ | 1

12 e do economicamente responsdvel | 12

%,

1 apesar de dgy " 1)c d W crculay,

2 Regulamentas3o e regras A entrada dos visjantes diferentes nos paises [ 2 Movimentos frequentes peio ambiente e pelo chma

3 de fronteiras fisicas mbater 0 roubo virtusl de identidade 3 Sustentabiidade como respeito pelas geragdes vindouras e pelo planeta |
4 Regras mais exigentes para a Qualidade e Seguranga dos servigos ‘ 4 | Consumo exolégico, sustentado e biokégco

5 RegulamentacBo constante quanto 203 riscos e perigos para a salde S’mmnw.—ummv‘ ]
6 Legsiagio laboral restritiva [ 6| There's no Planet 8

Quadro 4 - PESTLE. Fonte: Banco de Portugal, INE & autora

Na perspectiva politica, destacam-se a estabilidade politica, embora seja um governo minoritario;
a seguranca do pais; as politicas publicas de apoio ao desenvolvimento e ao regresso do turismo; a

incerteza das medidas de apoio pds-pandemia; e o crescimento dos casos de corrupgao interna.

No contexto econdmico, salienta-se a variagao negativa do PIB, no ano de 2020; a deflacdo; o
decréscimo das exportacdes (inclusive do turismo); a perspectiva negativa de poupanca das
familias; os ciclos econdmicos de crise e de austeridade; o pacote de ajuda da Comissdo Europeia

(que ird aumentar a divida publica); e o Brexit.

A nivel social evidenciam-se o envelhecimento da popula¢do; a taxa de desemprego elevada; a
pressao sobre os sistemas publicos da salde e da seguranca social; a mudanga no comportamento
dos consumidores, que desejam experiéncias auténticas e personalizadas; e, a ideia crescente do

economicamente responsavel.

Na vertente tecnoldgica, domina o aumento da digitalizacdo, da democratizagdo no acesso a
informacao, da maior eficiéncia das operagdes e dos custos, do acréscimo do comércio online e do

crescimento acentuado do consumo do digital.
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Do ponto de vista legal, a burocracia dos processos, a regulamentag¢do constante quanto aos riscos

€ a0s perigos para a saude e uma legislacdo laboral restritiva sdo as tendéncias principais.

Quanto ao angulo ambiental, destaca-se o crescimento da importancia da economia circular, o
consumo mais responsavel, as novas tendéncias energéticas e a consciencializagdo que ‘There’s no

Planet B’ (retrieved from https://www.noplanetb.net).

5.4.2. Concorréncia

A andlise a concorréncia foi efectuada com base na informacdo da Booking sobre o Top 10 dos
empreendimentos de turismo rural no Alentejo, com classificagGes superiores a 9 (retrieved from

https://www.booking.com/farm-holidays/region/pt/alentejo.pt-pthtml), sendo que listagem esta

apresentada em Anexos. Para tal, utilizamos, como referido anteriormente, a andlise SWOT.

Esta andlise foi efectuada através da observac¢do dos conteldos dos websites, das redes sociais de
cada um dos concorrentes identificados no TOP 10 da Booking, SEO e reviews, sendo, portanto,
uma avaliacdo pessoal e subjectiva da autora. Os factores escolhidos e enunciados em cada uma
das dimensGes da andlise derivam da SWOT aplicada ao nosso préprio negécio. A avaliacdo é

efectuada de 1 a 3, com o 3 a representar o maior nivel e 0 1 o menor.

Nesta perspectiva, foram identificados, pela autora, quinze factores através dos quais se caracteriza
a forca da concorréncia: competéncia, competitividade, maturidade, recursos financeiros,
reputacao, lideranga de mercado, desenho da organizagdo, pressdao competitiva, propriedade
tecnoldgica, eficacia do marketing, desenvolvimento do produto, gestdo e skills técnicas. Assim
sendo, podemos salientar que a competéncia, a maturidade desta tipologia de turismo, a reputa¢do
das diferentes marcas e a pressdo competitiva continua sdo factores benéficos para o
desenvolvimento dos negdcios. Por outro lado, o nimero de empreendimentos e a dimensdo
reduzida das empresas ndao permitem uma verdadeira lideranca de mercado, o design
organizacional é, normalmente, conservador e a propriedade tecnoldgica é quase nula. A eficécia
do marketing é, ainda, relativamente baixa, sendo que a capacidade técnica necessita, claramente,
de formacdo e reconversdo. Os precos praticados pelos inimeros empreendimentos concorrentes
ndo sdo uma desvantagem, situam-se entre €75 e €220, sendo este o posicionamento que

pretendemos dar a nossa marca.
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Desenvolvimento Produto

Eficacia Marketing

Propriedade Tecnolégica

COMPETITOR STRENGH RATING

=e==Strength Rating

Competéncia
Preco 3

Competitividade

Skills Técnicas 2 Maturidade

Gestdo Recursos Financeiros

Reputacdo

Lideranca Mercado

Design Organizacional

Pressao Competitiv: Economias Escala

Grafico 31 - Forgas da Concorréncia. Fonte: Autora

No que respeita as principais fraquezas da concorréncia, destacamos 13 factores que nos parecem

mais comuns e mais desafiantes: estratégia, facilities, gestdo, competéncias-chave, implementacdo

da estratégia, operac¢Oes internas, inovagao, nivel de servico, imagem no mercado, skills de

marketing, recursos financeiros, estrutura de custos e rentabilidade. De um modo geral, as

fraquezas sdo de natureza estratégica, de auséncia de inovagdo constante, recursos financeiros

frageis e gestdo, ainda, pouco qualificada. Neste caso, o valor 3 respeita a maior fraquezaeo 1 a

menor.

Recursos Financeiros

Ana Paula Mira

Estrutura Custos

COMPETITOR WEAKNESS RATING

=@=\Neakness Rating

Estratégia
3

Rentabilidade Facilities

2,5

2 Gestdo

@ Competéncias Chave

Implementacdo Estratégia

Imagem Mercado Operagdes Internas

Nivel Servigo

Grafico 32 - Fraquezas da Concorréncia. Fonte: Autora
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Relativamente as oportunidades que se apresentam a concorréncia, foram identificados 9 factores:
perspectivas (prospects), mercados novos, desenvolvimento do produto/servico, inovacdo,
integracdo vertical (controlo da Supply Chain), comércio internacional, atitude da concorréncia,
crescimento de mercado e legislacdo. Neste sentido, é possivel verificar que hd segmentos e
clusters novos que podem ser aproveitados, ha espaco para o desenvolvimento de produtos e
servicos inovadores, inclusive relacionados com os ja existentes, o mercado estd a crescer mais do
gue no passado impondo um ritmo dindmico da actividade turistica, e, de uma forma geral, existe
uma integracdo da cadeia de abastecimento sdlida, mas que pode ser optimizada. Devido ao
momento pandémico actual, existem algumas barreiras na chegada de turistas, originando uma
legislagao, também, mais rigorosa. Nota-se, igualmente, a acomodacdo de algumas unidades de

turismo rural, essencialmente por nao incrementarem diferenciacdo e inovagao na sua oferta.

COMPETITOR OPPORTUNITY RATING

=@=0pportunity Rating

Prospects
38
Legislacdo 25 Mercados
2
15 9]
- 01
Crescimento Mercadoges="""" 7 5 wDesenvolvimento Produto/Servigo
0
b ‘
Concorréncia Acomodada @lnovagdo
Comércio Internacional ¥Untegracio Vertical

Grafico 33 - Oportunidades para a Concorréncia. Fonte: Autora

Quanto as ameacas que a concorréncia enfrenta, identificaram-se 11 factores: a concorréncia no
territério nacional (foca-se na concorréncia por baixo custo), os produtos substitutos, o
crescimento do mercado, o ambiente externo, a legislagdo, o ciclo de negdcios, o poder do
comprador/fornecedor, os critérios de mercado (evolucdo do comportamento do consumidor), a
demografia, as barreiras a entrada e a tecnologia. Deste modo, temos o crescimento do mercado
actual que, motivado pela COVID 19, esta mais lento que o previsto e instavel, uma legislacdo, cada

vez mais, apertada quanto a seguranca alimentar e sanitdria e a certificagdo, um ciclo de negdcios
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extremamente vulnerdvel presentemente, um poder crescente, especialmente, do comprador
(cliente) que influencia precgo e qualidade, uma mudanga na demografia que procura por locais mais
remotos e mais pequenos, a existéncia de algumas barreiras a entrada de novos estabelecimentos,
nomeadamente no cumprimento dos requisitos necessdrios para as unidades de turismo
(ambiental, de acessibilidade, de higiene e seguranca) e um nivel de tecnologia que é, ainda, fraco,

mas que pode vir a ser disruptivo.

COMPETITOR THREAT RATING

=@=Threat Rating

Concorréncia Nacional
3

Tecnologia 25 Produtos Substitutos

Barreiras a Entradag »Crescimento Mercado

Demografiaé Ambiente Externo

Critérios Mercado

Poder Comprador/Fornecedo iclo Negdcios

Grafico 34 - Ameagas para a Concorréncia. Fonte: Autora
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5.5. Anadlise SWOT

Sector do turismo em Portugal em crescimento (excepgdo 2020)
Crescimento da procura por Qualidade no mercado

Novas tecnologias SMART para redugdo de custos
Inovagdo e diferenciagdo como driver de crescimento
Consumidores exigentes

Mudanca nas dindmicas de férias dos individuos e das familias
Acessibilidades

Planos de apoio especificos para a drea do Alentejo
Desenvolvimento de actividades para combate & sazonalidade
Potencial de criagdo de emprego para a comunidade

D Ivi cultural, di @ exposicdo aos media
Encoraj aoemp dorismo local
Possibilidade de novos mercados para produtos organicos
Potencial de criacio de rendimento extra a comunidade local

COVID-19 e outras pandemias

Legislagdo mais rigorosa (seguranca alimentar, qualidade, ...)
Negociagdo do acordo pos-Brexit

Terrorismo e cyber attacks

Pressdo ambiental

Estrangulamento dos aeroportos

Concorréncia elevada (quer local, quer nacional)

Crise econdmico-financeira pds pandemia
Sazonalidade do negdcio e do local
Deterioragdo das inff i

Prevaléncia de uma visdo de curto prazo em detrimento de longo prd

External Factors

Dynamic SWOT Analysis

Conceito inovador - Turismo Feliz

Conhecimento da comunidade local e know-how da equipa
Turismo criativo

Diversificagdo de servicos e de produtos

Smart tourism & smart tech & smart process

Qualidade da estrutura, da construgdo e do servigo

Atitude de ‘cuidadores' da natureza e do planeta
Co-criagdo de experiéncias com os stakeholders

Idilico paisagistico e rural

Proximidade com a praia fluvial da Amieira

Regido vinicola e gastrondmica de referéncia nacional
Proximidade a cidade de Reguengos de Monsaraz e a vila de Monsaraz
Oferta alargada de desportos nduticos no Alqueva

Investimento elevado com custos iniciais impactantes no negécio
Numero de pessoas qualificadas reduzido na zona geografica
Provével resposta lenta do ¢ idor ao turismo pds-p
Acessibilidade ao interior mais demorada

Existéncia de alguns produtos semelhantes aos da concorréncia
Pressdo do turismo sobre os residentes

Auséncia de infraestruturas publicas, especialmente transportes
Mentalidade individualista sem objectivos de bem comum
Cooperagdo entre entidades publicas e privadas fragil

Attack Strategies

Reinforce Strategies

Apostar continuamente na qualidade do servico
Posicionamento de diferenciagdo continua
Estabelecer acordos e aliangas com os principais parceiros
Fortalecer a estrutura e onservar a traga arquitectdnica da unidade
Aquisico de equipamentos high tech e smart technologies
Promover as boas praticas da circularidade
Aprofundar a diferenciagdo da proposta de valor
Engrandecer a riqueza da sustentabilidade
Centralizagdo da equipa de gestdo e das actividades

Digitalizagdo dos processos para optimizar custos
Aumento da capacidade da oferta
Reestruturagdo sistematica da segmentacio
Aumento da capacidade da oferta
Reestruturagdo do portfolio produtos e servigos
Melhoria continua
Promover a certificagdo das actividades
Criar programas de formagdo especificos para os colaboradores
Promover eventos culturais em conjunto com a comunidade

Importar as melhores actividades criativas Incentivar a agricultura biologica
Trazer a felicidade para a ordem do dia e dos negdcios
Alcancar a certificagio para a Felicidade
Develop Strategies Avoid Strategies
Diferenciagdo das tecnologias e dos processos Prog transversais de ¢y <}

Personalizagdo da experiéncia do cliente
Reforgar os touchpoints da journey do cliente
Desenvolvimento de outros produtos e servigos inovadores
Criar programas de fidelizagdo para combate & sazonalidade
Comunicar seguranga
Criar programas de sensibilizagdo e de educagdo ambiental
Desenvolvimento de canais de comunicagdo com as entidades publicas

Contratagdo pela qualidade e ndo pelo custo
Criagdo de cendrios pandémicos e de crise
Auditorias de risco e sociais constantes
Utilizagdo de instrumentos financeiros para nivelar custos
Auscultar continuamente o mercado global para produtos diferentes
Continua sensibilizago para o bem comum
Gestdo da mudanca

Quadro 5 - SWOT Dindmica. Fonte: Autora
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5.6. Estratégia de Marketing

5.6.1. Segmentacao e Posicionamento

A segmentacdo do mercado foi efectuada de acordo com
sete dimensGes diferentes: geografica, demografica,
psicografica, comportamental, por media, por tempo e
por beneficio. Todos os segmentos apresentam as suas
caracteristicas préprias, assim como as métricas para

monitorizagao.

Figura 26 - Tipologias de Segmentagio. Fonte: Autora

A nivel geogréfico, foram definidos trés segmentos: nacional, internacional (com especial enfoque
na Europa) e nas zonas urbanas/rurais. Quanto a demografia, foram identificados seis segmentos:
idade (acima dos 25 anos), género, dimensdo do agregado familiar (familias, casais ou individuos),
composicdo do agregado familiar (com e sem filhos), rendimento do agregado familia (superior a

€30.000,00/ano/net) e corporate (destinado as micros e PME’s). Vide Quadro 6, em baixo.

Segmen’t 4620 Caracteristicas Métricas Segment’agao Caracteristicas Métricas
Geogriéfica Demogréfica
1| Nacional Todo o pais Nr.visitantes | f 4 e Superior a 25 anos 25-34, 35-54, 55-64, 65
por regido ou mais
Internacional Europa: Espanha, Frana, UK, W vmr.antes 5 | Género Feminino | Masculino | Outro| -
2 Alemanha, Holanda por pais
Urbano/Rural Cidades e zonas rurais Nr. V|S|t.antes 6 Dlm.e!wsao Agregado Familias | Casais | Individuos | Nr. pessoas do agregado
por meio Familiar
7 GoTEs - Com e sem filhos Nr. filhos
Agregado Familiar
Rendimento . Rendimento médio net
8 Agregado Familiar Superior a €30.000/net/ano do agregado
Grupos Precérios, desempregados, Rendimento médio net
9 . " X
Desfavorecidos estigmatizados do agregado

Quadro 6 - Segmentagio Geografica e Demografica. Fonte: Autora
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No que respeita a psicografia, foram definidos seis segmentos: personalidade, atitudes, valores,

estilo de vida, motivadores (que impulsionam a procura) e os hobbies. A titulo comportamental,

enunciamos quatro segmentos: habitos de compra, o uso de equipamentos de comunicagao, a

interac¢do com as marcas e a sensibilidade ao prego. Vide Quadro 7, em baixo.

Segmentagdo
Psicogréfica

=
15}

Personalidade

Caracteristicas

Curioso, activo e interessado

Segmentagdo

Métricas # Comportamental

% tempo online, nr. livros, tematica websites visitados, pratica
de desporto e de exercicio fisico, nr. eventos culturais,
engagement nas redes sociais

17 Habitos de Compra

Caracteristicas

Online e offline

Métricas

Nr. compras online

Nr. actividades novas, engagement nas redes sociais, p
Uso Equipamentos

Smartphone,

% tempo de utilizagdo,

11 Atitudes Open minded, sentido de partilha e criatividade engagement nas redes sociais, aderéncia a causas solidarias, 18 o . nr. de equipamentos
A . x . . Comunicagdo PC/Portitil, Tablet
contedidos nas redes sociais, formagdo, actividades criativas usados
Préticas aderéncia a Nr. interaccdes com a
Responsabilidade, positividade, inovagdo e amor causas, engagement nas redes sociais, compra de N - N . )
12 Valores P ) P < 828 . A p . L 19 Interacgdo com as Marcas Média e forte marca (likes, reviews,
pelos animais produtos/servicos novos, existéncias de animais domésticos e o .
) comentadrios e partilhas)
de que tipo
Dieta seguida e prética de desporto, nr. equipamentos Poncor e reln Nr. pesquisas por
i i 3 icagdo e gadgets, nas redes sociais, nr. ibili .

13 Estilo de Vida Saudavel, tech savvy e : ( ‘g igets, : is, 20 Sensibilidade ao Prego alteragio de prego promogBes
convivios, actividades culturais
Engagement nas redes sociais, formagdo profissional, nivel

- stress, tempo livre, praticas mindfulness, actividade fisica,

14 p bem-estar e contribui¢do . " . N L
nivel stress, tempo livre, praticas mindfulness, actividade
fisica, aderéncia a causas sociais, actividades com a familia
Pratica de desporto e de exercicio fisico, actividades outdoor,

15 Hobbi () ClEE D CAOU T, U, nr. destinos (paises, cidades), workshops, eventos culturais,

oobles actividades criativas i BIES z L= b
gaming
. Doentes em regeneragdo e convalescéncia a . . ™
16 Necessidades 8 ¥ Tipologia de doenga, nr. anos de doenga, apoios médicos

necessitar de terapéutica animal

Quadro 7 - Segmentagio Psicografica e Comportamental

. Fonte: Autora

No ambito dos Media, foram identificados quatro segmentos: TV (cabo ou streaming), radio, redes

sociais e apps e a imprensa escrita (especializada). Quanto ao tempo, definimos seis segmentos:

épocas festivas, feriados nacionais (épocas diferentes das festivas), feriados internacionais

(adequacgdo a nacionalidade do cliente), estagGes do ano, dias especiais (dos clientes) e eventos

especiais e relacionados com o negdcio. Vide quadro 8, em baixo.

Segmentacgdo de

Media

Caracteristicas

Segmentagdo de

Métricas
Tempo

Caracteristicas

Métricas

21 v

22  Radio

Redes Sociais e

B oo

24
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Imprensa Escrita

Canais por cabo, canais por
streaming, canais de rede

Canais por satélite, canais por

internet

Facebook, Instagram,
WhatsApp, YouTube

Jornais e revistas

Consumo de TV 25 | Epocas Festivas

Consumo de radio 2% Feriados Carnaval, Dia de Portugal, Dia do
Nacionais Ambiente, Dia do Animal

COI:ISE.ImO de redes 27 Ferlados} . Halloween, St. Patrick's Day

sociais e em apps Internacionais

Nr. e diversidade de 28 | EstagBes do Ano Verdo, Primavera, Outono e

publicagdes Inverno

29 | Dias Especiais

30 Eventos Especiais

Quadro 8 - Segmentagio por Media e Tempo. Fonte: Autora

Natal, Ano Novo, Péscoa

Aniversdrios, casamentos,
nascimentos, formatura

Dia da Felicidade, Early Bids

Nr. clientes
por época
festiva

Nr. clientes
por feriado

Nr. clientes
por feriado

Nr. clientes
por estagdo

Data dos dias
especiais

Nr. clientes
por evento
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Relativamente ao beneficio, foram identificados trés segmentos: conveniéncia, customer service,

no sentido de uma elevada exigéncia, e, qualidade. Vide quadro 9, em baixo.

Segmentagao I - Segmentacgao P A
# g ,c. Caracteristicas Métricas # .g . c Caracteristicas Métricas
de Beneficio Firmografica
Sem esforco de A, Nr.
31 Conveniéncia reviews, 34 Corporate Micro e PME :
compra . colaboradores
reclamagdes
Comentarios,
Customer . .
. Exigente reviews,
Service -
reclamagoes
Comentarios,
33 Qualidade Elevada reviews,

reclamagoes

Quadro 9 - Segmentagio por Beneficio. Fonte: Autora

A relagdo com o cliente é construida com base na personalizacdo e na assisténcia dedicada ao
mesmo. A possibilidade de proporcionar experiéncias feitas ‘a medida’ de cada perfil de visitante e
o processo de co-autoria sdo vitais para estabelecer uma ligacdo de confianca, de lealdade e de
empatia. O objectivo é, ndo sé, adquirir novos clientes, como também, e especialmente, fidelizar
0s ja existentes e incentivar a re-visita e a partilha de histérias. As comunidades online serdo

determinantes para alcancar o espirito e a reputa¢do da marca.

POSICIONAMENTO 'AS CASAS DA ANITA'

L 4

()
B
3 A 4
E —
g

v

. '

Preco
@ As Casas da Anita Chalet do Lago Monte do Pego
The One - Country House @ Casas Novas da Fataca Monte Corgo da Vaca

@ Herdade da Sanguinheira @ Herdade da Granja Nova @ Casa da Moira

» Solar das Avencas @ Tapada da Rabela

Grafico 35 - Posicionamento da Marca - TOP 10. Fonte: Booking & Autora
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Em termos de posicionamento, o projecto é, fundamentalmente, direccionado para o segmento de
luxo, para as classes média/alta e alta/alta, com foco na diferenciacdo e personalizagdo do servico
e da relagdo com o cliente. E uma aposta clara no binémio preco | qualidade. Pretendemos oferecer
ao cliente niveis de qualidade de standard elevado a um preco, embora superior a média de

mercado, em linha com os empreendimentos de turismo rural de categoria superior no Alentejo.
5.6.2. Proposta de Valor

As ideias-chave que sustentam o desenvolvimento do presente projecto estdo directamente
relacionadas com trés pilares principais, ja referidos anteriormente, que caracterizam o servico a

prestar ao cliente, assim como constroem e amplificam a proposta de valor da oferta ao cliente.

O primeiro pilar diz respeito a sustentabilidade, assente, fundamentalmente, nos Objectivos de
Desenvolvimento Sustentdvel (ODS) preconizados pelas Nagdes Unidas, nos beneficios da adopgao

da Economia Circular e na transi¢ao verde.

Neste contexto, e de acordo com a figura em baixo, dos 17 ODS propostos, assumimos o foco em
quatro deles: 7 — Energias Limpas e Acessiveis, 8 — Trabalho Digno e Crescimento Econdmico, 10 —
Redugdo das Desigualdades e 12 — Consumo e Producdao Responsdveis, como desenvolvido no

capitulo 2.3.

16 17

PARTNERSHIPS
PEACE & FOR THE
JUSTICE GOALS

QUALITY 4
EDUCATION

INEQUALITIES
INDUSTRY DECENT WORK
INNOVATION & & ECONOMIC
1 0 INFRASTRUCTURE ~ GROWTH

9 8

Figura 27 - ODS e o Turismo. Fonte: ABTA
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Encaramos o propdsito da sustentabilidade em todas as suas vertentes: econdmica, social,
ambiental e, também, cultural, promovendo a restauragao e a regenerac¢do dos ecossistemas, assim

como a proteccdo da fauna e da flora autéctones.

Através do ODS 7, desejamos contribuir para minorar o vestigio humano negativo sobre a energia.
A acessibilidade energética é fundamental para combater a pobreza das populagdes. A transi¢ao
para energias mais verdes e renovaveis permitird disponibilizar estruturas de poupancas de custos,
reduzir a poluicdo atmosférica e amenizar as desigualdades sociais. Neste campo, iremos
implementar a solugdo de painéis solares, a utilizacdo de lampadas LED, de sistemas de climatiza¢do
(AC), de iluminagdo com cartdo e de sensores automaticos nas areas publicas, entre outras. O
objectivo é caminhar para a producdo progressiva de energia renovavel alcangando,
aproximadamente, 20% de independéncia a longo prazo, assim como obter a certificacdo

energética.

Com o ODS 8, queremos promover o crescimento econdmico inclusivo e sustentavel, o emprego
pleno e produtivo e o trabalho digno para todos. Adoptamos uma atitude que luta contra a
desigualdade entre homens e mulheres e jovens e idosos; contra a exclusdo social; contra o
trabalho forgado, a escraviddo moderna, o trafico de pessoas e o trabalho infantil; e contra
qualquer tipo de discriminagdo. Simultaneamente, desejamos motivar a inclusdo de todas as
pessoas, a remuneracao igual para trabalho de igual valor, a eficiéncia dos recursos globais, a
criacdo de emprego, a criatividade, a inovagdo e a cultura. Apoiamos o procurement local no
sentido de promover os produtos nativos e implementar o conceito de farm-to-fork, dai o

desenvolvimento do projecto da horta bioldgica e da adapta¢do dos menus aos produtos sazonais.

Acreditamos que o crescimento da populagao rural é possivel, através da criagdo de oportunidades
para as pessoas mais novas, incentivando um sentimento de orgulho e de pertenca, valorizando as
tradicGes, a heranca cultural, as artes e a gastronomia locais, proporcionando uma fonte de
rendimento para a conservagao das suas comunidades. Inicialmente, criamos dois postos de

trabalho que esperamos aumentar para mais dois apds os 3 anos de actividade.

Neste contexto, o empreendimento tera duas lojas fisicas e uma loja online. A dinamiza¢do da
economia local é uma finalidade importante para apoiar o crescimento da comunidade e apostar
na producdo local sustentada. Uma das lojas terd uma gestao partilhada, promovendo espacgos para

os artesdos desenvolverem a sua actividade e zonas de venda, com a distribuicdo igualitaria de
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dividendos. As outras estruturas terdo um comércio baseado, Unica e exclusivamente, em produtos
e bens sustentaveis, naturais, organicos e cruelty-free. As gamas serdo, essencialmente,

alimentares, cosmética, téxtil e gifts.

O ODS 10 envolve a redugao das desigualdades dentro dos paises e entre eles e estd intimamente
relacionado com o ODS 8. Pretende-se, entdo, refor¢ar a necessidade do crescimento econémico
das regides mais pobres, assim como a igualdade de oportunidades e a inclusdo social. O
empowerment de todos, independentemente da sua idade, género, deficiéncia, raga, etnia ou
religido. Neste sentido, promovemos a diversidade das equipas, a criacdo de emprego local
qualificado, a igualdade de remunera¢bes e fringe benefits, a formagdo técnica e de
desenvolvimento pessoal e o equilibrio entre trabalho e lazer, protegendo os direitos humanos, o

acesso a decisdo informada e a literacia financeira.

Por ultimo, através do ODS 12, desejamos contribuir para garantir padrdes de consumo e de
produgdo sustentaveis e responsaveis. Nesta vertente, queremos dinamizar a Economia Circular,
nomeadamente, a gestdo dos 6 R’s que se traduz no enfoque principal das actividades em reutilizar,
reciclar, redesenhar, remanufacturar, reduzir e recupera. Pretende-se, essencialmente, reutilizar
os produtos e materiais sempre que possivel e evitar o uso de bens de utiliza¢do Unica. A redugao
dos consumos é de elevada importancia, especialmente da dgua, utilizando redutores de caudal
(torneiras e chuveiros), autoclismos de baixo consumo e de temporizadores, e, incentivando a
reutilizacdo das aguas, inclusive das chuvas. A separagao dos detritos para reciclagem, a redugdo
do desperdicio alimentar, o incremento dos produtos recarregaveis e a compostagem sao ac¢des
de gestao de residuos obrigatdrias para o equilibrio do ecossistema. Igualmente importantes sdo o
redesenho dos processos habituais de consumo e de abastecimento e a remanufactura e
recuperagdo como possibilidades de reincorporacdo no ciclo de produg¢do e/ou consumo. Ao
mesmo tempo, é importante consciencializar para a educacdo em sustentabilidade e em turismo

responsavel.

Assim, baseamos a nossa actividade na dindmica apresentada na piramide em baixo, promovendo
uma gestao holistica entre os recursos do planeta, a seguranca e a dignificacdo das pessoas e a
optimizacdo da rentabilidade na prossecucdo de um crescimento sustentado. E fundamental a
interligacdo estreita entre as dimensdes econdmica, social, ambiental e cultural para alcangarmos

um desenvolvimento sustentavel e ajustado as comunidades.
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Figura 28 - Sustentabilidade, Desenvolvimento e ODS. Fonte: Niyazieva & Zhechev (2020)

O segundo pilar do presente projecto é o Smart Tourism, temdatica abordada no ponto 2.5.

Na perspectiva do projecto em estudo, optdmos por enquadrar a tecnologia nos nossos planos de
accdo, nas operagOes didrias e nas actividades criativas concebidas para os clientes. O
empreendimento tem cobertura total de wi-fi e 5G, sendo um servico gratuito em toda a extensdo
do espaco e a todos os clientes. A producdo de fotografia e de video é incentivada, tendo uma
estrutura digital que permite a edicdo dos contelddos e a partilha nas redes sociais e outras
plataformas online. Existe um laboratdrio para tal com a possibilidade de workshops e de educacao
para o digital. H4 photo booths espalhados pela propriedade e que permitem a variedade da
producdo de conteudos. O gaming esta disponivel nas dreas publicas e nas suites, sendo que todas
as televisGes sdao smart e englobam o acesso ao streaming. O check in e check out podem ser

automaticos, assim como algumas outras funcionalidades dentro da propriedade.

O storytelling assume uma importancia peculiar na experiéncia do héspede, sendo que serd
realizado um album digital de histérias com conteudos co-criados pelo cliente, pelos convidados e

pelos anfitriGes.

Queremos partilhar um sentido de modernidade liquida que mistura, harmoniosamente, a

ruralidade e a ancestralidade do lugar e da cultura com a realidade e o meio actuais.
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O terceiro pilar do projecto As Casas da Anita respeita ao turismo criativo, visto no ponto 2.6.

Deste ponto de vista, o contributo d’As Casas da Anita é, essencialmente, a oferta e dinamizac¢ado
de diferentes actividades criativas que promovam o engagement e a felicidade do cliente. Deste
modo, classificamos as actividades em fisicas, de natureza e de aventura, culturais e artisticas,

gastrondmicas, de mindfulness e de Petting & Pet Therapy.

ACTIVIDADES DE NATUREZA, DE AVENTURA E FiSICAS

N’As Casas da Anita iremos promover, apenas, actividades soft e de Natureza, especialmente as
caminhadas, os passeios pelo campo e a bicicleta (regular e BTT), aproveitando os momentos para

sensibilizar para o comportamento ambiental e sustentavel.

No empreendimento, iremos desenvolver actividades fisicas que promovam a ligacao entre o lazer,
o ludico e a felicidade, nomeadamente jogos em equipa como o futebol ou de tabuleiro (em ponto
grande) como o xadrez e a batalha naval, e, praticas em grupo ou individuais de fitness como o body
balance, stretching, ginastica localizada e step. Também sera incentivada a danca como forma de
expressao, especialmente pop dance e dancgas tradicionais. As modalidades serdo devidamente
adequadas a faixa etdria de cada grupo. Existirdo instrutores habilitados para orientar e

acompanhar os héspedes.

Estdo, também, previstas as visitas as praias fluviais da zona costeira do Alqueva, com a
possibilidade de piqueniques e de desportos nduticos. Os cruzeiros a partir da Marina da Amieira

sdo disponibilizados com marcacgdo prévia.

ACTIVIDADES CULTURAIS E ARTISTICAS

No que respeita as actividades de arte e de cultura, o presente projecto incluira:

= artes visuais - através de exposi¢cdes de pintura e de escultura, assim como da realizacao
de workshops de desenho, de cerdmica e de artesanato, tal como da produgdo de
fotografia e de video em laboratério digital;

= artes cénicas — através da representacdo e dramatizacdo participativa e imersiva dos
visitantes enquadradas no panorama de teatro e de danga, assim como na musica com a
exibicdo de miniconcertos e de tertulias musicais e instrumentais;

= filmes — através da disponibilizacdo de conteldos de cinema, quer nas areas de convivio

geral, quer na possibilidade de drive-thru, quer nas suites e nos quartos;
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= eventos desportivos — através da disponibilizagao dos conteudos desportivos via satélite,
guer nas areas publicas, quer nas suites e nos quartos;

= festas tematicas, festivais e feiras populares — em conjunto com a comunidade local.

As artes visuais e cénicas serdo orientadas por coaches da area, convidados especialistas e/ou
artistas, locais, nacionais e/ou internacionais, no sentido de reorientar a atenc&o dos visitantes para

o que é significante e de partilhar conhecimento.

As festas e feiras locais serdo agendadas de acordo com as festividades da época e realizadas
conjuntamente com a populagdo local. Pretende-se, mais uma vez, a dinamiza¢do da economia e

da sociedade, ao mesmo tempo que se divulga a cultura e a tradi¢do locais.

GASTRONOMIA

N’As Casas da Anita, a oferta gastrondmica faz parte das actividades didrias. O pequeno-almogo
esta incluido no alojamento e no prego por noite. Serdo proporcionadas outras refeicdes, como o
almoco, o lanche, o jantar e a ceia, a pedido do cliente. Ainda assim, haverd sempre a disposicdo,
nas areas publicas e nas suites e quartos, fruta fresca e snacks naturais e sauddveis produzidos no
empreendimento ou adquiridos a fornecedores locais. A dgua, o cha e o café sdo, igualmente,

gratuitos ao longo de toda a estadia.

E importante referir que seguimos uma dieta flexitariana e que, n3o sendo activistas frenéticos
quanto aos habitos alimentares de cada um, defendemos uma alimentacdo responsavel.
Incentivamos a comida saudavel, a reducdo do consumo de carne e de peixe. Somos
gastronomicamente inclusivos e recebemos todos aqueles que podem, ou ndo, gostar de comer.
Neste sentido, vegetarianos e vegan terdo uma oferta diversificada de possibilidades alimentares,
pois acreditamos que estas opgdes estdao associadas a personalidade de cada um e a sua liberdade
de escolha. A ética, o hedonismo e a eudamonia conquistam-se de diferentes formas e variam de

pessoa para pessoa.

A cozinha serda organizada por Chefs locais, sob orientagao, sempre que necessaria, de especialistas
em nutricdo, de modo a promover dietas individualizadas, aquando do pedido do cliente, e de

refeicGes equilibradas para todos.
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MINDFULNESS

Neste sentido, o empreendimento ird proporcionar actividades que permitam aumentar o bem-
estar através de emogdes positivas de curto prazo, tais como yoga, pilates, meditacdo, passeios de
contemplagdo na natureza e reflexdes colectivas. Todas as sessdes serdo orientadas por coaches e

técnicos especializados, com a possibilidade de realizagdo indoor ou outdoor.

PETTING & PET THERAPY

Como ja referido anteriormente, ndo sendo activistas, defendemos a ética animal e somos pelos
animais. Incentivamos a sua personalidade individual e a singularidade dos seus afectos, tal como

os seus direitos enquanto seres sencientes.

Precisamos, portanto, de criar as condigdes necessarias para a recepc¢do dos pets dos clientes no
nosso empreendimento. Existe a possibilidade de os mesmos poderem ficar juntamente com a
familia nas suites ou nos quartos, sendo que podem, igualmente, pernoitar em espacos especiais
preparados para eles. Aceitamos, apenas, cdes, gatos, passaros e coelhos, uma vez que ndo temos

estrutura para receber animais de maior porte.

Ja que temos no empreendimento cdes e gatos préprios, promovemos o petting, a interacgdo com
os animais de companhia, a partilha de carinho e de afei¢do e as brincadeiras, de modo que o bem-

estar possa atingir niveis elevados, como, também, a felicidade.

Do ponto de vista terapéutico, pensamos criar um programa especifico de responsabilidade social
que auxilie a recuperagdo e a regeneragdo de pessoas doentes e em convalescenga. Colocamos os
nossos animais, devidamente formados, ao dispor de todos os que precisem de companhia e de

amor.

Todas estas actividades estdao directamente relacionadas com a operacionalidade e alavancagem
do negdcio, mas, fundamentalmente, com a satisfacdo, o bem-estar e a felicidade do cliente. Deste
modo, todas elas sdo importantes, desde as refeicOes a aula de ioga, da sesta a feira tematica, da
visita a praia fluvial ao filme que pode assistir a noite. Tém um sistema de cobranca distinto do
alojamento e sdo consideradas como extra, com marcagao prévia, especialmente no que toca a

actividades que envolvam a gastronomia e a deslocac¢do de coaches especializados.

Para além do leque de actividades que estara ao dispor dos clientes para complemento do

alojamento, promovemos eventos direccionados para o segmento corporate, de pequena
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dimensdo e com cardcter intimista. Acontecimentos como festas e jantares tematicos, reunides,
dias de remote work, com a possibilidade de adicionar refei¢cGes e sessOes de team building. Se as

empresas quiserem privacidade, o empreendimento pode ser reservado na sua totalidade.

No fundo, queremos proporcionar experiéncias e memdrias positivas a todos aqueles que
interagem com o Turismo Feliz. E, neste contexto, proporcionamos breaks felizes, ou seja, de uma
forma secreta, espontanea e sem qualquer agendamento prévio, surgirdo minutos de anedotas, de

mimica, de palhacgadas, de partidas e de pequenos jogos ludicos com o intuito de provocar sorrisos.

Serd entregue a todos os hdspedes, no final da estadia, um certificado de felicidade para nao

esquecerem os momentos de alegria, bem-estar e convivio social que experienciaram.
5.6.3. Parceiros e Canais de Distribuicdo

Como parceiros-chave foram identificados os fornecedores, sejam eles nacionais ou internacionais
(se bem que se privilegiam os locais); os parceiros comerciais, nomeadamente as marcas com as
quais se desenvolvam acordos de visibilidade e/ou venda no empreendimento; as aliancas
empresariais, especialmente com a concorréncia para obtengdo de um bem comum e com as
agéncias governamentais como a Agéncia Portuguesa do Ambiente e o IEFP; os parceiros
estratégicos, como é o caso da loja partilhada com a comunidade, do Turismo de Portugal, do
Turismo do Alentejo, do PACT e do NEST; e, os parceiros de certificacdo, especialmente a Biosphere

e a entidade consultora para outras certificagOes, ainda, a nomear.

Os canais a utilizar serdo os online e os offline ou fisicos. De entre os primeiros, temos o website
institucional, a imprensa especializada, as plataformas digitais (como o Google Ads ou o Booking),
as redes sociais, 0 e-commerce, o email e os sites dos parceiros. Entre os segundos, destacam-se as
lojas do empreendimento e de outros parceiros, as agéncias de viagens e a imprensa escrita

especializada.

5.6.4. Activacao da Marca e Comunicacao

Os objectivos de marketing encontram-se apresentados na figura em baixo, assim como as suas
métricas e o tempo considerado para os atingir. Escrevem a forma como pretendemos abragar o

mercado, tendo como estratégica principal a diferenciagdo de produto.
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OBJECTIVOS

ESTRATEGIAS MARKETING METRICAS TEMPO

Aumento do nr. produtos/servigos em 8%

Aumento do nr. actividades criativas em 5%

Crescimento de 20% em Brand Awareness

Aumentar a quota de mercado em 2%

Desenvolvimento do conceito

Atendi

Nr. produtos/servigos novos oferecidos Primeiros 3 anos

Nr. actividades novas oferecidas Primeiros 3 anos

Nr. visitas website
Reach
Social engagement Primeiro ano

DIFERENCIACAO Email open rate

Direct marketing Reviews

Volume de vendas Primeiros 3
i rimeiros 3 anos
Omnicanal Nr. empreendimentos concorrentes

lizad,

Aumentar as vendas em 20%

Aumentar a taxa de retengdo de clientes em 10%

Novos segmentos de mercado

Criar 1 novo segmento de mercado

1to per

Volume de vendas Primeiros 3 anos

Aliangas estratégicas
Nr. visitas fisicas vs nr. revisitas

Research e tecnologia Conversion rate
Brand Advocacy ) Primeiros 3 anos
Social engagement
Reviews
Reach
Nr. leads

Primeiros 3 anos
Email open rate

Nr. pedidos de informagdo

Tabela 4 - Objectivos de Marketing. Fonte: Autora

A dimensdo do mercado de turismo em Portugal representou, em 2019, €4,3 bilides de proveitos,

sendo que o turismo rural contribuiu com €118,7 milhdes. O turismo rural na regido do Alentejo,

em 2019, apresentou proveitos de €32,3 milhGes, cerca de 27% do total da tipologia.

Turismo em Portugal

Proveitos no valor de €4,3B em 2019

€118,7M

Proveitos no valor de €118,7M em 2019

Turismo Rural em Portugal

0%3

Turismo Rural no Alentejo

Proveitos no valor de €32,3M

Figura 29 - Dimensio do Mercado: Alentejo. Fonte: Autora
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Para concretizar a estratégia de Marketing Mix, foi seguido o modelo dos 7 P’s, que apresenta a

forma como serd abordado o mercado, o cliente e os parceiros, tal como as nossas pessoas e o

nosso ambiente fisico e que esta patente na figura seguinte:

Product
O produto representa a estratégia de

longo prazo e a unique selling
proposition (USP).

Process

O processo representa a
experiéncia de compra do cliente.

Price
A politica de pricing define o target e a

rentabilidade do negdcio.

<>

NS

Y

o
o !

©

People

As pessoas influenciam o marketing dos produtos e dos
servigos e contribuem para a satisfagdo geral dos
clientes.

=

()
&

Place

Os canais de distribuicdo que vamos
usar e qual o posicionamento
condicionam a journey do cliente.

Physical Environment

Os aspectos tangiveis da venda
impactam na experiéncia do

cliente.

Promotion

A promogao e o marketing influenciam
o negdcio ao atrair e re-atrair os

clientes certos.

Figura 30 - Marketing Mix - 7 P's. Fonte: McCarthy (1960) & Autora

De forma mais detalhada, a figura em baixo apresenta quais as varidveis mais importantes a ter em

conta em cada dimensdo do marketing mix.

O

Product Price
Turismo rural Pack Basic = €95
USP: Expe . (Alojamento + PA)
Pack Plus = €100
Servigo d (4 PA+
exclusivo Picnic)
Actividades criativas Pack Deluxe = €125
inovadoras (Alojamento + PA +
Praia Fluvial + Picnic)
Conceito diferenciador
Pack Premium = €150
Modernidade liquida (Alojamento + PA +
Jantar + Mindfulness)
PIEREEES Ofertas: photo booth +
Tecnologta e med lab digital + certificado de
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felicidade

Websites de
parceiros
E-commerce
Direct mail
Marketplaces

No local

Unidades parceiros
Imprensa
especializada
Agéncias

a

Promotion

Bot marketing

Y

o °

Process

Pedido de Informagdo
v
Resposta < 24h

Venda

i

Physical

Environment

Figura 31 - Marketing Mix Detalhado. Fonte: Autora

Condicdes dignas de
trabalho
indice de Felicidade
nos Negdcios Tecnologia de ponta
" {q naturais e
sustentdveis
Obras de arte
Paper free
Pet friendly
Clean & Safe
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Na dimensao do produto, ja desenvolvido anteriormente, destacam-se as experiéncias felizes como
a unique selling proposition. O conceito de Turismo Feliz é diferenciador, as suas actividades
criativas sdo inovadoras e o seu enquadramento rural na regido do Alqueva é Unico, permitindo
usufruir, simultaneamente, do melhor que a praia oferece e da tranquilidade do campo. O servico
é totalmente personalizado, exclusivo e feito a medida do cliente. Pretende-se pautar pela
autenticidade e pelo casamento entre o tradicional e o actual (modernidade liquida) através do uso
da tecnologia e das redes sociais. A felicidade de todos os intervenientes é a principal preocupacao,

dai adoptarmos o slogan de Beyond Just Tourism. Promovemos emog¢des positivas e sorrisos.

O projecto tem uma forte componente de responsabilidade social encorpado em programas de
turismo social dirigidos aos grupos mais desfavorecidos, econémica e socialmente. Queremos que
as pessoas vivenciem as experiéncias felizes do turismo independentemente da sua origem e do

seu quotidiano, promovendo a inclusdo e a acessibilidade.

O pricing é apresentado de acordo com valores médios anuais. Existem quatro packs distintos em
linha com a tipologia de alojamento escolhido. No Pack Basic, alocado aos quartos e as suites, estdo
incluidos o alojamento e o pequeno-almogo. No Pack Plus, alocado aos quartos, estdo incluidos o
alojamento, o pequeno-almogo e um piquenique (na propriedade). O Pack Deluxe, para as suites,
engloba o alojamento, o pequeno-almogo, uma ida a praia fluvial com piquenique. O Pack Premium,
para as suites, inclui o alojamento, o pequeno-almog¢o, um jantar no empreendimento e uma sessdo
de Mindfulness. E oferecido, a todos os clientes, uma photo booth, um laboratério digital de 30
minutos e o certificado de felicidade emitido no final da estadia. As actividades criativas e o F&B
sdo cobrados de acordo com uma tabela de pregos actualizada trimestralmente. A margem bruta
dos produtos vendidos na loja fisica prdpria e online varia segundo a sua categoria, entre 15% para
os bens alimentares e 50% para os gifts. O segmento corporate tem uma tabela de preco especial,
pois varia de acordo com o numero de quartos e a dimensdo e composi¢ao do evento (se existir). A
politica de descontos é reduzida, apenas aplicada em situagdes pontuais, nomeadamente a nivel

do langamento do produto (Early Birds).

Os valores do comércio justo sdo praticados com todos os parceiros ao longo da cadeia de
abastecimento com total visibilidade dos custos em cada etapa. Desejamos criar relagdes win-win

para todos, de longo prazo, e que levem a um crescimento sustentado.
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Os canais de distribuicdo ja foram abordados no capitulo anterior (5.6.3), sendo que se dividem em
online e offline. A aposta no marketing digital é clara, mas ndo queremos descurar os canais fisicos,

de modo a cobrir todos os touch points do cliente.

A nivel de promoc¢do, temos duas vertentes distintas: a online e a offline, sendo que a comunicagao
é integrada e omnicanal. No online, a estratégia passa pela criacdo de um website préprio
(adaptado a mobile e tablet); pelo SEO (pesquisa organica) em diferentes plataformas e back links,
pelo SEM (Google Ads); pelas redes socias, especialmente Facebook, Instagram e YouTube; pelo
affiliate marketing através de influencers e bloggers (e, no futuro, Youtubers), em épocas especiais
e eventos; pela produgdo de conteldo, nomeadamente para as redes socias, para o website e blog,
email, assim como para TV e imprensa especializada; pelo remarketing; e bot marketing para
Facebook. No offline, a programacdo passa pela TV com duas reportagens, uma sobre o conceito
do projecto e outro sobre o lancamento; pelos encontros e reunides, especialmente com a
comunidade local, os parceiros e os influencers e bloggers; pela imprensa especializada com quatro
publicagbes, uma na Marketeer, outra na National Geographic Traveler, uma na Publituris e outra
na Volta ao Mundo; e pela participacdao em feiras e eventos (Agro Travel & Active Life e UNWTO

Rural Tourism).

O website apresenta, para além das caracteristicas, precos, opg¢bes e ambiente do
empreendimento, artigos periddicos em matéria de sustentabilidade, propostas para o turismo
criativo, noticias sobre a comunidade local e dicas felizes. O blog acompanhara a tendéncia e
contera artigos sobre as experiéncias no Alentejo, histérias sobre a felicidade, estérias de vida dos
membros da comunidade, receitas gastrondmicas, segmentos sobre salde e bem-estar e o
barémetro de opinides de quem nos visita. A newsletter com as principais novidades d’As Casas da
Anita sera enviada, inicialmente, com uma periodicidade quinzenal, e, posteriormente, apds
abertura, mensal, ou sempre que se justifique. A gera¢do de leads, a interac¢do com o cliente (e
potencial cliente) e a captagdao de interesse serdo promovidas através da dinamiza¢do das redes
sociais, principalmente em suporte de fotografia ou video: visitas 3602, entrevistas com os parceiros

e com a comunidade, opinides de influencers, a vida secreta dos nossos animais, a arte rural.

A comunicagdo com o cliente é fundamental, pessoal, one-to-one, e serd baseada na simplicidade,
na informalidade e na integridade da informagdo. O tom feliz, intimista e moderno deve pautar o
conteldo consistente das mensagens, em qualquer um dos canais, promovendo os valores e a
identidade da marca. O valor da marca constréi-se pela dinamica relacional com os stakeholders,
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pela implementac¢do da missdao desenhada, pela pratica do walk the talk, pela coeréncia entre as
ideias e as acgoes, pelo respeito pelos pilares principais da sua actividade e pela pegada social que

imprime no seu dia-a-dia.

O recurso a publicidade esta previsto, inicialmente, online através do investimento no Google Ads,
e, offline através uma campanha na imprensa especializada e na rddio aquando do langamento do

produto. Todavia, o enfoque sera no marketing de influéncia via influencers, bloggers (e Youtubers).

No que respeita ao processo da experiéncia de compra, queremos que seja simples, rapido e
cémodo, com suporte ao longo de toda a journey. Todos os pedidos de informacdo, qualquer que
seja o canal, sdo respondidos em menos de 24 horas. A venda pode ser processada nos canais que
identificdmos, sem necessidade de sair da plataforma (no caso do online) para obter mais detalhes
ou efectuar o pagamento. Este terd que ser efectuado imediatamente apds a compra, sendo que
os extras consumidos ao longo da estadia sao liquidados no acto do check out. Também no check
out, sera realizado um breve inquérito de satisfagao ao cliente. Independentemente deste grau de
satisfacdo, sera enviado um gift para todos os clientes como forma de agradecimento pela sua

preferéncia. No pds-venda, manteremos o contacto via redes sociais, interagindo com o cliente.

Na dimensdo das Pessoas, embora ja retratada no ponto 5.1, reforcamos a importancia de
proporcionar as condi¢cdes dignas de trabalho, assim como a formagdo continua. Salientamos que

seguimos o modelo do Indice de Felicidade nos Negdcios para promover uma avaliagdo 3602.

Por ultimo, o ambiente fisico especifico do empreendimento é pincelado pelo rural e rustico,
informal e descontraido e pelos materiais naturais e sustentdveis. Os equipamentos e a tecnologia
sdo de ponta, permitindo a abolicdo do papel na sua totalidade. Existem obras de arte espalhadas
pela propriedade, nomeadamente pintura, escultura e design, proporcionando experiéncias
imersivas e envolvendo os hdspedes numa aura de transcendéncia cultural. De recordar que as

instalagGes sdo pet friendly adaptadas aos amigos de quatro patas.

Quanto a estratégia de crescimento, e através da Matriz de Ansoff em baixo, podemos salientar
que pretendemos, no momento actual, apostar na penetracdo de mercado (100%) e comegar a
trabalhar no desenvolvimento de mercado (10%), e, no futuro, a longo prazo, enveredar,
simultaneamente com as opg¢les anteriores, pelo desenvolvimento de produto (40%) e pela

diversificacdo (20%).

Ana Paula Mira 108



ll nm THE MARKETING SCHOOL

ACTUAIS NOVOS
2] Aumentar a frequéncia de compra
E e i Criar novos produtos
G Aumentar a quantidade consumida :
g : . : Melhorar o produto existente
Atrair novos clientes (da concorréncia) :
: , Alargar o leque de servigos
Estimular a mudanga da marca (novos clientes)
8 Extensdo para novas dreas geograficas
8 . Langamento de novos produtos, relacionados
> Adicionar novos segmentos = r s
ou ndo com os ja existentes
Criar novos canais de distribui¢do

Risco Baixo Risco Médio Risco Médio Risco Elevado

Figura 32 - Matriz de Ansoff. Fonte: Autora
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5.7. Estratégia Financeira

Tal como referido no capitulo da Metodologia, a estratégia financeira sera estruturada de acordo
com o ficheiro de andlise de projectos de investimento de autoria do IAPMEI, sendo que os quadros

principais sdao apresentados em Anexos.

Os pressupostos gerais definidos para o projecto ddo-nos uma visao 3602 dos encargos principais,
nomeadamente a nivel de taxas de imposto e de taxas de juro, tal como os prazos médios de
pagamento e recebimento considerados e estdo enunciados no quadro 11, no anexo 8.2.1. O
projecto de investimento analisa o periodo entre 2023 e 2027 (5 anos), se bem que em 2022 existe

um investimento pequeno inicial em fundo de maneio (€500).

No respeitante ao investimento, o valor da propriedade foi tido em conta (€125.000), sendo que a
mesma pertence a familia (aos promotores), sem qualquer hipoteca associada. Foi, também,
considerado realizado um valor de €5.000 em edificios agricolas existentes. O montante global de

investimento no primeiro ano é de €292.500. Vide anexo 8.2.2.

Considerou-se o financiamento em duas vertentes distintas. Por um lado, um crédito bancario
correspondente a 39% do capital alheio necessario e 61% em apoio directo a fundo perdido

(subsidio) proveniente de planos do Estado (nacionais e regionais) e do Turismo de Portugal.
Os fluxos de rendimento tém duas origens distintas:

1. Prestacdo de servicos — alojamento (com uma taxa de crescimento média, nos primeiros 3
anos, de 25%); food & beverage (com uma taxa de crescimento média, nos primeiros 3
anos, de 15%); actividades criativas (com uma taxa de crescimento média, nos primeiros 3
anos, de 10%); e os eventos corporativos (com uma taxa de crescimento média, nos
primeiros 3 anos, de 18%);

2. Vendas— produtos alimentares (com uma taxa de crescimento média, nos primeiros 3 anos,
de 25%); bens de cosmética (com uma taxa de crescimento média, nos primeiros 3 anos,
de 30%); merchandising (com uma taxa de crescimento média, nos primeiros 3 anos, de

25%); e gifts (com uma taxa de crescimento média, nos primeiros 3 anos, de 15%).

Os fluxos de rendimento sdo crescentes e perfazem um volume de negécios, no primeiro ano, de

€194.880. Detalhe no anexo 8.2.4.
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O cash flow operacional é positivo e crescente ao longo dos 5 anos. O free cash flow é negativo no
primeiro ano, fruto do investimento efectuado e do inicio de actividade, recuperando a partir do

segundo ano. Vide anexo 8.2.5.

Os resultados liquidos do exercicio sdo sempre positivos e, também, crescentes, com um minimo
de €26.630 no primeiro ano e €233.585 apds 5 anos. Demonstracdo de Resultados apresentada no

anexo 8.2.6.

O balango previsional (anexo 8.2.6) diz-nos que o activo ndo corrente cresce, aproximadamente,
entre 2023 e 2027, 16%, sendo que o activo corrente incrementa ao ritmo do desenvolvimento das
operacbes e da prestacdo de servicos e vendas de produtos nas lojas do empreendimento. O
passivo ndo corrente ndao tem alteragcGes significativas, pois ndo estdo previstos outros
financiamentos. O passivo corrente decorre, tal como o activo corrente, do crescimento do préprio

negacio.

5.8. Monitoriza¢ao de Performance

5.8.1. KPI’s e Métricas de Avaliagdo

De acordo com os dados apresentados no anexo 8.2.7., os indicadores de avaliacdo do projecto de

investimento revelam que:

a) A nivel econdmico — a rendibilidade liquida das vendas cresceu entre 2022 e 2027,
atingindo o valor de 0,43 em 2027, o que significa que por cada 1€ gasto, 0,43 céntimos sao
lucro liquido;

b) A nivel econdmico-financeiro: o Return on Investment (ROI) é crescente e atinge, em 2027,
24%, ou seja, o retorno do investimento foi de 24%;

¢) A nivel financeiro: a autonomia financeira, quase estavel ao longo dos anos, foi de, em
2027, 76%, isto é, 76% do activo estd a ser financiado pelo capital préprio
(autofinanciamento); e, a solvabilidade total é de 4,21, em 2027, significando que o risco
de incumprimento perante os credores é muito reduzido e que a empresa é
financeiramente estavel, sendo que o capital préprio cobre largamente o valor do passivo;

d) Anivel daliquidez-aliquidez corrente é crescente e, em 2027, é de 3,51, ou seja, a empresa

tem capital disponivel suficiente para cumprir as suas obriga¢des de curto prazo.
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No quadro seguinte, podemos observar os Key Performance Indicators (KPI) seleccionados para

monitorizar a performance do negdcio, assim como quais os objectivos que se pretendem alcancar

e o periodo de avaliagdo dos mesmos:

# Dimensdo
1 Financeira

2 Econémica

3 Econédmica

4  Econémica

5 Operacional

6 Operacional

7 Pessoas
8 Pessoas
9  Marketing

10 Marketing

11  Marketing

12 Marketing

13 Sustentabilidade

14

Objectivos KPI's
Descrigdo Métrica
Payback entre 3 a 5 anos Mapa Principais Indicadores
Taxa de crescimento média anual das vendas de produtos Mapa Principais Indicadores
Taxa de crescimento média anual da prestacdo de servigos Mapa Principais Indicadores
Instalacdo de loja partilhada com a comunidade e produtores/ artesdos locais Taxa de Concretizacdo do Projecto

Taxa de Concretizacdo do Projecto
Expansdo para a unidade do Algarve até 2 anos Nivel de Procura de Mercado
Nr. de Concorrentes
Taxa de Concretiza¢do do Projecto
Expansdo para mais uma unidade (a terceira) a partir do 52 ano Nivel de Procura de Mercado
Nr. de Concorrentes
Turnover
Taxa de Absentismo
Criacdo de mais postos de trabalho [ndice de Produtividade
[ndice de Felicidade
Return On Training

Introducdo do seguro de saide Custo per capita de Beneficios
Alargamento da oferta de servigos/produtos Rentabilidade por Produto ou Servico
Aumentar o leque de actividades criativas Rentabilidade por Actividade

Nr. Sugestdes Clientes por Nova Actividade

Criacdo de uma marca umbrella desconstruida por submarcas (turismo, e.commerce, eventos) Taxa de Concretizacdo do Projecto

Branding (online + offline) Reputacdo da Marca
Taxa de Reclamacgdo dos Clientes
Certificagdo Nivel de Servico
Taxa de Concretizacdo do Projecto
Taxa de Concretizacdo do Projecto

15 Sustentabilidade

16

Programa bili Social - Turismo Social ) )
Impacto Social na Comunidade

Aumento da producdo de energia renovavel Consumo de Electricidade
Taxa de Implementacdo de cada R
Qualidade Percebida de cada R
30 do modelo de ia circular - Gestdo dos 6 R's % Savings

% Reutilizagio
% Reciclagem

Periodo Avaliagdo

Anual
Anual
Anual
Mensal
Trimestral
Semestral
Semestral
Anual
Anual
Anual
Anual
Anual
Anual
Trimestral
Anual
Anual
Anual
Anual

Semestral

Mensal

Semestral
Mensal
Anual
Trimestral
Semestral
Anual
Anual
Mensal
Trimestral
Trimestral
Mensal
Mensal

Quadro 10 - KPI’s e Timing de Avaliagdo. Fonte: Autora

Relativamente a avalia¢do global do projecto de investimento, e como observado no anexo..., a

Taxa Interna de Rentabilidade (TIR) é de 42,27% e o Valor Actualizado Liquido (VAL) é de €540.408,

o que demonstra que o projecto é vidvel. O payback, ou seja, o retorno do investimento, é de 4

anos.
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6. CONCLUSAO

‘Quando nada é certo — e nunca nada o é -, escolha ser feliz’ (Gawdat,2018, p. 226).

O livro ‘A equacdo da felicidade’ de Mo Gawdat impressionou-me. Como é que é possivel escrever
algo sobre a felicidade a partir da morte de um filho? Nao sei, mas conseguiu. Serd que é mesmo
uma escolha? Vivemos, de facto, num mundo repleto de histdrias de tristeza e de tragédias, mas
com finais felizes. Se algo ficou demonstrado ao longo deste estudo é que o conceito de felicidade
€ muito subjectivo. Muda com a personalidade, com o local onde habitamos, com quem crescemos,
com a educagdo, com as pessoas que nos rodeiam, com a percepc¢do que temos da realidade e, até,
com o préprio humor. A pandemia da COVID trouxe-nos algumas licdes grandiosas e quebrou
paradigmas. Vimos diariamente acontecimentos de dor e sofrimento extremo transformarem-se
em esperanc¢a, em humanidade e, também, em felicidade. L4 esta, conseguimos, normalmente
guando a isso somos obrigados, redimensionar as nossas expectativas e do pior retirar o melhor.
Porque sera que ndo recorremos a este mecanismo todos os dias ou quando os pensamentos

negativos tendem a superar os positivos?

‘Pergunto-me se a felicidade € mesmo o bem supremo, como acreditava Aristételes. Talvez o Guru-
ji Sri Sri Ravi Shankar esteja certo. Talvez o amor seja mais importante do que a felicidade.
Certamente que ha alturas em que a felicidade parece nao ser importante. (...) Pois é, queremos
ser felizes, mas pelas razGes correctas e, afinal, a maioria de nds acabaria por escolher uma vida
cheia e rica de significado, em detrimento de uma vida vazia e feliz, se tal coisa é, sequer, possivel
(Weiner, Eric, 2008, p. 371). No fim do dia, o que serd que queremos ter? E uma escolha, a tal

escolha do inicio.

N&o sei se sabem, mas de acordo com o Relatdrio Mundial da Felicidade de 2021, baseado nos
dados do intervalo 2018 - 2020, Portugal ocupa a posicdo niumero 58, num total de 149 paises
considerados. A Finlandia ocupa o primeiro lugar. Portanto, ndo sera uma questdo de clima. Ou de
estabilidade, pois Israel estd na 122 posi¢do e o Brasil na 352. E um somatério de elementos e da

forma como sdo percepcionados pela populagdo. E uma questdo de cultura, de dinheiro, de

organizagao, de politica e de tantas outras.
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Do meu ponto de vista, a felicidade resulta da reunido das condi¢cdes certas, no momento certo e
com as pessoas certas. Acredito, igualmente, que tal como no Paradoxo do Gato de Schrodinger, é
possivel sentirmos os dois estados (felicidade e infelicidade) em simultdneo. Este paradoxo, na
perspectiva da fisica quantica, diz-nos que, perante determinado evento subatémico aleatério, o
gato, que esta dentro de uma caixa fechada e opaca, poder estar, ao mesmo tempo, vivo e morto.

Ja se sentiram assim? Deste lado, frequentemente.

Construimos As Casas da Anita baseadas na ideia dinamica e volatil de felicidade. Por muito dificil
que seja definir, classificar e medir a mesma, acreditamos que os pilares que escolhemos para a
suportar sdo suficientemente inovadores, paradigmaticos e sdlidos para apostar num casamento
fluido entre a ruralidade, a criatividade e a tecnologia. A tal modernidade liquida que apresentamos

no capitulo 2.7., um aliar do ontem com o hoje e o amanha.

Através de um processo de gestdo holistico, o conceito de turismo rural que apresentamos envolve
tematicas claramente distintas e que apelam a diferentes perfis e segmentos de mercado. A
harmonia sustentavel que se pretende atingir entre anfitrido, visitante/turista e a comunidade local
é um dos nossos objectivo primordiais. Promover a co-criacdo de experiéncias entre todos,
alicercadas pelas emoc¢des positivas e pelos sentimentos de felicidade. Tornar as nossas memarias

felizes mais duradouras e prolongar os estados de eudamonia.

Como visto anteriormente, apostamos num turismo responsdvel e positivo, orientado,
fundamentalmente, pelos Objectivos de Desenvolvimento Sustentdvel, pelos processos smart e

tecnoldgicos e pela criatividade e bonomia inatas de cada um dos nossos clientes.

Passdmos em revista os numeros do turismo em Portugal, essencialmente relativos a 2019, com
especial enfoque nos registos do turismo em espago rural, enquadrando o produto que
pretendemos oferecer e a proposta de valor que queremos transmitir ao mercado, assim como

quais os canais de distribuicdo e de comunicacao.

Dos resultados do questionario online que foi realizado, foi possivel aferir, ndo sé a caracterizagdo
da populagdo, mas, também, a segmentagdao que ambicionamos para este projecto. Identificdmos
um conjunto de trinta e quatro segmentos diferentes e que sdo o nosso target. Um perfil
essencialmente destinado ao mercado de luxo, numa faixa etdria superior a 25 anos, com um
rendimento anual liquido maior que €30.000 por agregado, e, acima de tudo, curioso, open minded,

criativo e que paute por um comportamento positivo e com sentido de partilha.
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Ha uma necessidade de mercado que queremos preencher. A marca pretende destacar o papel da
felicidade em contexto rural, aliando caracteristicas especificas da modernidade. A ruralidade nao
é, apenas, nostalgia, rusticidade, tranquilidade e tradi¢do. E, igualmente, optimizagdo de recursos,
boas praticas em matéria de circularidade, sociabilidade, descoberta e introspec¢do. Quem procura
por um turismo rural (seja qual for a sua tipologia) espera encontrar autenticidade, calmaria,
gastronomia local e contacto com a Natureza. Desejamos manter as principais motiva¢des, mas
incorporar detalhes novos, actividades diferenciadoras e associa¢Ges originais. Dar realce ao nosso
espirito social e introduzir a producdo de conteldos, especialmente, para as redes sociais. Partilhar
as experiéncias dos nossos convidados e hdspedes para a posteridade e registar. Seja por escrito,

por fotografia ou por video, queremos criar um repositorio de momentos felizes.

O papel da tecnologia enquanto alavanca para o progresso e para a mudanca leva-nos a apostar no
desenvolvimento da rede 5G no empreendimento, na introducdo de automatizagdo em servigos
como o check in e o check out, na implementacao de actividades criativas que recorram a realidade

aumentada e virtual, no gaming e no streaming.

O turismo criativo empurra-nos para a inova¢do em contexto rural. Para além das actividades
habituais, como a caminhada, os passeios e a gastronomia, criamos outras, como os laboratérios
digitais, a museologia ou o mindfulness. Queremos criar novas tendéncias e povoar o turismo rural

de dinamica cultural, de bem-estar e de felicidade.

Neste ambito da felicidade, desejamos sensibilizar para o seu significado e colocar a mesma na
ribalta e nos holofotes do quotidiano d’As Casas da Anita. Para tal, os sorrisos sdo captados e
provocados a todo o momento, através de breaks, das peripécias e brincadeiras resultantes da
interaccdo entre todos. No final, o certificado de felicidade atesta os momentos iconicos e bem

passados num ambiente acolhedor, afavel, caloroso e personalizado.

O marketing e a comunica¢do desenhados baseiam-se, sobretudo, na promocao digital com alguns
apontamentos offline, nomeadamente a nivel da imprensa em papel e da participagao em feiras e
conferéncias da especialidade. A comunicagao nas redes sociais é imprescindivel para a evolu¢do
da notoriedade da marca, assim como para a criagdo de uma comunidade online forte como driver
de sucesso e de divulgacdao das principais noticias e experiéncias d’As Casas da Anita. O recurso a

influencers, bloggers (e, no futuro, Youtubers) é o foco da dindmica comercial e das vendas.
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De salientar que as obras produzidas pelos artifices e artesdos nacionais e locais sdo o veiculo para
a promocdo do e-commerce, das lojas fisicas, das exposi¢cdes de arte no empreendimento e dos

artistas. A assinatura é comum, o talento é individual.

A simplificagdo dos processos e da experiéncia de compra do cliente é fulcral para o sucesso da
captacdo e retencdo do publico-alvo. Etapas diferentes, acessiveis e personalizadas, que

possibilitem a rapidez, o esclarecimento e a concretizagdo.

As pessoas sdo 0 nosso activo mais valioso. As nossas e as outras. Promover a felicidade dos
colaboradores, parceiros e clientes é o passo certo para o desenvolvimento pessoal, para a

maturidade enquanto ser humano e para o bem-estar da sociedade.

Na vertente financeira, espera-se o payback em 4 anos, com um investimento maioritario em
infraestruturas, construcdo e recuperagdo de estruturas, pessoas e sistemas de apoio
(tecnoldgicos) as operagdes do empreendimento e as actividades promovidas. As lojas
colaborativas sdo, igualmente, importantes para o desenvolvimento econémico e social da

comunidade local.

Queremos contribuir para a introducdo e disseminacdo de um modelo de negécio que inclua
métricas de felicidade respeitantes a todos os seus stakeholders, que seja circular, sustentavel,

inclusivo e acessivel.

Escolhemos, entdo, o caminho para um turismo feliz, mesmo que nos traga momentos de duvida e

de infelicidade. Como o gato.

‘A gratidao é um caminho seguro para a felicidade’ (Gawdat, 2018, p. 251).
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8. ANEXOS

8.1. Questionario Online

TESE DE MESTRADO - TURISMO FELIZ
Disclaimer

Caro Participante, este estudo destina-se a analisar o impacto da sustentabilidade, do smart
tourism e do turismo criativo na criagdo de um turismo feliz, enquadrado em espaco rural, e na
promocao da felicidade no contexto dos negdcios. E realizado no 4mbito do Mestrado em Gest3o
de Marketing no IPAM. O tempo estimado para o seu preenchimento é de 10 minutos, o qual, desde

ja, agradecemos.

N3o ha respostas correctas ou incorrectas, sendo que a participagdo é voluntéria e confidencial. E
necessario responder a todas as questdes para concluir o formuldrio e para que o mesmo possa ser

considerado vélido. Ha respostas de escolha multipla, de escolha Unica ou de classificagao.

Os dados serao recolhidos de forma andnima e serdo usados, exclusivamente, para o propésito de
investigacdo aqui descrito. A sua identidade ndo sera divulgada ou tratada para quaisquer outros

fins.

Se tiver alguma questdo relativamente a presente investigacdo ou tematica, podera solicitar mais

informacgdes para 219202 @ipam.pt.

PERFIL

Dados demograficos e psicograficos para caracterizagdo da populacgdo.

# PERFIL OPGOES

1 Qual é o seu género? 1) Masculino

2) Feminino
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# PERFIL OPCOES
2 Qual a sua idade? 1) 18-24
2) 25-34
3) 35-54
4) 55-64
5) 65 ou mais
# PERFIL OPCOES
3 Qual o distrito em que vive 1) Aveiro
actualmente? 2) Beja
3) Braga
4) Braganga
5) Castelo Branco
6) Coimbra
7) Evora
8) Faro
9) Guarda
10) Leiria
11) Lisboa

12) Portalegre

13) Porto

14) Santarém

15) Setubal

16) Viana do Castelo

17) Vila Real

18) Viseu

19) Regido Auténoma da Madeira
20) Regido Auténoma dos Acgores

21) Resido fora de Portugal
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# PERFIL OPCOES
4 Tem filhos? 1) Sim
2) Nao
5 Qual é o seu estado civil? 1) Casado(a) | Unido de facto | Numa relagdo
2) Solteiro(a) | Divorciado (a)
6 Quais as suas habilitagGes 1) 92ano ou menos
académicas? 2) 12%ano
3) Licenciatura
4) Mestrado | Doutoramento
7 Qual a sua situagdo face ao 1) Empregado(a)
emprego? 2) Desempregado(a)
3) Reformado(a)
4) Estudante
8 Qual o rendimento médio 1) Inferior a€1.000
mensal liquido do seu 2) Entre €1.001 e €1.800
agregado familiar? 3) Entre €1.801 e €2.300
4) Superior a €2.301
9 Como percepciona o seu 1) Mau
estado de saude actual? 2) Razoavel
3) Bom
4) Muito bom
5) Excelente
10 | Tem animais de estimagao? 1) Sim
2) Nao
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# PERFIL OPCOES
11 | Qual sera o seu tipo ideal de 1) Campo
férias para 2021? 2) Cidade
3) Praia
4) City Break
5) Bem-estar e Saude
6) Nenhum dos anteriores
# PERFIL OPGOES ESCALA
12 | Quao importantes sao os 1) Prego o Nadaimportante
seguintes factores na sua 2) Qualidade o Poucoimportante
escolha de férias? 3) Seguranga o Nem pouco nem
4) Localizacdo muito importante
o Importante
o Muito importante
# PERFIL OPCOES
13 | Quais as redes sociais que 1) Facebook
mais utiliza no seu dia-a-dia? 2) Instagram
3) Twitter
4) Tik Tok
5) Youtube
6) LinkedIn
)

~

N3o utilizo redes sociais
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# PERFIL OPCOES
14 | Quais as apps que mais utiliza 1) WhatsApp
no seu dia-a-dia? 2) Messenger
3) Telegram
4) GPS
5) Noticias
6) Trip Advisor
7) Nao utilizo apps

TURISMO SUSTENTAVEL

Reconhecer a vulnerabilidade dos recursos e implementar ac¢gdes que respeitem as necessidades

das geragdes futuras.

# TURISMO SUSTENTAVEL OPCOES
15 | Conhece os Objectivos de 1) Sim
Desenvolvimento Sustentdvel 2) Nao

promovidos pelas Nagles

Unidas?

# TURISMO SUSTENTAVEL OPCOES ESCALA

16 | Qual a importancia que atribui 1) Ambiental o Nadaimportante
aos pilares da 2) Social o Pouco importante
sustentabilidade? 3) Econdémico o Nem pouco nem

muito importante
o Importante

o Muito importante
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desperdicio

# TURISMO SUSTENTAVEL OPCOES
17 | Na sua opinido, quais os 1) Desenvolvimento da cultura local
impactos positivos do turismo 2) Veiculo para a inovagao
no mundo actual? 3) Niveis de rendimento mais elevados
4) Preservacdo das tradi¢gdes nacionais e locais
5) Dinamismo da economia
6) Criacdo de melhores infraestruturas
7) Criagdo de awareness para o pais/local
# TURISMO SUSTENTAVEL OPGOES ESCALA
18 | Qual a importancia que atribui 1) Novos modelos Nada importante
aos seguintes factores da de utilidade Pouco importante
Economia Circular? 2) Reciclagem e a Nem pouco nem
reutilizacio muito importante
3) Evitar produtos Importante
de uso tnico Muito importante
4) Redugdo dos
consumos
5) Minimizar o

TURISMO RURAL

Turismo desenvolvido em espaco rural, ndo urbano.
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# TURISMO RURAL OPGOES ESCALA
19 | Quando opta por turismo em 1) Turismo de o Discordo totalmente
espaco rural, prefere ficar em? habitagdo o Discordo

o N&o concordo nem
2) Hotel rural

3) Turismo de discordo

; o Concordo
aldeia

4) Casas de campo o Concordo

5) Parques de totalmente
campismo
20 | Em que medida concorda com 1) Contacto com a o Discordo totalmente
. - o Discordo
as  seguintes  motivagdes Natureza
quando opta por turismo 2) Afastamento © Néo concordo nem
rural? das multiddes discordo

3) Autenticidade o Concordo

4) Tranquilidade o Concordo

5) Regeneracio e totalmente
mindfulness

6) Cultura local

7) Actividades in e
outdoor

8) Acessibilidade a

produtos locais

# TURISMO RURAL OPCOES
21 | Quando costuma viajar ou 1) Todooano
gostaria de visitar os espagos 2) Verdo
de turismo rural? 3) Epocas festivas (Pascoa, Natal, Passagem Ano)
4) Inverno
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SMART TOURISM

Utilizacdo da tecnologia para melhorar a experiéncia do turismo com vista a sustentabilidade.

# SMART TOURISM OPCOES
22 | Quais os equipamentos que 1) Smartphone
utiliza no seu dia-a-dia? 2) PC/Portatil
3) Tablet
4) Wearables (ex. Smart Watch)
5) SmartTV
6) Consola
7) Todos os anteriores
23 | Quais os equipamentos que 1) Smartphone
leva consigo de férias? 2) Portatil
3) Tablet
4) Wearables
5) Outros
6) Todos os anteriores
7) Nenhum dos anteriores
24 | Quais as redes sociais e apps 1) Facebook
que mais utiliza durante as 2) Instagram
férias? 3) Twitter
4) Tik Tok
5) You Tube
6) WhatsApp
7) GPS
8) Trip Advisor
9) Nenhuma das anteriores
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# SMART TOURISM

OPCOES

25 | Quando é que utiliza as redes

sociais e as apps?

w

Antes das férias (preparagao)

Durante as férias (informacao, posts)
Depois das férias (reviews, avaliagdes)
Todas as anteriores

N3ao utilizo redes sociais ou apps

26 | Costuma utilizar os servigcos de

streaming em férias?

27 | Quais os servicos de streaming

que usa em férias?

N

Nenhum dos anteriores

TURISMO CRIATIVO

Participagdo activa dos turistas na co-criacao de experiéncias nos destinos escolhidos.

# TURISMO CRIATIVO

OPCOES

28 | Conhece o termo Turismo

Criativo?
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# TURISMO CRIATIVO OPCOES ESCALA

29 | As  seguintes  actividades 1) Gastronomia o Discordo
criativas sdo  importantes 2) Laboratérios de totalmente
quando fago turismo. video / fotografia S

3) Workshops de o Na&o concordo

nem discordo

artes (pintura,
o Concordo
escultura)
4) Interacgdo com o Concordo

. totalmente
animais (pets)

5) Teatro e cinema

6) Agricultura
(vindima, horta)

7) Mindfulness
(Yoga/Pilates,
meditacdo

8) Caminhadas e
passeios

9) Feiras e festas

locais

TURISMO FELIZ

Turismo que aumenta o nivel de felicidade de todos os intervenientes e que cria um superavit de

positividade e de alegria.

# TURISMO FELIZ OPGOES
30 | Considera-se feliz? 1) Nada feliz
2) Pouco feliz
3) Nem muito nem pouco feliz
4) Feliz
5) Muito feliz
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# TURISMO FELIZ OPCOES ESCALA
31 | Na sua opinido, os seguintes 1) Rendimento Discordo
factores sdo importantes para 2) Educagéo totalmente
a sua Felicidade? 3) Saude Discordo
4) Interac¢do  social Ndo  concordo
(familia, amigos) nem discordo
5) Seguranca Concordo
6) Qualidade de Vida Concordo
totalmente
# TURISMO FELIZ OPCOES
32 | Conhece o indice de Felicidade 1) Sim
Nacional Bruta? 2) Nio
33 | Acha importante a inclusdo de 1) Sim
algumas métricas de felicidade 2) Nio
no modelo de negdcios actual?
# TURISMO FELIZ OPCOES ESCALA
34 | Na sua opinido, um Turismo 1) Respeitar o ambiente o Discordo
Feliz deve... 2) Ter gastronomia local totalmente
3) Ter animagdo cultural o Discordo
4) Ser personalizado e o Néo concordo
auténtico nem discordo
5) Ter actividades fisicas o Concordo
6) Ter iluminagdo natural o Concordo
e cor totalmente
7) Ter piscina aquecida

Ana Paula Mira
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8) Ser caloroso, afavel e
dinamico

9) Ter recantos e espagos
de relaxamento

10) Incentivar a partilha de
experiéncias

11) Ter animais

(domésticos)

Ana Paula Mira
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8.2. Anexo 1 — Estrutura Financeira

8.2.1. Pressupostos Gerais

: \s Casas da Anifa

Pressupostos Gerais

Valide os pressupostos aqui indicados e ajuste-0s de acordo com o seu projeto

Unidade Monetina Eurcs

Jao Inical do Projeto (Anc 0) 2022 = anc em que nida o nvestimento e pederd ou ndo haver exploragio
Inico da Produgiio anoimeses de produgio (DEPRECIAGOES)  Folha lnvestSmento - Linka 31 Meses

Prazo Médic de Recebimento (dias) / (meses) a0 1.0 A definr em fungioc da

Prazo Médio de Pagamento (dias) / (meses) 80 20 prabica da empresa e do

Prazo Midic de Stodkagem (dias) / (meses) 5 02 setor, assm como da

Prazo de Pagamento de IVA (¥rim = 4; mensal =12) 1 1.0 4 = trim; 12 = mensal

Taxa de IVA - \endas 23,00%

Taxa de IVA - Presfagio Senigos 23.00% - -

Taxa de IVA- CHVMC 22.00% E’“m L

Taxa de IVA- FSE 23,00% & e

Taxa de IVA - Investimento 23,00%

Taxa de Seguranca Social - Entidade - Orgdos Socais 2,75%

Taxa de Sequranga Secal - Entdade - Colaborad 2.75% Em vigor no ano base

Taxa de Seguranga Sodal - Pessoal - Orgdos Sccais 11,00% w

Taxa de Seguranca Socal - Pessoal - Colaboradares 11,00%

Taxa Média de IRS 16.00% A definir em fungio da Lei e do valor dos rendimentos do trabaho
Taxa de IRC 21.00% Definido por Lei - ber em conta a baaknagio e condigies espediicas da ati
Taxa de Apbcagies Fnanceiras Curto Prazo 0.50% Ver condigies  de

Taxa de Juro de Empréstimo Curto Prazo 0,00% mercade e rsco da

Taxa de Juro de Empréstimo M. Prazo 0,00% empresa na Gbca

Taxa de Juro de Avos Sem Risoo - Rf (Obg. Tesouro)
Prémio de Risco de Mercado = (Rm*Rf) **

Beta U a partr de BL de Empresa(s) de Referénca
Taxa de Cresamento dos Cash Flows na Perpetuidade

* Rm - Rendi do de do | 4 4 i de

** Em Povlugal 2019 serd mzodvel em mresimenios normais® 6% o 8%

wver, abrir linha 44 até final do texto, com 2 clicks na célula)

NOTA: Quando ndo se apica Sada, cobcar:

Um valer para o prémic de risoo (%) adequado ao projeto

Beta = 100% se ndo utikzar Beta (ndo utikzar BL de empresa de referdnaa
Na maioria dos projetos, consderar 0% e utizar ndo a perpetuidade mas
am o vakor resdual = valor do Ave Fowo ndo Amodizade e o Valer Resdual
do F. Maneic no Gkimo ano. Na foha 'Aalacio’ existem as 2 hipéteses.

0s para o momento de avaliaglo, wtilizando uma

Quadro 11 - Pressupostos do Projecto de Investimento. Fonze: Autora

Ana Paula Mira

136



]I nm THE MARKETING SCHOOL

8.2.2. Investimento

Empresa: AsCasasdd

g Eurcs
/)) |APMEI
Porowca o 4 Crscmarrs Investimento
IevvesSmento por Ano 2022 202 2024 2028 202¢ 2027
Propriedades de lnvesSmento
Temencs e Reaursos Naturais
Edificos e Quiras Construgies
Qutras Propriedades de Investimento
Tetal Propriadades de lmvessmaento
Afivos Fixos Tangiveis
Temencs e Reaursos Naturais 125 000
Edifidos e Qutras Construgies 76 000 20 000 16 000 10 000 20 000
Equipamente Bisioo 30 000 10 000 10 000 10 000 10 000
Equipamento de Trangporte 25 000 20 000
Equipamento Administratie 16 000 5000 & 000 5000 10 000
Equipamentos Bokigicos
Qutros Avos Fowos Tangiveis
Total Aives Fixos Tangiveis 270 000 15000 30 000 25000 €0 000
Asvos Intangivais
Goodwil 1000 1000 1000 1000 1000
Projetos de Desenvohimento 10 000 1000 1000
Programas de Computador 10 000 5000
Propriedade Industrial 1600 500 500 500 500
Qutros Avos Intangiveis
Total ASives Intangiveis 22 500 2500 1500 €500 2500
Tetal lwessmanto 292 500 7 500 31500 31500 62 500
N.*Mases ASvidade/Produgio N 2 2 2 2 12
VA 2% 1265 145 1450 4600 4600
Valores Acumedados 2022 202 2024 2028 202¢ 2027
Progriedades de lnvesSmaento
Temencs e Recursos Naturais
Edificos e Quiras Construgies
Qutras Propredades de Investimento
Tetal Propriedades de lwesSmento
ASves Fixos Tangiveis
Temencs e Recursos Naturais 125 000 125 000 125 000 125 000 125 000
Edificos e Outras Construgies 75 000 96 000 110 000 120 000 140 000
Equipamento Bisco 30 000 40 000 50 000 80 000 70 000
Equipamento de Transporte 25 000 25 000 25 000 25 000 45000
Equipamento Administratie 15 000 20 000 25 000 30 000 40 000
Qutros Avos Fowos T &
Total ASves Fixos Tangiveis 270 000 108 000 335000 160 000 420 000
Asvos Intangiveis
Goodwl 1000 2000 3000 4000 5000
Projetos de Desenvohamentc 10 000 11000 11000 11000 12 000
Programas de Computadar 10 000 10 000 10 000 15 000 15 000
Propriedade Industrial 1600 2000 2500 3000 3500
Qutros Avos Intangiveis
Tetal ASives Intangiveis 22 500 25000 26 500 33000 15 500
Total 292 500 130 000 361 500 393 000 455 500

Quadro 12 - Valores de Investimento. Fonte: Autora
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8.2.3. Financiamento

ot
-

Empresa: ’asasdaAniia

. / IAPM El Euros
Financiamento
2022 20 2024 2028 202¢ 207
IrvesSmento 500 277948 21602 2278 16633 43 188
Margem de Seguranca 1.00% 1.00% 1.00% 1.00% 1.00%
Necessidades de Financiamaento 500 2078 2am 20907 201 43 600
Fortes de Fimanciamento 2022 2 2024 2028 202¢ 207
Meios Lbertos 66 268 81232 123 441 167 017 284 450
Captal 130 000
Qutros Instrumentos de Captal
Empréstimos de Siaos
Fnandamento Bancino e Outras Inst. Crédito 500 50 000
Subsidios 80 000
TOTAL 500 15268 "2 122444 187017 264 450

Quadro 13 - Valores de Financiamento. Fonfe: Autora

Empresa: As Casasda A

Q) IAPME' Euros
Plano de Financiamento
022 2023 2024 2028 026 w1
[ ORIGENS DE FUNDOS
Meics Liertos Brutos £4 108 100 838 155 889 200 478 240 227
Captal Sccial (Entrada de Fundcs) 130 000
Qutros Instrumentos de Captal 20 000
Empréatimos Obbdos 500 50000
Desivest. em Capial Foez
Desnvest. em FMN 14 652 12008 7781 11667 19332
Proveios Fnanceios 28 564 1129 1877 317
Tokal das Origens 500 42074 115 492 184 780 213019 282 730
APLICAGOES DE FUNDOS
Inv. Capial Fuo 292 500 7600 31600 31600 82600
Inv. Fundo de Maneiz 500
Impaste scbre os Luaes 7079 12 087 24206 21211
Pagamentc de Diadendes
Reemboks de Emprisimas 2 1387 1387
Encarges Fnancercs §252 §252 §252 5249 4808
Total das Aplicagd 500 297 752 49831 49772 84 420 103 978
Saldo ds Tesceraria Ansal 45222 85 681 114 988 143 439 258 754
Saldo da Tesceraria Acemadade 45222 110 883 225871 375 289 134 123
Aglicagéas/Emprismo Curto Prazo 45222 110 883 225871 375 289 134 121
Soma Controlo

Ana Paula Mira
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8.2.4. Fluxos de Rendimento

Empresa: Jasasda Anifa

Euros
et pom  Contrmante
Vendas + Prestagdes de Servigos
2022 2023 2024 2028 202¢ 2027
Taxa de Variagio dos Pregos 2.00% 200% 200% 2.00% 2.00%
VENDAS - MERCADO NACIONAL 2022 202 2024 2028 202¢ 2027
Produtos Alimantares 7 560,00 9 629,00 1278121 16 949,02 2129743
Quantidades Vendidas 2 160,00 270000 3 610,00 4 683,00 § 160,06
Taxa de Cresamanto das Unidades Vendid 20,00% 25,00% 0,00% 0,00% 35,00%
Uniino 1,50 157 284 kXD 379
Produtos Cosméicos 160,00 448538 590781 812508 1161605
Quantidades Vendidas 420,00 548,00 709,80 968,21 124162
Taxa de Croscr das Unidades Vendid: 26,00% 30,00% 30,00% 36,00% 40,00%
Prago Uniino 8,00 8,18 82 8,49 8,08
Produtos Marchandising 1400,00 2295,00 3043,47 403524 §556,59
Quantidades Vendidas 180.00 226,00 202,50 80,26 613,34
Taxa de Cresamanto das Unidadas Vendid 20,00% 26,00% 0,00% 0,00% 35,00%
Prago Untdns 10,00 10,20 10,40 10,61 10,82
Gitts 6 552,00 764550 925026 1132202 14 089,50
Quantidadas Vendidas 936,00 1076.40 1270.16 1624.18 1869.50
Taxa de Crosce das Unk Vends 10.00% 16,00% 18.00% 20,00% 22.00%
Prago Unkdno 7.00 7.14 728 743 758
TOTAL 0m 24078 20993 40 441 54 600
PRESTAGOES DE SERWICOS - MERCADO NACIONAL 2022 202 2024 2028 202¢ 2027
Alcjamanto 96 220,00 119 025.00 16068375 22496726 | 33743588
Taxa de Crescmento 20.00% 25.00% 35.00% 40.00% 50.00%
Fa8 20 448,00 2413050 28 960 68 36 200,85 47 061,11
Taxa de Cresamente 10.00% 15.00% 20.00% 26.00% 30,00%
Actvidades 52622.00 5821420 5 199.90 74979.89 8847627
Taxa de Cresamente a.00% 10.00% 12.00% 15.00% 18.00%
Eventos Corporatives £ 480,00 784840 217568 1118433 13 692,91
Taxa de Crescmento 16.00% 18.00% 20.00% 22.00% 25.00%
TOTAL 175 608 209 020 264020 47322 436 968
TOTAL VENDAS - MERCADO NACIONAL . 19272.00 2407408 30 902,58 40 44064 54 600,31
TOTAL VENDAS - EXPORTAGOES . . . . . .
TOTAL VENDAS . 19 272,00 2407406 30 942,58 40 440,64 54 600,31
IVA VENDAS 23.00% . 443258 S5 712599 930138 1285007
TOTAL PRESTAGOES DE SERVICOS - MERCADO NACIONAL . 175 608,00 209 019,50 20402001 M7 436 966,16
TOTAL PRESTAGOES DE SERWICOS - DPORTAGOES . . . . . .
TOTAL PRESTAGOES SERWCOS . 175608,00 | 20001950 264 02001 34733232 | 436966,16
IVA PRESTAGOES DE SERWCOS 23.00% . 4038984 4040 072480 TO064 11200222
TOTAL VOLUME DE NEGOCI0S 194 890 230 295 003 wm 541568
VA 44922 53612 7081 09188 124 560
TOTAL VOLUME DE NEGOCIOS + IVA 29702 206706 2288 476961 066 127
Pardas por Imparidade 2.00% 44 s 1287 9539 EERFE]

Ana Paula Mira

Quadro 15 - Vendas e Prestagdo de Servigos. Fonte: Autora
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8.2.5. Cash Flow

.
) |APMEI e

i tin g & Cramcmmrs

Mapa de Cash Flows Operacionais
2022 202 2024 2028 202¢ 207
Meios Libertos do Projeto
Resskados Operaconais (EBIT) x (14RC) 20 601 52 565 o4 691 127 601 234 950
Deprecagies e Amorizagies 24 887 28 6887 28 750 28417 29 500
Provisies do Exercico
55263 41232 123 441 157017 264 450
levvesSm. Desimvest em Fundo Maneio
Fundo de Maneio £00 14 652 13908 7781 11687 19 332
ICAII FLOW de Exploragio 400 €9 319 95230 131202 168 534 203782
InvesSm.Desimvest em Capital Fixo
Capital Fow -292 500 7 500 31500 31500 £2 500
Free Cash Flow 400 222 631 5770 99 702 137084 221292
CASH FLOW Acumudado 4500 223 184 165 450 £5743 71236 292618

Quadro 16 - Mapa de Cash Flow. Fonte: Autora

8.2.6. Resultados

Empresa As Casasda A

4 r d
) |APMEI =
Demonstragdo de Resultados Previsional
2022 2023 2024 2028 202¢ 2027

Vendas e Serigos Prestades 194 280 223084 296 003 uarm 5416688
Subsidios 3 Bphragic
GanhoaP de Subsdiirias, e Emp Conpuntos
\Varagic nes Inventancs da Produgio
Trabahes para a Prépea Entdade
CMWC 13114 18 484 21313 27938 7916
Fomeamento e Servigos Exemos 18727 19 102 19 484 19873 202711
Gastos com o Pesscal 94843 96 580 94 228 139 485 143 1583
pandade de s (PerdasReversies)
Impandade de Dividas a Receber (PerdasReversies) 4794 6704 7287 9539 13323
Provisies
Impandade de In Nio Dep (Perd 5)
fumentosRedugies de Justo Vake
Qutros Rendimentos e Ganhes
Qutros Gastos e Perdas
EBITDA (Resultado antes de Depraciagdes, Gastos de Impostos] £1402 95208 148812 190 93¢ 326 908
G R des de D sagio e iraGa 24 887 28 887 28 750 20417 29 500
Imparidade de Miwos Depreciveisihmortzives )
EBIT (Resultado Operacional) 1ns 66523 119 862 161820 297 408
Jurcs e Rendimentos Smiares Obbidos 228 664 1129 1817 am
Juros e Gastos Smiares Suporados 5252 5252 6252 5249 4898
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS 31709 61841 118729 158 148 298677
Imposto sobre o Rendimento do Pericde 7079 12087 24 206 a1 82092
RESULTADO LIQUIDO DO PERIODO 2660 43384 91424 124937 233588

Quadro 17 - Demonstragdo de Resultados. Fonze: Autora
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Empresa: A Casas da Anita

")) |APMEI s
PR S
Balango Previsional
2022 2023 2024 2028 202¢ 2027
ATIVO
ASivo Nio Corrente 26740 276 687 279 417 241 500 114 500
Mivos Foos Tangiveis 252 6500 268 500 272 250 270 000 303 000
Propriedades de Investimento
Miwos Intangiveis 16323 10 187 7187 11500 11500
Investimentos Fnancercs
ASivo Corrente s00 61048 124978 29119 133 630 €50 013
Inventincs 182 229 298 a3 527
Clentes 16 181 13384 12453 12422 14884
Estado e Quiros Entes Pibloos
Qutras Contas a Receber
Defenmentos
Cata e Depéstos Bancinos 500 45722 111283 228 371 375 289 834 822
TOTAL ATNVO s00 23919 401 642 518838 €70 130 964 512
CAPITAL PROPRIO
Captal reakzado 130 000 130 000 130 000 130 000 130 000
Aes (Quotas Prépiss)
Qutros Instrumentos de Capial Préprc
Reseras 28 830 75 485 188 919 291858
Excedentes de Rewakrizagic
Qutras Variagdes no Capial Préprc 20 000 a0 000 a0 000 80 000 20 000
Resukado Liquide do Pericdo 28 830 48 854 91434 124 827 233 685
TOTAL DO CAPTAL PROPRIO 26630 285 438 76919 5014858 735 441
PASSVO
Passivo Nio Corrente s00 50 500 50 500 50 467 47 100 4Mm
Provisies
Fnandamentos Obbdos 500 50 500 50 500 50 487 47 100 431721
Qutras Contas a Pagar
Passivo Corrante 41733 65658 91 150 121224 185239
Fomecedores 81388 7129 2198 9833 11758
Estado e Qutros Entes Pibloos 35 420 58 629 82963 111591 173584
Fnancamentos Obtidos
Qutras Contas a Pagar
TOTAL PASSNO 500 92293 116 158 141817 163324 2907
TOTAL PASSIVO + CAPITAIS PROPRIOS s00 328919 401 642 513 53¢ €70 180 964 512

Quadro 18 - Balango. Fonfe: Autora
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8.2.7. KPIl's e Métricas de Avaliagao

() |APMEI

k]

Principais Indicadores

INDICADORES ECONOMICOS 2022 2023 2024 2028 2026 2027
Taxa de Cresamento do Negédo A 020 027 0,31 0.40
Rendbdidade Liquida sobre as \lendas A 0,14 0.21 031 0,32 0.43
INDICADORES ECONOMICOFINANCEROS 2022 2023 2024 2028 2026 2027
Retum On Investment (ROK) . 0.08 0,12 018 0,19 024
Rendbddade do Aivo 0,12 017 023 024 031
Rotagio do Ao . 0.59 058 057 058 0.58
Rendbiidade dos Capiais Préprios (ROE) ADIOE 0,11 0.17 024 02§ 032
INDICADORES FINANCEROS 2022 2023 2024 2028 202¢ 2027
Autonomia Fnanceia . 0.72 0.71 0.7 0,76 0.78
Schabidade Total 1.00 358 348 368 398 421
Cab dos Encargos Fi ADIWO! 738 1287 282 077 60.71
INDICADORES DE LIQUIDEZ 2022 2023 2024 2025 2026 2027
Liquidez Comente ADIO! 148 1.90 282 n 351
Liquidez Redunda ADIW! 148 1.90 282 320 350
INDICADORES DE RISCO DE NEGOCIO 2022 2023 2024 2028 2026 2027
Margem Bruta . 163 039,20 167 528,96 254 20697 339 961,00 483 380,29
Grau de Aavanca Operaconal ADI! 421 297 212 210 183
Grau de Navanca Fnanceira ADIWO! 1.16 1.08 1.04 1.02 1.01
Quadro 19 - Principais Indicadores do Negocio. Fonte: Autora
:
)) IAPME]

Na Perspetiva do Investimento (pré-financiamento = 100% CP 2022 202

Free Cash Flow to Firm
Frae Cash Flow to Firm + Valor Residual

Taxa ds Asalizagio Rep = Ru = RF+B'RmRY)
Fator de Auakzagic

Fluxos Ataalizados

Fluxos Ataalizados Acumadados
Valor Ateal Liguida (VAL)

Taxa Inferna de Rendibilidade

Pay Back Pariod (Arred. Anc Intsirc)

Avaliagdo do Projeto / Empresa
2024
400 222 631 770
400 222681 770
0,00% 0,00% 0,00%
1.00 1.000 1,000
400 222 631 770
400 22318 465 450
540 408
427%
Ancs 4 Mases
Cak. Manwal

99 702
99 702

0,00%

99 702

45748

2026 2027 2028
137084 21202 247790
137084 489072

0,00% 0,00%

1,000 1,000
137084 489072
7123 540 408

Ana Paula Mira

Quadro 20 - Avaliagdo do Projecto de Investimento. Fonze: Autora
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8.3. Anexo 2 — Top 10 do Turismo Rural no Alentejo

Designagdo Localizagio cagio Melhores pontuagbes Media Facilities Actividades Prego Noite
Funciondrios
Chalet do Lago Montargil 9,1 Wi-fi gratuito TVplana Piscina Set—140€
Conforto
Funciondrios Ciclismo
Localizagao Caminhada
Montedo Pego Nisa 9,6 Limpeza Piscina Canoagem Ago—-90€
Ténisdemesa
Pesca
Funciondrios Piscina Jantares tematicos
The One—Country House Gréandola 9,6 Limpeza BBQ Ciclismo Jun-160€
Conforto Cami
Limpeza Piscina
Casas Novas da Fataca Zambujeira do Mar 9,5 Funciondrios TVplana BBQ Jun-100€
Conforto Parque Infantil
Funciondrios Transporte Entretenimento
Limpeza Centro Negdcios Ciclismo
Conforto Restaurante Caminhada
Monte Corgo da Vaca Sabdia 9,1 Piscina Canoagem Jun-150€
Biblioteca
SaladeJogos
Pesca
Funciondrios TVplana Sala para eventos Bicicletas
Limpeza Canais Piscina Ciclismo
Herdade da Sanguinheira Longomel 9,1 Conforto Caminhada Jun-170€
Bilhar
SaladeJogos
Funciondrios TVplana Piscina Excursdes a pé
Limpeza Transporte Equitacdo
Herdadeda GranjaNova Montargil 9,2 Conforto Ciclismo Jul-115€
Caminhada
Canoagem
Pesca
Funciondrios TVplana Saladereunides Passeio ou aula sobrea culturalocal
Conforto Lavandaria Happy hour
Limpeza Piscina Excursdes apé
Desportos nauticos
Bicicletas
Equitacdo
Casada Moira Aviz 9,6 Ciclismo Jul-220€
Caminhada
Canoagem
Biblioteca
Bilhar
SaladeJogos
Pesca
Funciondrios Piscina
Solar das Avencas Portalegre 9,4 Localizagdo BBQ Jul-75€
Relagdo Qualidade/Prego Transporte
Limpeza TVplana Piscina Ciclismo
Tapada daRabela Marvao 9,2 Funciondrios Mini mercado Caminhada Jul-75€
Conforto

Ana Paula Mira

Quadro 21 - Top 10 Turismo Rural Alentejo. Fonze: Booking.com
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8.4. Anexo 3 - Plano de Marketing

Sub Category May August September
Ongeing Ongeing
topotfumel G0t Keywords firstAd Novas keywords  Second Ad opimization  optmzaton  Test GoLve!
(First touch . Frecpening Preopening Preopming
A=) " Frecpening Preopening Preopming
stagram
Youtube Frecpening Preopening Preopming
ouTul
RMFT: Carnho RMBT: Catinto w1+ RMW2 tods
Remarketing  Cross-channel sbandonado  abandonado  osvitants)
Holiday deals Dia de Res Specil|
D ey Opening early birds
Service launch Opering Opening Opering
— Sranding Profiing Alentejo Local products gits
Leadgen Be Happy Smiles
Fase 3-Test &Go
Website design fase 1 - Construgdo Fase 2- Constrglo Livel
SR Blog2 - Test & Go
blog Hlog 1 - Criagéo Livel
Hertejo Newcomers nthe  Christmas happy
o Weekly Blog posts experiences block feelings
Cvistmas locl
Specialposts Local communities festites Pursuing happiness
Keywords Research Research 1 Research 2
- Link bullding Xnowslins  XiOnowslinks  XiOnowslinks  X10 nowoslinks XIS novos links XI5 novos inks
Distribution boost Xlgltorms  Xiplatorns  Xiplatoms  Xipltoms  Xiphtoms  X3platorms  X3patorms X platforms
Free Content Newsletter ConceptiWhite Paper  Free breakfast
L 10 minutes: 360° 10 minutes: pre- S minutes:
Podcasts | Lives visit opening countdown
3 minutes:Insie 3minutes: 3 minutes:Local
— Video construction 3 minutes: Partners Detailing community Sminutes:inflencers S minutes:wekoring
Project TV Launching-tv
" intenvew report
Tpostaday!  1postaday,!
socalmeda  Pebook Tpostadsy  videoaweek  videoaweek
Instagram Tpostadsy 1postreeladay 1 post I reeladay
YouTube Tvideoawesk  Tvideoaweek  1videoaweek
New content: New content New content
Content t/month updates: 1/month  updates: 1/month  1biweeky hbiweekly ek
Community
Emall Marketing Members New customers  New cust New subscribers  New subscribers
SpecialEvents Hello communityl  Hapey pets  Christmas Time
Website Homepage & bog
[ Facebook
Social Media messenger
AGROTRAVEL & UNWTO RURAL
Events Conferences & Shows FITUR ETM a1 ACTIVE LFE TOURSM
Meetups Ecosystem Comunidade Local Parceiros Comunidade Local _ Infiencers
NatonaGesgraphic
PrintPress Artices & Reports Marketeer Traver Publituris Volta 20 Mundo
Partnerships  Affliates & Referers Add 2 new Add 2new Add2new Add 2 new
OtherBizDev  Partners Add 1 new Add 1 new Add 1 new Add 1 new

Quadro 22 - Plano de Marketing As Casas da Anita. Fonte: Autora
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