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Sumario Executivo

No ambito do Projeto de Dissertacdo de Mestrado pretendo criar uma estratégia de Marketing
Digital para o Pinhal do Reli, situado na regido de Leiria, com o objetivo de colocar esta regido no
mapa como um destino de turismo de natureza. Daqui nasce a marca “Rota D. Dinis — A descoberta

de um novo mundo”.

A Rota D. Dinis é uma marca que ja se encontra registada por mim e que tem como objetivo
a criacdo e distribuicdo de rotas dedicadas ao pedestrianismo, cicloturismo e veiculos motorizados a

todos os turistas e habitantes locais.

O mercado turistico portugués esta em constante evolucdo e este projeto pretende ser
estruturado de forma a atrair investimento nacional para a regido do Pinhal Litoral, na medida em que
este se encontra pouco desenvolvido a nivel turistico, embora detenha um forte potencial de
crescimento.

Apbs inquirir alguns autarcas e habitantes locais, € possivel comprovar o interesse regional
deste projeto. Se por um lado possibilita um servico de utilidade publica, por outro, dinamizam-se
diversos sectores de atividade desta regido.

As ideias que existem para este projeto podem revitalizar o turismo da regido e criar varios
negocios paralelos. Adaptada as exigéncias econdmicas que o0 pais exerce, a Rota D. Dinis é um
projeto com futuro e pretende fixar-se como uma referéncia no mercado nacional e europeu das rotas
turisticas.

Preparada para chegar aos publicos mais exigentes e adeptos das novas tecnologias, a Rota D.
Dinis espera passar, no futuro, pelos dispositivos moéveis de todos os adeptos de desporto de natureza,

tanto em Portugal como no resto do mundo.
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Abstract

In the scope of the Master Dissertation Project, | intend to create a Digital Marketing strategy
for Pinhal do Rei, located in the region of Leiria, with the objective of placing this region on the map

as a nature tourism destination.

From this is born the brand "Rota D. Dinis - Discovering a new world". Rota D. Dinis is a
brand that is already registered by me and which aims to create and distribute routes dedicated to

walking, cycling and motorized vehicles to all tourists and locals.

The Portuguese tourism market is constantly evolving and this project aims to be structured
in such a way as to attract national investment to the region of Pinhal Litoral, as it is poorly developed

in tourism, although it has a strong potential for growth.

After inquiring some local councilors and local inhabitants, it is possible to prove the regional
interest of this project. If on the one hand it makes possible a public utility service, on the other,
various sectors of activity of this region are boosted. The ideas that exist for this project can revitalize

the tourism of the region and create several parallel businesses.

Adapted to the economic requirements that the country exercises, Rota D. Dinis is a project
with a future and aims to establish itself as a reference in the national and European market of tourist
routes. Prepared to reach the most demanding audiences and followers of new technologies, Rota D.
Dinis expects to pass, in the future, by the mobile devices of all nature sports fans, both in Portugal

and in the rest of the world.
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1. Introducéo

1.1. Objetivos do projeto

A Rota D. Dinis € uma marca registada com o objetivo de disponibilizar rotas de
pedestrianismo, cicloturismo e veiculos motorizados a todos os turistas nacionais e internacionais que
pretendam visitar a regido do Pinhal Litoral (especialmente o Pinhal do Rei) ou aqui praticar deporto
regularmente.

Os principais objetivos da Rota D. Dinis passam por transformar uma atividade de lazer nao
comercial numa atividade turistica de elevado valor econémico, colocando o Pinhal do Rei no mapa
nacional e internacional dos percursos pedestres, aproveitando ja o enorme mercado existente.

Pretende-se posteriormente desenvolver um plano de recuperacdo do patriménio e a
manutencdo dos caminhos de forma a contribuir para a afirmacéo da identidade da regido.

Outro objetivo é a protecdo e sensibilizacdo ambiental do Pinhal do Rei, principalmente junto
do pablico mais jovem, que contribua para o desenvolvimento da regido e de uma melhor qualidade
de vida dos seus habitantes locais.

Por fim, a Rota D. Dinis tem também o objetivo de antecipar um modelo de turismo
economicamente sustentavel assente no enriquecimento dos recursos turisticos ja existentes, face a

pressdo urbanistica crescente sobre a costa (eventualmente destruidora do seu verdadeiro potencial).

1.2. Contexto do projeto

A Rota D. Dinis consiste na criagcdo e implementacéo de rotas gratuitas localizadas no Pinhal
do Rei, direcionadas ao pedestrianismo, cicloturismo e a veiculos motorizados.

Para além da implementacdo das rotas, o projeto prevé também a sua integracdo na oferta
turistica e na comunidade local, bem como a sua divulgacéo a nivel nacional e internacional. A criacdo
de uma rota integrante na Grande Rota 11 Etapa 9 (GR11-E9) que liga Sagres a S&o Petersburgo ¢ a
maior aposta a nivel de comunicagéo.

Concebida como estrutura publica, a Rota D. Dinis pretende afirmar-se como uma
caracteristica definidora da regido, viabilizando o seu usufruto através de uma das praticas mais
naturais a condicdo humana: a caminhada. A Rota D. Dinis contribui de forma inequivoca para a
sustentabilidade da natureza através da dinamizagcdo da atividade economica, do estimulo das
atividades e servicos ja existentes, da manutencdo e reforco das tradi¢Ges e cultura locais, do incentivo

a criacdo de novos negocios e da promocao do destino fora das épocas de maior afluéncia.

12



Ll

Rota D. Dinis

A beleza da paisagem, o patrimonio natural, histérico e cultural, os recursos turisticos e a

natureza publica das estradas foram os principais critérios seguidos no processo de escolha das rotas.

Os itinerarios sdo compostos por quatro rotas, duas de longo percurso e duas de pequeno percurso,

que utilizam caminhos existentes de forma a revelar a verdadeira esséncia da Rota D. Dinis e da
regido onde se insere 0 Pinhal do Rei.

Através de um pedido de cooperagdo a comunidade local pretende-se encorajar outros a

proteger o Pinhal do Rei e ajudar ao desenvolvimento da Rota D. Dinis.

1.3. Tema e interesse do projeto

O projeto suscita imenso interesse junto dos locais, ndo s6 pela possibilidade de oferecer um
servico de utilidade publica, como também pela possibilidade de acrescentar valor a regido gerando
proveitos em varios setores de atividade. Este tipo de projetos tem potencial para revitalizar o turismo
e criar varios negacios paralelos, aumentando assim a rendibilidade econémica e financeira da regido.

Pelo forte potencial da regido ao nivel das suas caracteristicas paisagisticas, ambientais,
culturais e histdricas, como também pelo clima ameno fortemente influenciado pela proximidade da
costa, existe a necessidade de afirmar a regido do Pinhal do Rei como um destino internacional de
turismo de natureza.

Existem imensas atividades que podem ser potencializadas por uma marca como a Rota D.
Dinis em termos de animacdo ambiental, como por exemplo o surf, BTT, bodyboard, windsurf,
fotografia, pedestrianismo, corrida, trail e geocaching.

A necessidade de envolver todos os empresarios, instituicdes e habitantes da regido num

projeto de desenvolvimento comum é crucial.

Quanto a viabilidade a nivel internacional, a Rota D. Dinis situa-se numa regido que incorpora
a GR11 — E9 (Grande Rota 11 — Etapa 9) que integra o caminho de Santiago, iniciando-se em Sao
Petersburgo e contornando a Europa pela costa norte, passando pela Corunha, Santiago de
Compostela, entrando em Portugal por Valenga e terminando no Cabo de S&o Vicente em Sagres.

De acordo com dados estatisticos apresentados por Koucher & Lyard (2001), estima-se que
em Franca, 30% da populagdo caminha regularmente, ou seja, cerca de 20 milhGes de pessoas. No
Reino Unido existem 10 milhGes e em Italia 3 milhdes de verdadeiros amantes de pedestrianismo.

Os mesmos autores referem que cerca de 80% dos turistas do Reino Unido passeiam a pé

durante as férias, sem se considerarem praticantes de pedestrianismo.

13
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Tovar (2010), refere que em 2015 estimava-se que o mercado de Turismo de Natureza na

Europa atingisse cerca de 43 milhdes de viagens, registando assim um crescimento anual de 7%.

A Rota D. Dinis podera dar um contributo fundamental ao desenvolvimento da regido de

Leiria a dois niveis: no aumento da atratividade desta regido perante os turistas e na sustentabilidade

do mundo rural.

A Rota D. Dinis, como parte integrante de uma estratégia digital que pretende atrair mais

turistas a regido do Pinhal do Rei, podera ter a capacidade de criar as seguintes melhorias:

Desenvolvimento de novas atividades comerciais. Pois mais turistas, podera ser
sinénimo de maior poder de compra e com isto a criacao de negocios paralelos as rotas;
Valorizacdo do patriménio edificado e em ruinas. Pois é possivel que a Camara da
Marinha Grande se preocupe com a visibilidade que o atual patriménio degradado
passe para o exterior e invista na sua recuperacao;

Atratividade e capacidade de retencdo de pessoas e negdcios. A criagdo de negocios
paralelos poderé trazer consigo maior empregabilidade e novos empreendedores.
Dinamizacgdo do turismo desta regido fortemente industrializada. A criacdo desta
estratégia digital pretende dar a regido da Marinha Grande um novo impacto no
turismo de natureza, pois a regido é principalmente conhecida pela industria dos

moldes.

Quanto a estratégia para melhorar a sustentabilidade do mundo rural, a Rota D. Dinis podera

Ser um apoio nos seguintes pontos:

Manutencdo e refor¢o das tradicBes e cultura local. As historias, as lendas e as
tradicBes sdo, normalmente, desconhecidas pelos turistas. A Rota D. Dinis pretende
dar a conhecer mais sobre a histéria do Pinhal do Rei e dos locais nele existentes;
Fomento do empreendedorismo jovem. Com a criacdo de negdcios paralelos a Rota
D. Dinis e caso se venha a comprovar a atragao de turistas, poderdo ser pensados novos
negocios por jovens empreendedores, como por exemplo, 0s passeios de Segways;
Melhoria da satde e ocupacdo de tempos livres dos jovens e idosos. Pretende-se
convencer jovens e idosos a praticarem mais desporto, a conhecerem ou a reviverem

historias de cada local e a passearem mais no Pinhal do Rei.
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e Sensibilizacdo para a protecdo e sustentagdo ambiental. Depois do impacto que
tiveram os incéndios de 2017, este fator torna-se bastante importante, principalmente

junto dos mais jovens.

Relativamente a parcerias estratégicas pretende-se chegar a todos 0os municipios e juntas de
freguesia da regido onde a Rota D. Dinis esté inserida, pois estes serdo os parceiros locais estratégicos.
Outros parceiros importantes sdo 0s que retinem as condi¢des necessarias para financiar o projeto,
como o MaisCentro, 0 Quadro de Referéncia Estratégica Nacional (QREN), o Fundo Europeu de
Desenvolvimento Regional (FEDER), a Regido de Turismo Leiria Fatima ou o Turismo do Centro.

Em termos de parcerias mais alargadas pretende-se ampliar até a populacéo local através de
instituicdes locais, investidores, patrocinadores, associagdes de desenvolvimento local, pequenos e
grandes empresarios, escolas, especialistas e associacdes sectoriais.

A rede de parceiros da Rota D. Dinis ird depender necessariamente do apoio de individuos
que de uma forma voluntéria colocardo a disposi¢cdo da Rota D. Dinis algum do seu tempo e
entusiasmo. Cada habitante e cada caminhante é uma extensdo da pequena equipa que diariamente
trabalha e cuida da Rota D. Dinis e que podera fornecer informacéo valiosa acerca das condic6es, dos

locais, das historias e de pontos de interesse no Pinhal do Rei.

Quanto a rede de empresas parceiras a Rota D. Dinis foi concebida para se desenvolver como
uma rede alargada de empresas da area do alojamento, restauracdo, animacao turistica, comércio e
servigos. Esse conjunto de empresas para além de contribuir para a sustentabilidade econémica do
projeto constitui a sua base de sustentagdo ao nivel da prestacao de servicos, viabilizando a descoberta
e o usufruto do territorio e todos os detalhes técnicos, operacionais e comerciais associados ao produto

turistico.
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2. Enquadramento Tedrico

2.1. Marketing Territorial
O marketing Territorial € uma ferramenta crucial na promocao de determinado territorio a
diferentes grupos de individuos. A sua promocao, quando bem-sucedida, atrai investimento, fulcral
ao desenvolvimento desse mesmo territorio.
Deste modo, assume-se como uma estratégia de Marketing que potencia a criacdo de marcas

territoriais.

2.1.1. Conceito

Para se conseguir entender melhor o conceito de Marketing Territorial, necessitamos de voltar
ao inicio do estudo desta area e entender o conceito de Marketing.

Marketing, segundo Lindon et al. (2011), € o processo de planear e desenvolver ideias para
um bem ou servigo, isto é, um processo através do qual se conjugam estrategicamente elementos
como o preco, a publicidade, ou a distribuicdo. O objetivo passa por tornar um negocio sustentavel,
satisfazendo as necessidades do publico-alvo e persuadindo-o a escolher determinado produto ou
servigo em detrimento de outro concorrente.

Segundo Barros & Gama (2009/10), o Marketing numa fase inicial destinava-se apenas a
promocdo e divulgacdo de empresas e marcas de grande consumo. Com o passar dos anos 0 seu
ambito foi-se alargando e hoje encontra-se presente também nos poderes e servigos publicos e nas
coletividades locais. Bastante conhecidas encontram-se as a¢fes por parte dos municipios que sdo
capazes de dinamizar toda uma regido na medida em que atraem investidores, residentes, empresas e
turistas. Aos territérios podemos aplicar exatamente 0s mesmos principios.

Na perspetiva de alguns autores, o Marketing Territorial tem como finalidade dotar um
territorio de uma nova imagem, substituindo as imagens percebidas como vagas ou negativas pela
populacgéo, pelos futuros residentes ou pelos turistas, referem Barros & Gama (2009/10) no seu artigo.

Cidrais, (1998), considera que o Marketing Territorial € um processo de dindmica social,
segundo o qual as empresas se integram produtivamente nos propdsitos e nos valores da sociedade.
Os autores Barros & Gama (2009/10) entendem que o Marketing Territorial € um instrumento
estratégico que visa responder de forma positiva as necessidades das populagdes que residem num
determinado territdrio, intervindo em aspetos que vao melhorar a sua qualidade de vida e o sentimento

de identidade e pertenca a esse mesmo territorio.
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Por outro lado, 0 Marketing Territorial € um instrumento que vai ajudar a criar dindmicas de

promocdo e divulgagédo de forma a atrair mais pessoas, empresas e investidores a essa regido.

Olhando com mais atencéo este conceito surge de forma natural, uma vez que cada vez mais
urge a necessidade de promover e afirmar um determinado territorio, de valorizar a sua identidade e
de divulgar os seus aspetos positivos, pois s6 assim se consegue aumentar a economia local e expandir
as suas fronteiras. E possivel afirmar que este conceito pode e deve ser utilizado como uma ferramenta
essencial nas estratégias de desenvolvimento local realizadas pelos municipios.

Através dos seus métodos de atuacdo, este conceito vai permitir construir uma imagem mais
favoravel e aliciante de um determinado territério, com o objetivo de manter os atuais residentes e
formular estratégias para atrair novos.

O planeamento estratégico atraves deste conceito traduz-se numa valiosa e poderosa arma na
promocdo do desenvolvimento de determinados locais, podendo atuar em varios dominios, como por
exemplo: a valorizagdo do patrimonio paisagistico, cultura, histdrico e arquitetonico e na melhoria da
qualidade de vida da populagéo residente.

O objetivo passa ndo sé pelo desenvolvimento econdmico e social duma regido, como também

pela melhoria da sua capacidade competitiva e das suas potencialidades.

2.2. Analise e Comportamento do Consumidor

2.2.1. Nativos digitais

Este conceito teve origem em 2001 por Marc Prensky. O autor explica que 0s jovens — nativos
digitais — apresentam uma forte intimidade com os meios digitais e que com isso possuem habilidade
e competéncia em realizar multiplas tarefas em simultaneo. Erragcha & Romdhane (2014) referem

2 €

que esta geracdo pode ser chamada também de “gerac@o millennium”, “generation tech” ou “geracao

29

y.

Coelho (2012) refere que a “gerac¢do y” cresce num mundo em que o digital tem um papel
fundamental tanto na sua formagdo como na forma como esta entende a realidade, pois € através das
novas tecnologias que esta geracdo se expressa e interage. Segundo a mesma autora, este grupo de
individuos é caracterizado também pelas suas multiplas competéncias e habilidades. E dai que
provém as suas naturais competéncias tecnoldgicas. Esta geragdo compreende todos os jovens
nascidos a partir da década de 80, periodo de uma grande evolucao tecnoldgica e no qual cresceram,
se desenvolveram e em que as suas correlacbes com o meio digital lhes permitiu e permite

desenvolver diferentes atividades digitais de forma perfeitamente natural.
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2.2.2. Word-of-Mouth

De acordo com Emerich (1998), esta expressdo surgiu nos Estados Unidos da América e foi
adotada pelos profissionais da comunicacdo como forma de designar a divulgacdo espontanea e
informal que as pessoas tém entre si sobre um determinado produto ou servigo.

O Word-of-Mouth pode ser enquadrado no tipo de comunicagdes pessoais, a par das vendas
pessoais ou do atendimento ao cliente. Lovelock & Wright (2001), entendem este conceito como
sendo um conjunto de comentarios positivos ou negativos feitos de um cliente para um individuo
sobre um determinado produto ou servico.

Ikeda (1997), realizou uma pesquisa sobre a comunicacao Word-of-Mouth onde refere que a
recomendacdo de familia e amigos exerce uma grande influéncia aquando a compra de determinados
produtos ou servigcos, como por exemplo: carros, restaurantes, viagens e destinos turisticos.

Kotler (2000), refere que os canais de comunicagdo se dividem em duas tipologias. O canal
de comunicagao ndo pessoal, onde se insere a media e os eventos; e o canal de comunicagéo pessoal,
que se entende como o Word-of-Mouth.

No que concerne ao turismo, um modelo de estratégias para a elaboracdo de campanhas de
Word-of-Mouth em territorios é vital e de extrema importancia para que esses destinos possam, desde
inicio, estabelecer o perfil do seu publico-alvo, efetuar as modificagdes estruturais e a adequar a oferta
turistica para esse mesmo publico.

E também de extrema importancia que seja planeado e realizado um plano de marketing
dirigido a este publico especifico estabelecendo as estratégias de comunicacdo de Word-of-Mouth
mais eficazes de forma a atingir o objetivo pretendido.

Este tipo de comunicacdo também pode ser entendido como uma alternativa promocional para
pequenas regides, uma vez que estas ndo dispdem de recursos financeiros muito elevados e que
possam ser alocados para a elaboracdo de campanhas publicitarias.

Outros autores, como Anderson (1998) entende o Word-of-Mouth como sendo comunicagfes
informacdes entre as pessoas, realizadas através do review de bens ou servicos. Filieri & McLeay
(2013), realizaram um estudo que veio revelar que o consumidor realiza a escolha dos destinos de
acordo com a classificagdo efetuada por outros consumidores. Estes autores referem que as opinies
dos consumidores realizadas em plataformas online fomentam o Word-of-Mouth no setor turistico,
onde as pessoas utilizam as opinides de outros como forma de recolha de informacéo sobre
alojamentos, restauragdo ou outros produtos turisticos.

Segundo Herr & Kim (1991) o Word-of-Mouth tem uma forte e poderosa influéncia através

da consciéncia, expetativas, percec¢des, atitudes e outras intengfes comportamentais.
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2.2.3. Pedestrianismo e o0 seu praticante

Pedestrianismo ou caminhada - como é vulgarmente conhecido, € definido segundo a
Federacdo de Campismo e Montanhismo de Portugal como o desporto de andar a pé, geralmente na
natureza ou em meios urbanos, por caminhos ou trilhos com uma envolvéncia historica ou tradicional.

Pode ser considerada uma atividade desportiva, turistica e ambiental que consiste em percorrer
percursos a pe, caminhos ou trilhos, envolvendo assim trés areas distintas numa sé: desporto, turismo
e ambiente.

Ao contrério de outras atividades desportivas, 0 pedestrianismo ndo envolve muito treino, nem
tem grande dificuldade técnica, dai que se diga que pode ser praticada dos “8 aos 80” pois pretende
apenas ser uma atividade relaxante e agradavel, onde se preza o contacto com a natureza ou com
locais histdricos em meios urbanos.

Em teorias classicas, encontramos varias defini¢des sobre o que é o pedestrianismo e todas
Ihe atribuem o mesmo significado. O Pedestrianismo em Portugal €, segundo o Instituto Portugués
do Desporto e da Juventude (2012), um desporto de natureza que é regulamentado no territorio
portugués pela Federacdo de Campismo e Montanhismo de Portugal.

Estes designam-no como “a atividade de percorrer distancias a pé, na Natureza, em que
intervém aspetos turisticos, culturais e ambientais, desenvolvendo-se normalmente por caminhos bem
definidos, sinalizados com marcas e cddigos internacionalmente aceites” (Portaria n°1465/2004 17

de dezembro 2004).

Segundo Cuica (2010), o pedestrianismo é definido como a atividade de andar a pé, em
montanhas ou em outros locais, por caminhos que devem ou néo estar definidos e balizados. E
realizado preferencialmente em contacto com a natureza por caminhos antigos e tradicionais, mas
também pode ser praticado em caminhos no meio urbano. Dependendo da lingua, o pedestrianismo é
designado de diferentes formas, em Inglés chamam-no de trekking ou walking, em Alemdo é
designado por wandern, em Espanhol por sederismo e em Francés por randonée ou rando.

A modalidade apresenta muitas semelhancas com o montanhismo, mas a grande diferenca
reside no facto de nesta atividade ndo ser necessario conhecimento especifico como a orientagdo ou
a cartografia, pois as caminhadas sao efetuadas em percursos previamente sinalizados, com marcas e

cadigos internacionalmente conhecidos e aceites, referem Stuckl & Soje (1996).
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A historia do pedestrianismo ndo é recente. Antigamente era designado por caminhada e mais
recentemente € que voltou a estar na moda. Segundo Bietolini (2007), o ato de caminhar esta
associado a histéria do pensamento e dos homens que desde sempre atravessaram continentes a
procura de alimento, transacionar mercadorias, conquistar terras e povos ou para aniquilar impérios,
por exemplo. S6 no século XIX é que comegaram a ser mais apreciadas as caminhadas e a escalada
de montanhas pelo prazer de desfrutar de vistas maravilhosas, de sentir novas sensagfes ou
simplesmente para descobrir locais até entdo desconhecidos.

Bietolini (2007) refere também que expressdes em portugués como caminhar, andar a pe,
praticar pedestrianismo ou walking, hiking (EUA) ou rambling (Reino Unido), encontram-se na
literatura antiga e todas se referem & mesma atividade de andar a pé, em trilhos sinalizados ou criados
para esse fim.

No século XIX, Karl Gottlob Schelle, filosofo alemado (1777-1825) escreveu um pequeno
tratado intitulado “Die Spazierginge oder die Kunst spazieren zu gehen”, em portugués “A Arte de
Passear” - Schelle (1802), onde afirmava a importancia do passeio pedestre como uma forma de
exercitar ndo s6 o corpo mas também o espirito, transformando-se numa atividade impar capaz de
proporcionar o contacto com os outros e com a natureza. Neste pequeno tratado, Schelle (1802), faz
importantes reflexdes sobre como é que a nossa disposicao fisica e mental € influenciada pelos
passeios ao ar livre e d& uma enorme importancia ao movimento do corpo, acreditando que se nao
dedicarmos um pouco da nossa rotina aos passeios, 0 bom desenvolvimento da nossa razdo também
saira prejudicado.

O Pedestrianista ou praticante de caminhada segundo os autores Koucher & Lyard (2001),
ndo tem um perfil tipificado, uma vez que esta atividade abrange todas as camadas de populacdo. No
entanto, destacam-se trés presencas importantes: mulheres, familias e pessoas com mais de 50 anos.
A grande maioria pratica esta atividade de forma autbnoma, sem recorrer a guias ou empresas, €
também quando se trata de passeios organizados em grupo.

O universo de pedestrianistas subdivide-se em varios grupos, como por exemplo: praticas,
zona de residéncia, idade, constituicdo do grupo, distancia ou grau de dificuldade do percurso. As
motivagdes prendem-se sobretudo com o contacto com a natureza e a contemplacdo de varios tipos
de paisagens. A procura de um bem-estar a nivel fisico também se encontra nas principais motivacoes

dos praticantes, principalmente junto de mulheres e grupos mais idosos.
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No entender de Koucher & Lyard (2001), o pedestrianismo divide-se entre o0 passeio pedestre
simples/pequeno e o0 passeio desportivo, realizado num terreno acidentando ou com um ritmo mais
elevado. Os autores afirmam que o nimero de praticantes de pequenos passeios é muito mais elevado
do que numero de praticantes de passeios desportivos. A pratica mais comum corresponde a pequenas
saidas, cerca de 2 ou 3 horas e normalmente em circulo, onde a partida corresponde também ao ponto
de chegada, constituindo assim uma atividade de lazer e ndo uma atividade desportiva.
Para o pedestrianista, esta atividade ndo se centra no desafio ou na superacao de dificuldades,

mas sim numa aventura em que o principal objetivo é desfrutar do caminho.

2.2.3.1. Pedestrianismo no mundo

Segundo Koucher & Lyard (2001), o Pedestrianismo no mundo envolvia a data cerca de 3
milhdes de praticantes em Italia e Franca, 10 milhdées no Reino Unido e cerca de 30% dos suecos
também se dedicavam a caminhadas.

Dada a natureza desta atividade ndo é facil encontrar dados sobre o numero total de
praticantes, mas € notoria a sua dimenséo se tivermos em conta 0 numero de grupos organizados e
clubes ligados a caminhadas em todo 0 mundo.

A European Ramblers Association (ERA), foi fundada na Alemanha a 19 de outubro de 1969
com o0 objetivo de criacdo e melhoria das condigcdes para a pratica de pedestrianismo e integrava,
segundo dados de 2011, 59 organizagdes de 34 paises e contava com cerca de 3 milhdes de membros
individuais.

Na perspetiva de Hall & Page (1999), sdo diversos os fatores que podem influenciar a procura
de atividades de lazer, como por exemplo, a disponibilidade financeira, a sazonalidade, o género, as
condicionantes sociais e 0s recursos. De acordo com 0s mesmos autores, baseando-se em dados do
Greater London Recreation Survey of 1972, a predisposicdo para participar em atividades ao ar livre
aumenta com a idade. A utilizago de percursos proximos dos locais de residéncia também € maior,
Hall & Page (1999), referem que os britanicos praticavam trés vezes mais uma atividade ao ar livre,

caso esta fosse proxima da sua casa.
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2.2.3.2. Pedestrianismo em Portugal

Em Portugal, o pedestrianismo como atividade de lazer é relativamente recente, pois esteve
durante muitos anos ligada apenas a grupos de montanha e atividades de ar livre. Sé a partir da década
de 90 é que se comecgaram a divulgar normas de marcacdo e sinalizagdo dos primeiros percursos
pedestres, por parte de clubes e instituic6es, sendo estes os principais impulsionadores e promotores
desta atividade. E também nesta altura que comecam a surgir as primeiras publicacdes a divulgar este

tipo de percursos.
Ja em fase posterior, as autarquias locais e as associag¢fes e clubes para o desenvolvimento

local assumiram um papel importante na promocao desta atividade.

2.2.4. Percursos Pedestres

O Pedestrianista ou praticante de caminhada recorre a percursos pedestres devidamente
sinalizados e criados para esse fim, designados por Grandes Rotas (GR) quando tém mais de 30
quilémetros, Pequenas Rotas (PR) quando tém até 30 quilémetros, ou Percursos Locais quando sdo
pequenas rotas urbanas, de acordo com a Federacdo de Campismo e Montanhismo de Portugal.
Alguns destes percursos podem também ser interpretativos ou culturais, permitindo uma privilegiada
envolvéncia com o0 meio que os rodeia, como por exemplo, a fauna e flora, a historia e a arqueologia,
a arquitetura e o artesanato ou a geologia e geomorfologia dos terrenos. As possibilidades sdo imensas
e vdo depender das preferéncias do seu praticante.

Os percursos pedestres sdo entdo a principal infraestrutura para a pratica desta atividade, pois
sdo caminhos devidamente marcados e sinalizados, destinados para pedestrianistas ou a veiculos ndo
motorizados. No entanto, existem alguns percursos onde podem transitar veiculos automoveis, como
€ 0 caso dos percursos pedestres em meio urbano.

A criacdo de um trilho ou percurso pedestre implica a preparacdo prévia desse percurso para
caminhantes para que estes se sintam seguros e confortaveis quando os utilizam. Esta criacdo constitui
muitas das vezes a reabilitacdo de percursos outrora ja existentes, que por alguma razdo deixaram de
ser utilizados. Depois de definido o trilho, sdo necesséarias algumas medidas como a desmatacéo, a
limpeza, a colocacdo de protecOes laterais no caso de passagens mais perigosas, construcdo de
pequenas pontes ou passadicos, instalagdo de areas de descanso e a sua obrigatdria sinalizacéo.

Esta sinalizacdo tem uma extrema importancia, pois dado que os percursos ndo carecem de
estudo prévio nem de conhecimentos de cartografia, podem ser percorridos em total seguranca sem

que seja necessario recorrer a mapas ou dispositivos eletrénicos.
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A marcagdo com pintura em locais bem visiveis consiste em desenhar marcas definidas a nivel
europeu e reconhecidas em todo o trajeto que vao guiar os seus utilizadores ao longo de todo o
percurso. A sinalizacdo pode ainda ser complementada com placas ou painéis informativos de forma
quadrada, informando por exemplo, a fauna, flora ou monumentos histéricos, de forma a fornecer aos
seus utilizadores mais informag6es sobre o local onde se encontram. No Anexo 1, 2, 3 e 4, encontram-
se exemplos desta sinalizagéo.

De acordo com a Federacdo de Campismo e Montanhismo de Portugal, compete ao Registo
Nacional de Percursos Pedestres (RNPP) registar os percursos pedestres de todas as entidades, atribuir
a respetiva numeracdo, fazer a sua homologacéo de acordo com os pré-requisitos estabelecidos no
Regulamento de Homologacdo de Percursos Pedestres (RHPP) e divulgar a nivel nacional e

internacional todos os percursos pedestres existentes em Portugal.

2.3. Marketing Digital no Setor do Turismo

O Turismo é um dos setores econdmicos em que as informacgdes e a comunicacdo digital
desempenham atualmente um papel fundamental e consequentemente bastante influenciado pela
emergéncia de todos os canais digitais.

A utilizacdo de aplicacdes da web 2.0 e o crescimento exponencial das redes sociais estdo a
provocar alteracfes radicais na promocdo dos destinos turisticos. Perante esta nova realidade as
OrganizagOes de Gestdo de Destinos (OGD) estdo a adaptar-se e a enquadrar-se aos desafios
colocados por este novo paradigma de interacdo e comunicagao entre o utilizador e 0 que este procura.

Segundo Xiang & Gretzel (2010), antigamente a promocao dos destinos turisticos era feita
através dos meios convencionais, atualmente esta tendéncia tem vindo a diminuir e a dar lugar a
procura de informagdo de destinos turisticos em websites e nos motores de pesquisa em vez de
recorrerem aos tradicionais operadores turisticos ou as agéncias de viagens. Devido a esta tendéncia
0s varios canais digitais, como os blogues, as comunidades virtuais e as redes sociais, Facebook,
Youtube ou Instagram, passaram a deter uma grande popularidade na comunidade online que procura
informag&o sobre destinos turisticos. De acordo com 0S mesmos autores, 0 recurso aos Varios canais
digitais existentes tornou-se numa grande tendéncia para encontrar informag&o turistica na internet.

De acordo com Buhalis & Law (2008) a Internet e em particular a evolugdo da Web 2.0
reformularam a forma como a informacé&o relacionada com o turismo é distribuida aos consumidores

e como estes planeiam as suas viagens.
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Os destinos turisticos estdo também implicados neste processo de mudanca, pois a
competitividade entre eles estd naturalmente relacionada com a sua capacidade de satisfazerem as
necessidades de informacéo, quer dos habitantes locais, quer dos turistas. O facto do turismo ser um
setor econdmico com bastante informacdo existente tem potencializado a utilizacdo dos canais

digitais e das medias sociais.

Segundo Gretzel (2006) podemos entender os medias digitais como aplicacGes web que
permitem ao utilizador publicar e partilhar contetdos, como tal, estas representam as varias formas
de criacéo e troca de User-Generated Content (UGC). Os potenciais turistas e consumidores obtém
assim as informacdes desejadas através de vérias e diferentes fontes, bem como conseguem aproveitar
a experiéncia de outros consumidores/turistas para retirarem vantagens para a sua propria viagem.

Hoje em dia, os consumidores estdo a ganhar cada vez mais poder na determinacdo da
producdo e na forma como a distribuicéo da informacéo é realizada, devido a facilidade crescente do

acesso a internet e da quantidade de informacéo que esta pode conter.

2.3.1. WEB 2.0

De acordo com O’Reilly (2005), Web 2.0 é o termo utilizado para referir aplicagcGes web que
possibilitam a participacdo, a partilha de informacdo, a interoperabilidade, o design centrado no
utilizador e a colaboracdo entre eles.

Antigamente, na Web 1.0, os websites eram caracterizados por paginas estaticas e pouco
moldaveis. Hoje em dia as paginas sao interativas, permitindo que o utilizador colabore na criacdo de
contetidos e contacte com outros utilizadores, criando desta forma as comunidades virtuais, refere
Lempert (2006).

Deste modo, verifica-se uma transi¢éo: o utilizador, outrora passivo, torna-se um interveniente
fulcral e com bastante poder na constru¢do de conhecimento, quebrando o “monopolio de poder” que
era detido pelas organizages, referem Schegg et al. (2008).

Segundo Hays et al. (2012) esta realidade também se passa no setor do turismo, onde as
instituicdes, as agéncias de viagens e 0s operadores turisticos deixaram de deter grande parte do
controlo do destino dos turistas, pois estes quando se la dirigem ja levam uma ideia do local para onde

querem ir.
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A Web 2.0 veio permitir aos utilizadores interagir e colaborar uns com o0s outﬂfas como

criadores (prosumers) de contetdos, dando origem ao ja referido anteriormente User-Generated
Content numa comunidade virtual.

Segundo Pons (2007), a Web 2.0 € um novo modelo que se pode obter, criar, discutir, partilhar

e distribuir todo o tipo de informacdo em que o contetdo é gerado por utilizadores que interagem

com eles. J& Eijkman (2008), define a Web 2.0 como sendo servicos de internet que vao permitir aos

utilizadores criar conteudo de forma colaborativa e posteriormente partilhar e recriar conhecimento

de diversas fontes, aproveitando assim a inteligéncia coletiva.

2.3.2. Redes Sociais

Na perspetiva de Evans, D. (2012), Redes Sociais é um processo colaborativo através do qual
pode ser criada, partilhada, alterada ou destruida informacdo. Na visdo de Kietzmann et al. (2011),
Social Media pode ser descrito como a utilizacdo de tecnologias méveis e web para criar plataformas
nas quais os utilizadores podem interagir entre eles, partilhando contetdo criado por si proprio.

O proprio conceito de rede social é antigo, mas atualmente e ligado a internet, o conceito
significa uma estrutura constituida por pessoas e/ou organizagBes que partilham interesses,
motivacdes, objetivos ou valores comuns. Esta tipologia de rede é criada e mantida através da
informacao criada e partilhada pelos seus membros.

Atualmente existem varias grandes redes sociais e todos os dias surgem outras tantas a querer
vingar neste mercado. Com diferentes fins as mais conhecidas e que aqui vamos falar sdo o Facebook,
0 Youtube e o Instagram.

Facebook — E a rede social mais conhecida e também das mais utilizadas no mundo. O
Facebook como atualmente o conhecemos, nasceu através de Mark Zuckerberg que em 2003 criou
um software chamado CourseMatch que tinha como objetivo ajudar estudantes de Harvard a escolher
que aulas pretendiam frequentar com base nas pessoas que ja se tinham inscrito nelas. Posteriormente
Zuckerberg criou o Facemash, um software que servia para os estudantes votarem nos colegas que
mais gostavam de forma a descobrir qual era a pessoa mais sensual da universidade. Zuckerberg
continuou a criar varios softwares do género e em 2004 registou o TheFacebook.com, um site que
integrava as funcionalidades do CourseMatch, do Facematch e do Friendster (uma pequena rede
social que permitia o contacto entre membros e a partilha de media). O objetivo do TheFacebook.com
era a criacao de perfis pessoais por partes de estudantes de Harvard com as suas informacdes pessoais
e a partilha de contedo. Zuckerberg dizia ser uma maneira de ajudar as pessoas a partilharem mais

de Harvard para que todos pudessem ver o que estava a acontecer na universidade.
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Com o objetivo de crescer e desenvolver esta rede social, Zuckerberg mudou-gé para a
California e criou a empresa com o nome Facebook em setembro de 2005, nesta altura 85% dos
estudantes norte americanos eram membros registados, segundo o proprio Facebook.

De acordo com dados oficiais retirados do site Facebook Newsroom,
https://newsroom.fb.com/, em dezembro de 2017 o Facebook tinha 1.4 mil milhdes de utilizadores
ativos por dia em média, 2.13 mil milhGes de utilizadores ativos por més e cerca de 25 mil
funcionarios.

Instagram — Criado em 2010, é uma das redes sociais mais populares do mundo e aquela que
tem tido um maior crescimento nos Gltimos anos. Segundo o site Smartinsights.com, em 2017 o
Instagram anunciou que atingiu a meta de 800 milhdes de utilizadores ativos em 2016-17. O mesmo
site, Smartinsights.com, refere ainda que 70,7% das marcas estdo presentes nesta rede social havendo
mais de 1 milhdo de marcas registadas na plataforma, atualmente 7 em cada 10 hashtags sdo branded.
Hoje em dia 25% dos andncios no Instagram sdo Video Ads pois segundo as estatisticas sdo 0s que
tém maior engagement.

Em 2017 o nimero de anunciantes chegou aos 2 milhdes por més e os utilizadores gastaram
em média 80% mais tempo a ver videos na plataforma do que no ano anterior. Segundo 0 mesmo site,
59% dos utilizadores registados na plataforma tém entre os 18 e os 29 anos de idade.

A nova funcionalidade das stories tém atualmente mais de 250 milhdes de utilizadores ativos
diariamente. Segundo o Hootsuite, hootsuite.com, 75% dos utilizadores tomam uma acdo cada vez
que sdo impactados por um andncio no Instagram.

YouTube - Fundado em 2005 por Steve Chen, Chad Hurley e Jawed Karim, posiciona-se
como o0 segundo motor de pesquisa mais utilizado em todo 0 mundo e consequentemente o segundo
site mais visitado, sendo apenas superado pelo Google. Segundo dados do site oficial, Youtube for
Press - https://www.youtube.com/intl/en-GB/yt/about/press/, existem cerca de 1.3 milhdes de
utilizadores registados e a cada minuto mais de 300 horas de video sdo colocadas na plataforma, ao
contrario do que se pode pensar 80% das visualizacdes da plataforma séo realizadas fora dos Estados
Unidos da América. Os seus utilizadores encontram-se entre os 18 e 0s 34 anos de idade e todos 0s
dias acedem 30 milhdes de pessoas. Atualmente o YouTube esta presente em mais de 88 paises e em
76 linguas, cobrindo cerca de 95% do total da populagdo com internet.

Segundo dados retirados da mesma fonte, YouTube for Press, sdo vistas diariamente pelos
seus utilizadores cerca de um bilido de horas. De acordo com a estimativa, a plataforma esta a crescer

cerca de 60% ao ano.
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2.3.3. Os 8P’s do Marketing Digital
O projeto que aqui se desenvolve pretende criar uma estratégia de Marketing Digital para
atracdo de turistas ao Pinhal do Rei. Como tal, para a sua base, recorreu-se aos 8P’s do Marketing
Digital, criados pelo autor Conrado Adolpho em 2012.
O autor Adolpho (2012), refere que os 8P’s do Marketing Digital permitem as organizagdes
conhecerem melhor o seu publico-alvo e formarem uma oferta e comunicacdo mais relevantes. Os
8P’s do Marketing Digital dividem-se em: Pesquisa, Planeamento, Producéo, Publicacdo, Promocao,

Propagacéo, Personalizagéo e Preciséo.

De acordo com 0 mesmo autor a defini¢des para cada ponto séo as seguintes:

A Pesquisa consiste no ato de recolha de informacdes sobre 0 mercado por parte de uma
determinada organizacdo. O objetivo é perceber o que o consumidor pretende e o que estdo a fazer os
seus concorrentes no digital de forma a se conseguir criar uma estratégia digital de forma a atingir
eficazmente o pablico-alvo.

No Planeamento é onde se definem as metas, 0s orcamentos, 0s prazos, a missao e onde se
incluem as variaveis estratégicas como posicionamento e os principais alvos a atingir.

A Producéo define-se como a producao de contetdos digitais que depois serdo publicados
pelas diversas plataformas digitais. A estratégia definida anteriormente ditard a relevancia, a
originalidade e o tipo de conteudo.

A Publicacédo é a partilha desses proprios conteidos. O objetivo € interagir e gerar trafego
nos websites da organizacdo sobretudo através de pesquisa organica e de linkbuilding.

A Promocdo ¢ a etapa em que se utilizam ferramentas digitais que permitem difundir os
conteudos de forma a gerar Word-of-Mouth entre o seu publico-alvo.

Na Propagacao utilizam-se técnicas e ferramentas que permitem desenvolver a interacdo e o
relacionamento com o publico-alvo de forma a tornar a marca conhecida através das ferramentas
digitais. Mais uma vez o Word-of-Mouth positivo € essencial para que a empresa seja recordada como
credivel. Num cenario ideal os contedos criados tornam-se virais.

A Personalizagdo é a etapa onde uma organizacao vai gerar e melhorar o seu relacionamento
com o publico-alvo de maneira Unica e relevante para que este se considere Unico. Aqui a cocriacdo
da acdo de cada visitante no site, a sua experiéncia, os seus valores, 0s seus desejos e as suas
necessidades possibilitam & organizagdo retirar dados que v&o servir para trabalhar digitalmente cada

utilizador.
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A Preciséo ¢ a etapa onde se medem os resultados determinando os KPI’s (Key Performance

Indicators) e se estes foram atingidos. Para isto a organizacdo pode recorrer a varias ferramentas

como o Google Analytics ou o Facebook Insights, por exemplo.

2.4. A Marca

Como ja referido anteriormente, foi criada a marca Rota D. Dinis com o objetivo de
disponibilizar rotas gratuitas dentro do Pinhal do Rei. Cré-se que estas rotas tém a possibilidade de
trazer mais turistas a visitar a regido e fomentar o comércio e o alojamento local. Os 8P’s
anteriormente referenciados vao sustentar a Rota D. Dinis no ambiente digital, tendo como objetivo
aumentar o reconhecimento junto do publico-alvo. Em seguida apresenta-se a explicacdo sobre o que
é uma Marca e quais as suas funcdes.

De acordo com Lindon et al. (2011), uma Marca é em primeira instancia um sinal distintivo
de identidade. Pode ser apenas um nome, um logotipo ou um rétulo de um produto, por exemplo.
Uma marca s6 concretiza a sua razdo de existéncia se tiver consigo uma imagem forte de forma a
conseguir ter uma associacdo mental que a tornem conhecida, desejavel, escolhida e mantida pelos
seus consumidores.

Uma Marca sO 0 é caso consiga despertar uma resposta cognitiva, afetiva e comportamental
junto do seu publico-alvo. Ou seja, ndo é mais do que um mero instrumento de sinalizagdo do valor
de uma organizacdo que facilita o processo de identificacdo do produtor e simplifica a vida do
consumidor. E através desta que o seu proprietario conquista o direito de ocupar um determinado

espaco na mente dos consumidores.

2.4.1. Filosofia Institucional — Missao, Visao e Valores

A Filosofia Institucional, de acordo com Machado (2009), é entendida como um conjunto de
ferramentas — Misséo, Viséo e Valores — que quando aplicadas eficientemente numa organizagao se
consegue atingir uma eficacia maxima.

Estas ferramentas tracam diretrizes que estabelecem planos de acéo e consequentemente uma
vantagem competitiva face aos concorrentes.

Na perspetiva de Chiavenato & Sapiro (2004), no planeamento estratégico a primeira
atividade do processo deve ser a reflexdo sobre a intencdo estratégica. Esta intencdo representa um
empenho de todos os recursos internos, capacidades e competéncias de uma organizacao de forma a

ganhar vantagem competitiva face a sua concorréncia. E com este planeamento estratégico que 0s
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membros da organizagdo devem decidir que objetivo vai merecer mais esfor¢o e compromisso pessoal
de forma a sobressair da sua concorréncia.

Existem algumas perguntas que devem ser respondidas para se concluir um planeamento
estratégico, por exemplo:

Qual é o negdcio da organizacdo e qual é o objetivo que se tem para o seu futuro? Quem séo
os clientes e o que consideram diferenciador nos produtos/servigos? Quais pretendem ser 0s
resultados e o que fazer para os alcangar?

Perante este planeamento estratégico e sempre que surgirem questdes como 0 que vamos
fazer, como vamos agir ou como vamos decidir, devemos recorrer as determinagdes descritas na
Missdo, na Visdo e nos Valores. Uma boa declaracdo de Filosofia Institucional pode ser utilizada de
forma estratégica de modo a alcangar 6timas solugdes organizacionais.

Na criacdo desta Filosofia Institucional deve incluir-se a andlise da situacdo atual da
organizagdo, quem séo os clientes, os fornecedores, quais as tendéncias do mercado e sobretudo
envolver os proprios funcionérios.

Os autores Scott et al. (1998), referem que o processo de criacdo de uma Filosofia Institucional
ndo se resume a um ponto inicial e fechado no tempo mas sim a varias etapas realizadas ao longo do
tempo e que a medida que a organizacdo cresce e evolui podem ser alteradas.

De acordo com 0s mesmos autores, a Misséo € o proposito central para o qual uma organizagao
é criada. A Missdo deve ser clara, concisa, encorajadora e deve chamar a atencdo para a direcdo que

se pretende seguir, sublinhando o propdsito da organizacao.

A Visdo ¢ a representacdo da exceléncia, ou seja, aquilo que organizacdo pretende alcancar
numa oOtima hipétese de futuro. A Visdo ndo pretende ser algo distante no tempo, nem algo
impraticavel, deve sim estabelecer um cenério ideal de forma a impulsionar a organizacao e 0s seus
colaboradores.

Os Valores séo os principios, os padrdes de comportamento da organizacdo, as atitudes que
considera mais validas.

O autor Cobra (1992), faz referéncia que a construgdo da Misséo, da Visdo e dos Valores sO
é util quando praticada por todos os membros da organizagdo e se se demonstrar que esse &
efetivamente o conjunto de regras e condutas que orientam a conduta dos colaboradores e da propria
organizagdo. A divulgacdo da Misséo, da Visdo e dos Valores deve ser sustentada nas agdes que

antecedem a sua comunicagéo.
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Os autores Serra et al. (2003), tém uma posicdo bastante interessante referindo que ao

contrario do que as pessoas supdem quando dizem que uma determinada organizacao apenas existe
para gerar lucro, isso é apenas uma consequéncia da sua real existéncia. Como tal € necessario efetuar
um estudo mais profundo para se conseguir descobrir qual sera essa razéo.

ApoOs esse estudo os autores chegaram a conclusdo que uma organizagdo € um grupo de

pessoas reunidas para realizar coletivamente algo que ndo seriam capazes de realizar individualmente.
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3. Analise da zona do Pinhal do Rei

3.1. Introducéo

"

Rota D. Dinis

O Pinhal do Rei é hoje uma referéncia histdrica nacional e internacional pelo contributo que

deu a historia de Portugal. Contém um maravilhoso conjunto de paisagens costeiras, ribeirinhas e

florestais, potenciais a realizacdo de atividades de interpretacdo/educacdo ambiental e turismo.

Sobressai também pelo seu vasto patriménio historico, cultural, artistico e natural. Nas paginas

seguintes caracterizo o Pinhal do Rei bem como o raio de acdo da Rota D. Dinis.

3.2. Caracterizacao Geografica

3.2.1. Caracterizagéo geografica do Pinhal do Rei

O Pinhal do Rei fica inserido na Regido Centro e situa-se na Zona do Pinhal Litoral,

abrangendo as freguesias de Marinha Grande e de Vieira de Leiria. De acordo com Marques (2010)

3
Marinha
i~
Grande
QLD
o R

Figura 1: Localizagao geografica do Pinhal do Rei
(adaptado do Google Earth, 2018)

o pinhal é propriedade do Estado Portugués e tem um
total de 11023Ha, ou seja, 30% do territorio da
regido. Pertence exclusivamente ao concelho de
Marinha Grande.

De acordo com 0 mesmo autor o Pinhal do
Rei é delimitado a Norte pelo Rio Lis, situado na
Praia da Vieira, pelo Oceano Atlantico a Oeste, pela
Marinha Grande e Serra de Porto de Urso (N231-1)
a Este e a Sul é delimitado pela localidade de Agua
de Medeiros e pela N242-2 pertencente ja ao
concelho da Nazaré.

Segundo Pinto (1939), o ordenamento do
pinhal comecou em 1879 com o Engenheiro
Bernardino Barros Gomes. Este engenheiro dividiu o
pinhal em 342 talhGes cada um com cerca de 36Ha,
divididos por aceiros (caminhos de areia

perpendiculares ao mar) e arrifes (caminhos

paralelos ao mar), com aproximadamente 5m de

largura.
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O Pinhal do Rei é detentor de uma localizacdo geogréfica privilegiada pois situa-se entre os
dois principais centros urbanos de Portugal (Lisboa e Porto).

Marques (2010) caracteriza o clima, com base nos dados das estagdes meteoroldgicas de Sdo
Pedro de Moel e da Marinha Grande, como temperado maritimo tendo invernos pouco rigorosos. O
autor Marques (2010), refere que, segundo a classificacdo de Koppen (sistema de classificagcdo global
dos tipos climaticos mais utilizada em geografia, climatologia e ecologia), o clima é temperado
(mesotérmico) humido, com estacdo seca no Verdo e Verdo longo e Fresco em ambas as Estacoes.

Em Sédo Pedro de Moel, o autor Marques (2010), refere que, segundo a classificagdo de
Thornthwaite (sistema de classificacdo climatica no qual se mede a evapotranspiracdo potencial e a
sua comparacdo com a precipitagdo), o local tem um clima sub-himido e mesotérmico, com
moderada deficiéncia de 4gua no verdo e com uma pequena concentracao da eficiéncia térmica.

Na Marinha Grande, Marques (2010), considera o clima himido e mesotérmico, com
moderada deficiéncia de 4gua no Verdo.

As temperaturas durante a Primavera sdo amenas embora a pluviosidade seja uma constante.
No Verdo, as temperaturas sdo bastante elevadas e a pluviosidade é praticamente nula. Este facto esta
bastante associado aos ventos que provém de Norte.

As acessibilidades adjacentes a esta area sdo importantes para o crescimento socioeconémico
tanto da regido como para o projeto Rota D. Dinis. O Pinhal do Rei insere-se numa zona atravessada
pelas principais autoestradas do Pais e tem boas acessibilidades rodoviarias e maritimas. Ao nivel das
acessibilidades ferroviarias, a Linha do Oeste é a Unica referéncia existente.

Relativamente as acessibilidades rodoviarias podem classificar-se como principais a A8, a
Al7 e a N282, e como secundarias a Al e a A19.

Como alternativa, o Oceano Atlantico € a grande acessibilidade maritima sendo que se abrem

oportunidades para a criacdo de infraestruturas relacionadas com este tipo de acessibilidade.

32



@

Rota D. Dinis
A descoberta de um nowo mundo:

. g ! Praia da Vieira

Pedras Negras

Figura 2: Area de inser¢3o da Rota D. Dinis

3.2.2. Caracterizacdo geogréafica da Vieira de Leiria

Situada no litoral da regido centro de Portugal, distrito de Leiria, a Vieira de Leiria é uma das
trés freguesias do concelho da Marinha Grande, distanciando-se a 14km da sede deste. Localiza-se
na margem esquerda do Rio Lis e proximo da sua foz, no extremo norte do majestoso Pinhal do Rei
ou Mata Nacional de Leiria.

Esta localidade, rica em gastronomia e em artesanato, tem também um diverso patrimoénio
natural e construido de interesse turistico. Com uma boa praia, a Vieira de Leiria € um 6timo lugar

para praticar diversas atividades ao ar livre.

IRIMENIO CONSTRUIDO!
|NTERESSE TURISTICO

:
g

Visite-nos e coloque os
seus sentidos a prova.
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3.2.3. Caracterizacao geografica de S&o Pedro de Moel
Situada no litoral da regido centro de Portugal, no distrito de Leiria, pertence a freguesia e
concelho da Marinha Grande, do qual dista cerca de 11 km. E limitada a Norte pela Falésia do Penedo
da Saudade, a Sul pela Praia das Valeiras e a Este pelo Pinhal do Rei. Comunica com a Marinha
Grande através da Estrada N242-1 e com a Nazaré através da Estrada Atlantica.
Esta localidade tem um diverso patriménio natural e construido com grande interesse turistico.
S. Pedro de Moel é também, a semelhanca da Vieira de Leiria, um 6timo lugar para praticar diversas

atividades ao ar livre, onde os visitantes podem encontrar também uma Gtima praia.

Oceano Atlantico
Atlantic Ocean

Pinhal do Rel
King’s Pine Forest

Figura 4: Brochura de S. Pedro de Moel (fornecida para Camara da Marinha Grande, 2017)
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3.3. Analise de diagnostico

3.3.1. Contexto historico do Pinhal do Rei

Para conseguir um bom enquadramento histérico recorri a José Gongalves, autor do blog “O
Pinhal do Rei” desde 2011 (https://opinhaldoreinovo.blogspot.com). Este autor/historiador/curioso,
aposentado da industria dos moldes, é conhecido na Marinha Grande pelo seu interesse na histdria do
Concelho e principalmente pelo conhecimento que tem sobre a historia e desenvolvimento do Pinhal
de Rei ao longo dos anos.

O autor refere que contrariamente ao pensamento de muitos, o Pinhal do Rei foi mandado
construir por D. Afonso 111 no século XIII de modo a proteger os terrenos agricolas da degradacéo
efetuada pelas areias que se movimentavam atraves dos ventos de norte. Apenas no reinado de D.
Dinis, o Pinhal do Rei assumiu as dimensdes que ainda hoje apresenta. O pinhal foi submetido ao
longo de varios séculos a varios melhoramentos e ampliacbes, destacando-se a grande obra de
arborizacdo das dunas do litoral em 1909, levada a cabo pelos servicos florestais e que resultou na
plantagdo de pinhal até ao mar, numa area até entdo desertica com dunas de areia movel.

O Pinhal tem uma importancia histérica tremenda, pois foi dos seus pinheiros que foram
concebidas as embarcacdes para os Descobrimentos Maritimos Portugueses. No seculo XVIII, o
Pinhal do Rei volta a ser essencial para o desenvolvimento econémico da regido, impulsionando
inddstrias, algumas dessas industrias ainda em atividade.

Atualmente, o Pinhal do Rei é um lugar de lazer onde é possivel realizar diversas atividades
ao ar livre, visitar locais histéricos ou mesmo aproveitar as praias que este alberga. A 15 de outubro
de 2017, o Pinhal do Rei sofreu um enorme incéndio que devastou cerca de 86% da sua area, tendo
sobrevivido cerca de 3 hectares verdes dos 11 mil hectares existentes.

A replantacéo do Pinhal do Rei por parte de varias instituicdes a nivel nacional e internacional
tem sido uma constante nos Gltimos meses, o que faz com que seja, ainda assim, uma regido com um

enorme potencial atrativo.
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3.3.2. Ambiente Morfologico do Pinhal do Rei -

.
Na década de 70 do Séc. XX quase 50% da cobertura de T }'\\:\

pinheiros desapareceu devido a incéndios, corte ou por outras acdes
antropicas, facilitando a movimentacéao das areias pelo vento devido a
fixagdo das dunas e aos ventos maioritariamente de Nordeste e Sudeste.
Desta forma, a penetracdo das areias para o oriente foi diminuindo.
Como se pode verificar no mapa a direita, o limite oriental foi-se
chegando cada vez mais proximo da costa evitando a penetracdo de
areias nos terrenos agricolas da regiéo.

3.3.3. Infraestruturas da area envolvente Figura 5: Morfologia do Pinhal do Rei

3.3.3.1. Casas de Guarda
E surpreendente a escassa disponibilidade de informacdes que as diversas entidades do Estado
fornecem sobre estas areas. De salientar que nesta mata existem inimeras antigas Casas de Guardas
Florestais, que depois de 1974 foram praticamente todas abandonas ou vendidas a particulares, facto
que devera com urgéncia ser revertido. Estas casas poderiam desempenhar inimeras fungoes tais
como: prestacdo de informacdes aos visitantes sobre as matas e questdes ambientais, protecdo das

matas ou locais de venda de produtos relacionados com a mata por exemplo.

3.3.3.2. Parque de Merendas da Portela
Este é um espaco com mesas e bancos de madeira, onde as arvores altas proporcionam boas
sombras, em tempo de calor. Ideal para piqueniques, aquando da chegada do calor, é normalmente
frequentado por varios habitantes locais. Nas comemoragdes do “Dia da Espiga” (feriado municipal
da Marinha Grande celebrado a 25 de maio), este € o local eleito pelos marinhenses para celebrar em

comunidade elaborando piqueniques comunitarios.
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3.3.3.3. Ponto de Vigia da Crastinha

O Ponto de Vigia da Crastinha foi mandado construir no século XIX por um silvicultor
chamado Bernardino Barros Gomes. A sua obra foi sendo alterada ao longo dos anos de modo a
fortalecer as suas armacdes. Este € um ponto-chave na prevencgdo da propagacéao de incéndios.

Ainda hoje serve para esse efeito, j& sem as pessoas que outrora eram obrigadas a tal pois as
comunicacdes via radio facilitam o processo. Existem outros dois pontos de Vigia: Ponto Novo e

Facho.

3.3.3.4. Vale dos Pirilampos
O Vale dos Pirilampos é um local mitico no Pinhal do Rei. Diz quem por 1a passa que,
por vezes, sdo encontrados vestigios de bruxaria e afins. O local foi palco de uma curta-metragem em
2012, intitulada “O Segredo do Vale dos Pirilampos”, por parte de dois marinhenses, Claudio Matos
e Claudio Pires, e chegou mesmo a televisdo. Este € um local que suscita bastante curiosidade aos
visitantes depois de conhecerem esta historia. Frequentemente sdo organizados passeios pedestres ou

convivios neste local, onde o imaginario reina.

3.3.3.5.  Observatério Astronomico do Pinhal do Rei
O Observatdrio Astronémico do Pinhal do Rei € um pequeno observatorio, segundo o
autor do blog opinhaldorei.blogspot.com, José Gongalves, foi inaugurado a 5 de agosto de 2000 e
encontra-se hoje ao abandono. O Observatorio é propriedade da Associacdo Nacional de Observacgéo
Astrondmica. Esta organizacdo sem fins lucrativos nasceu em 1995 e tem como finalidade o estudo,

a analise, a investigacdo e a execuc¢do de atividades de astronomia para a populacéo.

3.3.3.6. Fonte do Sardao
A Fonte do Sard&o fica situada junto ao Aceiro Exterior num pequeno vale da parte Norte do
talhdo 51 e quase passa despercebida a quem nédo conhecer o local. Esta é uma obra que necessita de

manutencdo e limpeza e a sua dgua ndo é propria para consumo.
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3.3.3.7.  Monumento ao Rei D. Dinis e a Rainha Santa Isabel
Este monumento foi construido em homenagem ao Rei D. Dinis e a Rainha Santa Isabel. No
inicio do séc. X1V este Rei e Rainha foram responsaveis pela implementacdo da sementeira de
pinheiro bravo nesta regido, dando grande desenvolvimento ao Pinhal. Este monumento, inaugurado

em outubro de 1972, foi erguido a entrada de S. Pedro de Moel, na orla do Pinhal do Rei.

3.3.3.8. Ciclovias
A Marinha Grande é um concelho gue valoriza bastante o ciclista e como tal dispde de mais
de 32 quilémetros divididos por 10 ciclovias. Estas estdo inseridas no centro urbano da cidade, nos
parques e jardins pablicos e ainda, ao longo da costa atlantica como também na ligac&o entre a cidade
e as praias de S. Pedro de Moel e da Praia da Vieira.

-
s,

Figura 6: Mapa das dez ciclovias da Marinha Grande (fornecido pela
Camara da Marinha Grande, 2017)
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As dez ciclovias existentes:

e Ciclovia da Zona Industrial;

e Ciclovia do Estadio Municipal;

e Cicloviade S. Pedro de Moel;

e Ciclovia do Parque da Cerca;

e Ciclovia do Parque Martires do Colonialismo;

e Ciclovia do Rio Lis;

e Ciclovia da Ribeira das Bernardas;

e Ciclovia da Rua Professor Alberto Nery Capucho;

e Ciclovia de Agua de Madeiros;

e Ciclovia da Praia da Vieira.

As duas maiores ciclovias do concelho (S. Pedro de Moel e da Praia da Vieira) sdo de extrema
importancia no que concerne ao projeto Rota D. Dinis.

A ciclovia de S. Pedro de Moel tem uma extensdo de 7,58 Km e permite percorrer toda a
berma norte da EN242 entre a Marinha Grande e S. Pedro de Moel. Ao longo desta ciclovia podemos
encontrar o Observatdrio Astronémico do Pinhal do Rei, um dos multiplos pontos de interesse que 0
Pinhal oferece aos seus visitantes. Feita em piso de asfalto, toda esta ciclovia esta separada da via
rodovidria através de um lancil de cimento ou “rails” metalicos. Para além desta protecdo, as ciclovias
possuem sinalizacao vertical e horizontal.

A ciclovia da Praia da Vieira é a mais extensa de todas as 10 ciclovias do concelho da Marinha
Grande tendo 14,6193 Km. Esta ciclovia percorre a Estrada Atlantica fazendo a unido entre as
localidades de S. Pedro de Moel e Praia da Vieira. Ao realizar este trajeto, os ciclistas podem passar
pelo Penedo da Saudade, Praia da Concha e Praia Velha e ainda atravessar a Ribeira de Moel e
terminar junto a Praia da Vieira ou entdo seguir pela ligacdo a ciclovia do Rio Lis. O Trogo Sul ate a
Ribeira de Moel é em piso sintético vermelho, sendo o Trogo Norte até a Praia da Vieira em asfalto.
Esta sinalizada com sinais verticais e horizontais e segregada da via rodoviaria através de separadores

especificos. Em alguns locais, a Ciclovia é partilhada com os pedes.

3.3.3.9. Percursos Pedestres
Existem trés percursos pedestres dentro do Pinhal do Rei. No entanto encontram-se
pouco desenvolvidos a nivel de comunicacdo e com fraco aproveitamento ao nivel das infraestruturas

existentes. E raro encontrarmos pessoas a percorrer esses percursos de forma propositada.
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Os percursos existentes séo:

e PR1 - Trilho da antiga linha do comboio-de-lata (S. Pedro de Moel);
e PR2 - Da orla costeira as Pedras Negras (S. Pedro de Moel);

e PR3- Da orla costeira ao Ribeiro de S. Pedro (S. Pedro de Moel);

Figura 7: Brochura dos percursos pedestres da Marinha Grande (fornecido pela Camara da Marinha Grande, 2017)
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3.3.4. Faunae Flora

O Pinhal do Rei tem um étimo ecossistema florestal com condic¢des propicias a existéncia de
uma diversidade elevada de espécies de fauna e flora.

Entre 2009 e 2010, a Camara Municipal da Marinha Grande compds o “Guia da Natureza de
Sao Pedro de Moel — A Biodiversidade do Pinhal do Rei”. Este guia tem como objetivo promover a
interpretacdo da natureza e potenciar o patriménio natural local e sensibilizacdo ambiental. Pretende
ainda dar a conhecer as caracteristicas naturais da regido, assim como a fauna, a flora e a vegetacéo

existentes. Os dados em baixo enunciados foram retirados desse guia.

3.3.4.1. Fauna
Mamiferos: Coelho; Geneta; Javali; Lebre; Lobo; Lontra; Ourico; Raposa; Gamo; Saca-
Rabo; Texugo e Toirdo.
Aves: Aguia cobreira; Aguia de asa redonda; Aguia-pesqueira; Chapim azul; Carrica; Corvo;
Coruja; Estorninho; Gaio; Felosa das figueiras; Alcatraz; Gralha; Gralha-preta; Melro-preto; Guarda-
rios; Peneiro; Perdiz; Pica-pau verde; Pisco; Pintassilgo.

3.3.4.2. Flora
Arvores: Pinheiro Bravo; Samouqueiro; Pinheiro Serpente e Eucalipto.
Plantas: Urzes brancas; Fetos arbustivos, Lentisco-bastardo; Urzes rosadas e

Rosmaninho.

41



Ll

Rora D. Dinis
4. Estudo sobre Habitos de Turismo e Lazer

Depois da analise ao Pinhal do Rei, incluindo a sua caracterizacdo geografica, foi necessario realizar
um estudo de mercado. Neste estudo o objetivo era conhecer a tipologia do possivel publico-alvo para a criagdo
de uma estratégia para atracdo de turistas ao Pinhal do Rei.

Recorreu-se a um questionario, constituido por 13 questdes, divididas entre perguntas de conhecimento
geral do Pinhal do Rei, da pratica de desporto e do perfil sociodemogréafico de cada inquirido. Ja com o sentido
de se desenvolver uma marca com rotas turisticas, ligadas ao desporto e a natureza, procurou-se também saber
gual seria a viabilidade de um projeto como a Rota D. Dinis no Pinhal do Rei.

Em seguida apresenta-se a analise e a conclusdo desse estudo.

4.1. Objetivos
4.1.1. Objetivo Global

O estudo de mercado realizado teve como destinatéario individuos com acesso a internet sem
qualquer restricdo na idade, género ou regido de residéncia. Com este estudo pretende-se concluir

qual a atratividade do projeto e prever a sua viabilidade.

4.1.2. Objetivos Especificos

O estudo de mercado desenvolveu-se no sentido de avaliar o grau de conhecimento da regiéo
do Pinhal do Rei e dos locais que o comp&em, por exemplo: pontos de vigia, casas de guarda, fauna
ou flora.

Procurou-se também saber quais os tipos de desporto e turismo mais praticados de modo a
poder inclui-los no futuro em novas rotas.

Por fim, tentou-se saber em que medida os inquiridos estdo interessados em conhecer um

projeto como a Rota D. Dinis naquela regiéo.

4.2. Metodologia
De modo a responder aos objetivos do estudo optou-se pela realizagcdo de um estudo
quantitativo. As tipologias de estudo usadas foram as descritivas e as correlacionais. As descritivas
tém como objetivo especificar as caracteristicas e os perfis de pessoas ou grupos submetidos a analise,

enquanto que as correlacionais tém como objetivo avaliar a relacdo entre duas ou mais variaveis.
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O questionario foi divulgado online, tendo sido partilhado através da Rede Social Facebook,
desde o dia 19/04/2018 e até ao dia 10/06/2018. Neste espaco de tempo foram recebidas e analisadas
61 respostas.

Deste modo, os destinatarios acediam a um link, tornando este processo mais facil de gerir,
rapido e a custo zero.

Os tipos de perguntas usadas foram as perguntas fechadas uma vez que se pediu aos inquiridos
para responder tendo em conta um conjunto de alternativas dadas.

A medicdo das variaveis foi feita em escala ordinal de forma a identificar os conhecimentos
dos inquiridos e as escalas de racios que foram usadas no perfil sociodemogréfico.

De referir que o questionario foi previamente testado através do envio de dez questionérios a
amigos e familiares permitindo assim corrigir todas as lacunas existentes, além do teste realizado no

ambito da cadeira de Digital Marketing Research (Professor Luis Moniz).

4.3. Segmentacgao
Tendo em conta que o estudo teve como publico-alvo individuos de diferentes regides, a sua
dimenséo é considerada regional ou especial. A amostra incluiu individuos de diferentes géneros,

idades, regiGes de residéncia, habilitacdes literarias e estado civil.

4.4, Amostragem

Quanto ao perfil dos inquiridos 33 das respostas sdo do género feminino e 28 sdo do género

masculino.

Género

® Feminino = Masculino

Figura 8: Género dos inquiridos
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Relativamente a idade, a moda situa-se no escaldo dos 26 aos 35 anos, com uma percentagem
de 55.7%. Inquiridos menores de 18 anos ou com idade superior a 65 anos nao entram no grafico uma

vez que representam 0%.

@ Menor de 18 anos

® 12 a25anos

268 35 anos

@ 36a45anos

A @ 456 a 55 anos

@ 56 a 65 anos
@ -+ de 65 anos

Figura 9: Idade dos Inquiridos

Quanto ao estado civil, os Solteiros representam maior nimero, 45 respostas (75%), seguidos
pelos Casados com 12 respostas (20%). Os vilvos ndo sdo representados no grafico pois nédo

apresentaram quaisquer respostas.

@ Solteiro

@ Casado/Uniao de Facto
Vilvo/a

@ Divorciado/a

Figura 10: Estado civil dos Inquiridos

A regido mais representada no estudo é a regido de Lisboa e Vale do Tejo com 42,6% das
respostas (26 inquiridos), sequida da regido Centro com 39.3% (24 inquiridos). As regides autdnomas
da Madeira e dos Acores ndo obtiveram nenhuma resposta. De notar que se obteve ainda uma resposta
vinda do estrangeiro, mais concretamente da Alemanha. Ndo é conhecida a origem desta resposta,

considera-se que possa ter ocorrido através da partilha do link num grupo do Facebook.
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@ Norte
@ Centro
Lizhoa e Vale do Tejo
@ Alentejo
@ Algarve
@ Regido Autdnoma dos Acores
@ Regifo Autonoma da Madeira
@ Alemanha

Figura 11: Regido de Residéncia dos Inquiridos

Por fim, na resposta as habilitacdes literarias a maioria dos inquiridos, 52.9% ou 32 inquiridos,
responderam Licenciatura, seguido de Mestrado com 26.2% ou 16 respostas e Ensino Secundario
com 19.7% ou 12 respostas. N&o se registou qualquer resposta de inquiridos com habilitacbes

académicas ao nivel do Doutoramento.

@ Ensino Basico

@ Ensino Secundario
Licenciatura

@ Mestrado

@ Doutoramento

Figura 12: HabilitacOes Literarias dos Inquiridos

4.5. Analise

Para um melhor tratamento e interpretacdo dos dados, decidi recorrer ao Excel para a
realizacdo de tabelas de correlacdo e graficos dinamicos. Desta forma analisei ndo s6 cada questao
como também o cruzamento de dados entre variaveis.

Relativamente a primeira questao, “Quais dos seguintes tipos de turismo costuma praticar?”,
atraves da analise ao grafico de barras em baixo, é possivel observar que o tipo de turismo mais
praticado foi o turismo balnear com uma percentagem de cerca de 62%. Este indicador € bastante
positivo para a Rota D. Dinis uma vez que a sua area de atuacdo engloba uma zona de praias como a
Praia de Sdo Pedro e a Praia da Vieira. Quanto ao turismo de aventura, um dos com maior
importancia, apresenta uma percentagem mais reduzida, cerca de 24%. Outro indicador importante
de frisar é que apenas 6% dos inquiridos ndo realiza qualquer tipo de turismo e 1.6% realiza turismo

religioso.
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36 (50%)
36 (58%)

38 (62.3%)
Desportivo 13 (21.3%)
Ecoturizmo e Natureza 23 (37.7%)
Aventura 15 (24.6%)
Religioso 110(1.6%)
Mao realizo qualquertm_n de 4 (6.6%)
Turismo
0 10 20 30 40

Figura 13: Tipos de turismo praticados pelos inquiridos

Quanto a segunda questdo, “Quais das seguintes rotas turisticas nacionais e internacionais ja

ouviu falar ou ja visitou?” foi decidido cruza-la com a varidvel regiéo.

E possivel observar que em relagdo & Rota Vicentina um grande nimero de inquiridos ja ouviu
falar ou visitou esta rota. De entre as 55 respostas obtidas, 23 séo da Regido Centro e 24 da Regiéo
de Lisboa e Vale do Tejo. Apenas 3 inquiridos responderam que nunca ouviram falar nem visitaram
esta rota.

Relativamente a Rota de Vinhos da Peninsula de Setlbal, verificou-se um equilibrio entre o
namero de inquiridos que tinham conhecimento da mesma e o0s que a desconheciam, sendo 28 e 25,
respetivamente. Além disso, constatou-se que apenas 6 individuos da amostra a tinham visitado, o
que se revela um nimero reduzido.

Por outro lado, as Rota dos Caminhos de Santiago e a Rota Vicentina destacam-se da anterior
em termos de popularidade na medida em que 51 individuos ja ouviram falarem ou visitaram.
Contudo, considerando o destaque que Ihe é conferido, é surpreendente que 8 inquiridos - 1 do
Alentejo, 2 do Centro, 4 de Lisboa e Vale do Tejo e 1 do Norte - nunca tenham ouvido falar nela.

De seguida, analisando as respostas referentes a Via Algarviana, conclui-se que apesar de 19
inquiridos j& terem ouvido falar, apenas outros 14 inquiridos a visitaram. Também se pode retirar que
de todas as rotas apresentadas esta € uma das mais reconhecidas, sendo que cerca de 35 inquiridos a
conhece, ou seja, 58%.

As respostas relativas a Rota do Trekking Peneda-Gerés demonstram que esta é do
conhecimento da maioria dos inquiridos, contudo, das menos visitadas. De facto, 31 pessoas

afirmaram conhecer mas apenas 8 a visitaram efetivamente.
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Esta discrepancia pode ser explicada pelo elevado nivel de dificuldade da rota na medida em
que é constituida por trilhos de montanha e uma vez que trekking é uma caminhada mais competitiva
e longa. Esta rota tem também um grau de maior dificuldade e por isso é dedicada a um publico
maioritariamente desportista.

Quanto a Rede de Circuitos Pedestres da Figueira da Foz é de realcar que esta rota é das menos
conhecidas, uma vez que 39 inquiridos responderam que nunca ouviram falar nem a visitaram. Apesar
de englobar cerca de seis rotas, todas elas bastante diferenciadas, a sua notoriedade junto dos
inquiridos é realmente muito baixa. Apenas 13 pessoas ouviram falar e 7 pessoas ja a visitaram.

Por fim, analisando a Rota do Romanico verifica-se que esta € também uma das rotas com
menor numero de visitantes, apenas 3 inquiridos ja a visitaram. E ainda desconhecida da maioria dos
individuos que responderam ao questionario, 36 individuos nunca ouviram falar da mesma.

Em suma, verifica-se que quer o grau de dificuldade inerente a rota, quer a sua divulgacéo sdo
fatores cruciais a sua adeséo.

Assim, rotas com maior grau de dificuldade ou com fraca aposta na comunicagao sdéo menos
conhecidas e, consequentemente, pouco visitadas enquanto que a situacao se inverte quando a aposta

na comunicacgao é maior e 0 seu percurso mais curto e simples.

Alentejo Algarve Centro | Lisboa e Vale do Tejo Norte TOTAL
J& ouvi falar 3 16 13 1 33
Rota Vicentina Javisitei 4 1 7 11 23
{Nunca ouvi falar nem visitei 1 1 1 3
114 ouvi falar 2 14 12 28
Rota de Vinhos da Peninsula | VI
de Setdbal ;Ja visitei 1 1 6
{Nunca ouvi falar nem visitei 4 10 9 2 25
Ja i fal 6 19 16 1 42
Rota dos Caminhos de a, O_U\_“ .a ar
. Javisitei 1 5 9
Santiago . s
Nunca ouvi falar nem visitei 1 4 1 8
Ja ouvi falar 2 9 19
Via Algarviana ‘Jé visitei 3 1 5 7 16
{Nunca ouvi falar nem visitei 2 11 9 2 24
1
13 i fal 3 1 14 12 1 31
Rota do Trekking da Peneda- | E,) O_U\_“ _a ar
Gerés Ja visitei 3 5 8
Nunca ouvi falar nem visitei 4 7 1 20
Ja i fal 3 6 4 13
Rede de Circuitos Pedestres ?O,U\,“ 'a ar
da Figueira da Foz Javisitei ! 4 2 !
8 Nunca ouvi falar nem visitei 4 14 19 2 39
Ja ouvi falar 3 1 8 6 1 19
Rota do Romanico J4 visitei 1 3 4
{Nunca ouvi falar nem visitei 4 15 16 1 36

Tabela 1: Rotas Turisticas nacionais e internacionais que o inquirido ja ouviu falar, ja visitou ou nunca ouviu falar nem visitou
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Como se pode ver no gréfico em baixo, a rota mais conhecida é a Rota dos Caminhos de
Santigo, seguida pela Rota Vicentina e pela Rota do Trekking Peneda-Gerés. Ao contrario a Rota dos
Circuitos Pedestres da Figueira da Foz e a Rota do Romaénico sdo as menos conhecidas.

Apesar da Rota dos Caminhos de Santiago ser a mais conhecida, ndo € contudo a mais
praticada, dando esse lugar & Rota Vicentina seguida pela Via Algarviana.

50 - - P s o
I Ja ouvifalar M Ja visitei Nunca ouvi falar nem visitei

40
30
20
. ll I-
0
Rota Vicentina Rota dos Vinhos Rota dos Via Algarviana Rota do Trekking  Rede de Circuitos Rota do
da Peninsula de Caminhos de Peneda-Géres Pedestres da Roménico
Setibal Santiago Figueira da Foz

Figura 14: Rotas Turisticas nacionais e internacionais mais conhecidas ou visitadas

Analisando a pergunta seguinte do questiondrio “Com que frequéncia costuma praticar
alguma das seguintes atividades”, ¢ possivel observar que relativamente a pratica frequente de
pedestrianismo, trekking ou trail, o intervalo de idades 26-35 é o que apresenta uma maior
percentagem com 5%, seguindo-se do intervalo 18-25 com 1.67%.

Quanto aos intervalos 36-45, 46-55 e 56-65 ndo apresentam nenhum praticante frequente de
pedestrianismo.

Nota-se o sedentarismo dos publicos mais jovens, representando aqui o “poucas vezes” ou
“nunca” com cerca de 81,67% das respostas.

30.00%

25.00%

20.00%

W18 a 25 anos
15.00%

W 26 a 35 anos

10.00%
36 a 45 anos
5.00%
° I I I W46 a 55 anos
0.00% [ | H N [ | [ |

W56 a 65 anos

Figura 15: Pratica de Pedestrianismo, Trekking ou Trail
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O mesmo acontece relativamente ao Cicloturismo/BTT, onde a maior percentagem de
praticantes frequentes se regista no intervalo de idades 26-35, com 5%. Nos restantes intervalos ndo
se registam praticantes frequentes da modalidade. Tal como ja& mencionado em cima, o “poucas

vezes” ou “nunca” reteve 88.33% das respostas totais.

40.00%

35.00%
30.00%
0,
25.00% W 18 a 25 anos
20.00% |

15.00% W 26 a 35 anos
10.00%

5.00% II
0.00% I -I

36 a 45 anos
= W 46 a 55 anos

@ W 56 a 65 anos
S

Figura 16: Préatica de Cicloturismo/BTT

A pratica de motociclismo ndo reuniu respostas nas opc¢des "frequentemente™ ou "muitas
vezes". Cerca de 13% pratica esta atividade poucas vezes, sendo que é mais referida no intervalo de

26-35 anos. Por sua vez, 86.67% das respostas referem que nunca praticaram esta modalidade.

60.00%

50.00%
40.00% W18 a 25 anos
W26 a 35 anos

30.00%
36 a 45 anos
20.00% W46 a 55 anos
10.00% W56 a 65 anos

0.00% M [ [ -

Poucas vezes Nunca

Figura 17: Pratica de Motociclismo

Por fim, quanto ao todo o terreno é de notar que a maior percentagem de individuos a praticar
frequentemente esta modalidade esta situada no intervalo de idades 26-35 com cerca de 2% das

respostas. Cerca de 98% dos inquiridos referem que o praticam poucas vezes ou hunca.
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50.00%
45.00%
40.00%
35.00%
30.00% W18 a 25 anos
25.00%
20.00% W 26 a 35 anos
15.00%
10.00‘;: m 36 a45anos
5.00% I I
0.00% - I- = W46 a 55 anos
& 2 > M 56 a 65 anos
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Figura 18: Pratica de Todo o Terreno

Conclui-se, portanto, que a maioria dos praticantes se situa entre 0s 26 e 35 anos, sendo esta
a classe modal da variavel idade.

Relativamente a quarta questao do inquérito, onde foi questionado se 0s inquiridos conheciam
o0 Pinhal do Rei, é possivel comprovar que 45 inquiridos, ou cerca de 74%, conhecem o pinhal e
apenas 16 inquiridos ndo conhecem o pinhal.

@ Sim
@ Nio

Figura 19: Conhecimento do Pinhal do Rei
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Ainda dentro da andlise a esta questdo, decidiu-se cruzar estes dados com o interesse dos
inquiridos em conhecer a Rota D. Dinis (92 pergunta do questionario) obtendo a seguinte tabela:

Interesse em conhecer a Rota D. Dinis
Sem qualquer interesse | Com pouco interesse Indiferente Com algum interesse | Com bastante interesse
. SIM 1,67% 5,00% 15,00% 21,67% 30,00%
Conhece 0 Pinhal? o e e e e
NAO 0,00% 5,00% 8,33% 5,00% 8,33%

B Com bastante interesse
B Com algum interesse

Indiferente

— m Com pouco interesse

Sim )
W Sem qualquer interesse

0 5 10 15 20

Figura 20: Interesse em conhecer a Rota D. Dinis

Deste modo comprova-se que dos inquiridos que conhecem o Pinhal do Rei, 52% estariam
interessados em conhecer a Rota D. Dinis. Os 8 inquiridos que ndo conhecendo o Pinhal do Rei
estariam dispostos a conhecer a Rota D. Dinis vém comprovar a afirmacdo de que existe uma forte

viabilidade do projeto.

30

24 (39.3%)

20
20 (32.8%)

14 (23%)
10

Figura 21: Conhecimento da Fauna e Flora no Pinhal do Rei

Segundo este grafico, apenas 1.6% dos inquiridos apresenta bastante conhecimento da fauna

e flora existente no Pinhal do Rei e 39.3% dos inquiridos ndo tem qualquer conhecimento.
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Uma vez que o conhecimento, quer dos locais quer da fauna e da flora existentes no Pinhal do
Rei € bastante reduzido, na pergunta seguinte procurou-se saber se esse desconhecimento era geral
ou se eram apenas 0s habitantes fora da regido que tinham problemas em adquirir esses
conhecimentos. Para isso foi cruzada a regido de residéncia dos inquiridos com o conhecimento de
fauna e flora existentes no Pinhal do Rei.

As conclusfes podem ser retiradas da seguinte tabela:

Conhego muito bem [Ij

H Alemanha
Conhego bem [l = Alentelo
Conhego algumas coisas ||| NN Algarve
H Centro
Conheco Pouco _ M Lisboa e Vale do Tejo
N3o tenho nenhum conhecimento || NN Norte
0 5 10 15 20 25 30

Figura 22: Cruzamento de respostas entre conhecimento da Fauna e Flora e local de residéncia

Através da analise a tabela verifica-se que na Regido de Lisboa e Vale do Tejo a percentagem
de quem conhece pouco ou ndo conhece nada da flora e fauna existentes no Pinhal do Rei é superior
a percentagem correspondente de quem conhece, assim como a Regido Norte também apresenta
pouco ou henhum conhecimento.

Quanto a regido do Alentejo as percentagens de quem conhece algumas coisas € superior a
percentagem de quem ndo conhece nada. Quanto aos inquiridos na Regido do Algarve o
conhecimento ¢é significativo.

Tal como esperado, a Regido Centro € a regido que conhece melhor o local e o que nele existe.
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Por fim, considera-se a Gltima pergunta a mais importante do inquérito. Uma vez que € a que
vai indicar se o projeto sera aceite ou ndo pelo publico-alvo. Colocou-se a questdo aos inquiridos se

estariam dispostos a conhecer a Rota D. Dinis. As respostas foram as seguintes:
30

24 (39.3%)
20

16 (26.2%)

14 (23%)

10

1(1.6%)

Figura 23: Interesse em conhecer o projeto Rota D. Dinis

A maioria das respostas representa 39.3% e correspondem as pessoas que tém total disposi¢do
em conhecer a Rota D. Dinis. Logo de seguida aparecem as pessoas gque de certeza que gostariam de
conhecer a Rota D. Dinis, representando cerca de 26.2%.

No total estes dois segmentos representam mais de 65% dos inquiridos, o que leva a crer que
é possivel afirmar a Rota D. Dinis junto do publico-alvo e que ser& a partida um projeto bastante

viavel.

4.6. Conclusoes e Futuros desenvolvimentos

O turismo balnear, cultural e urbano apresenta uma grande percentagem de praticantes junto
do publico jovem/adulto.

No entanto, e apesar do Pinhal do Rei ser bastante conhecido pela generalidade dos inquiridos,
é notdria a falta de conhecimento do que ele integra, quer ao nivel de fauna e flora, quer de
infraestruturas e locais.

Concluindo, é de realcar a elevada percentagem de individuos inquiridos que estariam
interessados em conhecer a Rota D. Dinis, tornando a implementacdo deste projeto bastante viavel.

Como futuros desenvolvimentos e recomendagdes estratégicas a retirar deve-se apostar nas
faixas etarias mais jovens, entre os 18 e 35 anos, e aproveitar o facto da Rota D. Dinis e o préprio
Pinhal do Rei englobarem uma zona de praia, uma vez que o turismo balnear é o mais praticado.

A reconstrucdo dos locais existentes no Pinhal do Rei e aumentar a sua divulgacao junto do

publico em geral € outro ponto estratégico que a Rota D. Dinis deve apostar.
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5. Criacao da Marca - Rota D. Dinis

Apds a andlise do estudo de mercado, tal como consta na sua
concluséo, a implementacdo deste projeto é bastante viavel. Por essa razéo
nasce a Rota D. Dinis. ***

A marca Rota D. Dinis foi criada com o objetivo de disponibilizar
rotas gratuitas dentro do Pinhal do Rei. Cré-se que estas rotas tém a RSTérI?mDImNdIS
possibilidade de trazer mais turistas a visitar a regido e fomentar o comércio  Figura 24: Logétipo Rota D.

. Dinis
e 0 alojamento local.

Com a criacdo da marca no seu todo foi perentdrio desenvolver a sua Missdo, Visao, Valores,
Objetivos, Posicionamento, Identidade, Brand Community, Core-Business e a criagdo das rotas.
Além disto, foram criadas duas estratégias:
i) Estratégia de Marketing Territorial
ii) Estratégia Digital utilizando os 8P’s do Marketing Digital
Enquanto que a estratégia de Marketing Territorial pretende sustentar a Rota D. Dinis num
ambiente fisico, no seu proéprio territorio, os 8P’s do Marketing Digital pretendem sustentar a Rota
D. Dinis no ambiente digital, tendo ambos como objetivo aumentar o reconhecimento da marca junto

do publico-alvo.

Lindon et al. (2011), refere que enquanto que um produto é algo fabricado, uma marca é
qualquer coisa que possa ser comprado pelo consumidor. Enquanto que um produto € tangivel de ser
copiado por um concorrente, uma marca é Unica. Enquanto que um produto pode desaparecer ou
perder o seu valor rapidamente, a marca € eterna. Este discurso, segundo os mesmos autores, foi

originario de Stephen King da WPP Group, Londres.

5.1. Misséao
A Misséo vai responder ao que é que a organizacdo se prop0de a fazer e para que publico.
Deve ser conciso quanto ao seu propdésito e deve conter as responsabilidades da organizacéao
perante os seus clientes. Tem como objetivo responder a algumas questdes, por exemplo, qual a razéo
da existéncia da organizacdo? Qual é o seu proposito? O que faz?
Segundo os autores Scott et al. (1998), a Missdo deve distinguir uma organizacdo dos seus

concorrentes, tornando claro o que lhe é exclusivo e qual é a sua competéncia.
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Deve também ajudar a guiar os seus colaboradores ajudando-os a tomar decisfes e quais 0s
Ccursos que essas agdes vao ter, proporcionando assim o processo da criagéo da Viséo.

Os mesmos autores referem que a Missdo deve ser contruida com os valores essenciais a
organizacdo e deve ser a sintese de como os clientes e os colaboradores veem a empresa, quais sao
0s seus produtos ou servicos e onde deve estar incluido o seu propdsito.

Os autores Serra et al. (2003), definem a Missdo como algo que impulsiona a organizagéo no
seu mercado concorrente, pois consideram que € o combustivel emocional que vai direcionar para a
Visdo. Os pontos fortes e fracos devem também ser incluidos, assim como o conhecimento acerca
dos clientes e dos concorrentes.

A Missdo é a explicacdo das intencGes e das aspiracdes da organizagdo. O seu objetivo é
difundir o espirito da organizacdo. Deve estar diretamente ligada a sua Viséo e a visao de todos 0s
colaboradores de forma a trabalharem em conjunto na persecucdo dos seus objetivos.
Resumidamente, os autores referem que a Misséo passa pela razdo da existéncia da organizacgéo e que
pode ser definida de forma ampla ou restrita.

Para a Rota D. Dinis foi definida a seguinte Misséo:

A Rota D. Dinis tem como missdo disponibilizar gratuitamente rotas no Pinhal do Rei,
dirigidas a varias mobilidades, para o publico em geral e amantes do turismo de natureza. Todas as
rotas contemplam a descoberta de fauna, flora e patrimonio edificado no Pinhal do Rei. Este projeto
quer-se consciente e servidor dos interesses publicos, mas competitivo, dindmico, proativo e

orientado para o mercado.

5.2.Viséo

A Visdo ¢ a descricdo do futuro desejado para a organizacgdo e deve refletir o ou os objetivos
a atingir.

Assim que é finalizado a criagdo da Missdo devemos passar & concessdo da Visdo. Esta deve
ser capaz de responder onde a organizacgao pretende chegar, quais séo 0s objetivos a atingir. Desta
forma uma organizagdo pode néo se limitar a ter apenas uma Visdo. Podem ser criadas vérias ao longo
da sua existéncia sempre que 0 objetivo proposto seja atingido.

Os autores Scott et al. (1998), referem que mesmo que a Visao sirva para nos orientar para o
futuro, é importante que compreendamos que ela parte do presente. A comparacgdo do que se pretende
para o futuro face a realidade do presente faz com que a Visao se torne numa acgao concretizavel e
nunca uma fuga da realidade, ou seja, a Visdo baseia-se na realidade mas pretende visualizar o futuro.

E a imagem mental do que se pretende criar e deve refletir a nossa maior preocupagao.
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Resumidamente € a estrutura do que se pretende criar e serve para orientar a organizacao

quando se fazem determinadas escolhas e compromissos, permitindo assim explorar possibilidades e
realidades desejadas.

Os mesmos autores expdem que o processo de desenvolvimento € tdo ou mais importante que

o resultado, uma vez que as visdes se definem melhor na linguagem dos protagonistas da agdo. No

desenvolvimento da Visdo serdo criados varios esbocos e cada um deve ser analisado pelos diversos

colaboradores da organizacdo. Isto faz com que todos se sintam parte da mesma e trabalhem em

conjunto para atingir os objetivos nela propostos.

A Visdo definida para a Rota D. Dinis € a seguinte:

Ser reconhecida como um produto turistico de exceléncia, a Rota D. Dinis ambiciona a visita
de amantes da natureza e de desporto, sem restricdes de idade, género ou mobilidade. Quer construir
e edificar uma ideia ecoldgica cada vez mais importante e muitas vezes inexistente. Pretende construir
uma rede de parceiros, publicos e privados, unidos numa iniciativa conjunta em prol dos interesses

do turismo e do desenvolvimento da regido.

5.3. Valores

Os Valores sdo entendidos como 0s principios ou as crengas que vao servir de guia ou critério
para 0s comportamentos, atitudes e decisdes de uma organizacao e dos seus colaboradores. Sao estes
que quando executados dirigem a Missao na dire¢do da Visao.

O reconhecimento dos Valores de uma organizacdo permite entender o seu funcionamento e
0 seu comportamento organizacional e dos seus colaboradores.

Na visdo de Scott et al. (1998), para atingir a eficécia, a organizacdo deve conseguir definir
bem os seus valores, pois sdo eles que se vao transformar com o tempo em padrdes de comportamento.

Os mesmos autores referem que ndo existem um conjunto de Valores que possa ser
considerado certo ou errado, nem melhor ou pior. O conjunto de valores representa sempre um
principio que é respeitado pela organizacdo, mesmo que em certos momentos iSsO possa Ser
considerado uma vantagem competitiva.

Qualquer organizacdo utiliza a Visao e a Missdo como forma de transmitir a sua ideologia e
os seus valores, é entdo crucial conhecer os aspetos fundamentais e entender a sua diferenga pois s6

assim serd possivel atingir o sucesso organizativo.
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Os Valores definidos para a Rota. Dinis s&o 0s seguintes:

Ecoldgica - Positiva — Ambientalista — Diversificada — Desejada — Apaixonante — Motivante

5.4. Objetivos

e Afirmar o Pinhal do Rei e a regido da Marinha Grande como destino internacional de
turismo de natureza, sensibilizando todos para a importancia ambiental e cultural da
regiao;

e Regular a passagem de caminhantes dentro do Pinhal do Rei;

e Consolidar rede de parceiros publicos e privados unidos numa iniciativa conjunta;

e Dotar a regido duma infraestrutura publica de usufruto de turismo de natureza,
aproximando o turista da populacao local,

e Estimular a oferta existente em época media/baixa e criar novas oportunidades de negdcio.

5.5. Posicionamento da Marca
Os autores Lindon et al. (2011), consideram o Posicionamento como uma escolha estratégica
que visa procurar dar uma posicdo credivel, diferenciadora e atrativa a um produto, marca ou insignia.
O posicionamento inclui trés aspetos importantes:
e E uma politica e ndo um resultado;
e E uma decisdo estratégica e tem uma finalidade de percecéo;
e O Posicionamento é a forma como a marca pretende ser conhecida.
“Para pessoas de todas as faixas etdrias, a Rota D. Dinis € a marca de rotas turisticas que
apresenta a mais completa gama de tipos de mobilidade para a visita das suas rotas oferecendo aos
visitantes momentos de descontracdo, de fuga a vida quotidiana e assim promover um turismo

saudavel entre familia e amigos”.

5.6. Identidade da Marca
Lindon et al. (2011) identificam a identidade da marca como a base de qualquer
estratégia de construcdo de uma marca. A identidade tem que ser coerente com a atividade da marca
e ter uma historia unica diferenciando-se de todas, de modo a criar relages de proximidade com os
consumidores gerando proposic¢Ges de valor. A identidade deriva assim do aspeto fisico, do carécter

e dos valores da marca.
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Segundo Andreea (2013), o Prisma da Identidade da marca de Kapferer é um modelo que visa

caracterizar a identidade da marca através de seis facetas: Fisico, Personalidade, Relagdo, Cultura,
Reflexo e Mentalizacao.

Este modelo foi desenvolvido pelo préprio Jean-Noel Kapferer em 1991 e considera todos os
sinais emitidos por uma marca ao seu publico-alvo e a interpretacdo desses sinais por esse mesmo
publico como um processo unico. Em cada face do prisma o autor organiza as facetas da identidade
que considera essenciais para o estudo da identidade organizacional.

O tracado vertical separa as trés facetas de maior interiorizacdo — Personalidade, Cultura e
Mentalizagdo, das trés facetas de maior exteriorizagdo — Fisico, Relacdo e Reflexo.

Podemos considerar que essas seis facetas também se dividem em duas dimensoes:

Emissor (Empresa) — Recetor (Publico): onde a marca deve possuir a capacidade de ser
reconhecida como se de uma pessoa se tratasse — nas facetas Fisico e Personalidade e como 0 seu
consumidor — nas facetas Reflexo e Mentalizag&o.

Publico Externo — Pablico Interno: onde a marca tem aspetos sociais que definem a sua
expressao externa — nas facetas Fisico, Relacdo e Reflexo e 0s aspetos sociais, incorporados na prépria

marca — nas facetas Personalidade, Cultura e Mentalizacao.

Prisma de identidade segundo Kapferer:

Emissor (Empresa)

Pinhal do Rei; Estatuas;
Praia; Mar; Mapas das rotas

Aventureira; Ecologica;
Responsavel; Epicurista

Exemplo para a sociedade;
Cultura ecoldgica e de
preocupagio com o ambiente

Amizade; Partilha de Relacionamento
experiéncias;

ouwIdUY 0NN

Publico Externo

Preocupagao com satde e Pertencer a um grupo de
bem-estar; Adeptos do lazer e pessoas com preocupagoes
das atividades ao ar livre ambientais e de saide

Recetor (Publico)

Figura 25: Prisma de Identidade de Kapferer
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Aplicando este Prisma de Identidade & marca Rota D. Dinis podemos criar uma

identidade personalizada segundo a estrutura idealizada por Kapferer. Os atributos que se destacam
no prisma acima enquadram-se naquilo que a marca idealiza tanto para dentro como para fora da

organizacdo e como pretende ser reconhecida.

5.7.Brand Community

De acordo com Freitas & Almeida (2017), o conceito de Brand Community surge com maior
destaque a partir do estudo de Muniz Jr. & O’Guinn (1996). Os autores Muniz Jr. & O’Guinn (2001),
consideram que Brand Community € uma comunidade especializada, que ndo se limita em termos
geograficos e que é baseada num conjunto estruturado de relac@es sociais entre os fas de uma marca.
Uma Brand Community pode também ser composta por um grupo de admiradores que possuem
interesses em comum e onde por vezes se criam valores, vocabulario e hierarquia propria. Estas
comunidades funcionam muitas vezes como plataformas de relagdo mais préxima entre 0s seus

membros e entre eles e a organizacéao.

McWilliam (2000), refere que do ponto de vista de uma organizacao, este tipo de comunidades
permite aos gestores acompanhar em tempo real a perce¢do dos consumidores. Para McAlexander et
al. (2002) este tipo de comunidades aumentam a lealdade dos consumidores e servem como uma
barreira de troca entre a marca e 0s seus fas, aumentando consequentemente a intencdo de compra e
recompra dos seus produtos. Outra vantagem que uma Brand Community proporciona é a
transformacéo dos consumidores em embaixadores da marca, referem os autores Cova & Pace (2006).
Do ponto de vista dos consumidores, este tipo de Brand Community permite que eles recebam e

compartilhem informac6es sobre a marca.

O Obijetivo da Rota. D. Dinis passa por criar uma estratégia de voluntariado onde inicialmente
serdo convidadas pessoas - “mentores” ou “padrinhos” - a quem serd necessario disponibilizar
informagdo detalhada para que depois possam transmitir e partilhar com todos os futuros visitantes.

A rede de “Padrinhos Rota D. Dinis” podera conter varios elementos que colaborem
habitualmente com a marca, criando desta forma um grupo de amigos/fas/embaixadores da marca.
Esta relagéo de proximidade acaba por transformar simples consumidores em brand lovers com o

objetivo de complementar a comunicacéo, distribui¢do e aumentar os recursos humanos.
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Estes brand lovers podem também ser pessoas ativas nas redes sociais de forma a acompanhar

todas as interacbes com a marca e ajudar a sua divulgagdo. Admite-se ainda a possibilidade de dar
formacdes gratuitas a estes voluntarios relacionadas com Marketing Digital, Redes Sociais ou até

com o préprio ecossistema.

5.8. Core-Business

5.8.1. O negocio principal da Rota D. Dinis

A Rota D. Dinis tem como negdcio principal disponibilizar gratuitamente rotas dedicadas ao
pedestrianismo, cicloturismo ou veiculos motorizados, com interesses ligados a descoberta de fauna,
flora e patrimonio existente no Pinhal do Rei. Estas rotas numa primeira fase estardo disponiveis via
web em diversos formatos, estando acessiveis a todas as idades e condi¢es fisicas. Para uma segunda
fase e caso a Camara Municipal da Marinha Grande apoie o projeto, pretende-se homologar as rotas
de acordo com as regras existentes na Federacdo De Campismo e Montanhismo de Portugal,
organismo que detém esta responsabilidade.

5.8.2. Ponto forte e estratégico da atuacdo da Rota D. Dinis

Uma vez que a Rota D. Dinis esta inserida num contexto de organizagdo sem fins lucrativos
ndo é possivel afirmar que existe um custo com o tipo de servico que disponibilizamos.

Assim sendo a estratégia passa por juntar empresas e organizacfes existentes na regido de
forma a criar uma base financiadora da Rota D. Dinis. O principal objetivo sera a cria¢do de parcerias
com operadores turisticos nacionais e estrangeiros, unidades hoteleiras, parques de campismo e
pousadas da juventude da regido, escolas através do desporto escolar, organismos que pratiquem
turismo de natureza, associaces desportivas que pratiqguem qualquer tipo de desporto possivel de

praticar nas nossas rotas e empresas de comunicacgéo social, como radios ou 0s jornais da regiao.
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5.9. Rotas
5.9.1. Roteiro 1 - Rota citadina de Sdo Pedro de Moel
5.9.1.1. Publico-Alvo

Todo o tipo de pessoas com resisténcia fisica e mobilidade reduzida e pessoas que gostem de

pequenas caminhadas.

5.9.1.2. Estratégia de Produto

Esta pequena rota foi desenvolvida para pessoas com resisténcia fisica e mobilidade reduzida
e pessoas que gostem de pequenas caminhadas dentro de um ambiente a beira-mar e em zona de
comércio.

Estando situada numa zona habitada, confere maior seguranca a quem a visita e assisténcia
rapida em caso de emergéncia. Pretende-se assim a pratica de exercicio fisico de forma faseada e
gradual de modo a reforcar a salde para quem a pratica. Para doentes com asma e bronquite, em
muitos casos, o0 ar costeiro é conhecido pelos seus beneficios para o sistema respiratorio.

A rota é ideal para passeios entre familias e amigos pois a sua envolvente tem muitos servicos

como bares, esplanadas e restaurantes.

5.9.1.3. Ficha técnica
Localizacdo: Séo Pedro de Moel
Tipo de Percurso: Pequena Rota
Extensdo: 5,07km
Ponto de Partida: S&o Pedro de Moel
Ambito: Costeiro e Cidade
Altitude Minima/Méaxima: 10m/57m

Grau de Dificuldade: Baixo
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5.9.1.4. Mapa da Rota

Figura 26: Exemplo do mapa da Rota Citadina de Sdo Pedro de Moel

5.9.1.5. Brochura do Roteiro

Esta brochura pretende ser fisica e ird conter o mapa da rota, informacdes e historia sobre 0s
pontos de interesse, a fauna e flora que o visitante podera encontrar ao longo do percurso e contactos

importantes em caso de alguma urgéncia.

A sua disponibilizacdo passara também pelo digital onde se pretende que seja mais interativa,

Rota Citadina
de
s&o Pedro de Moel

podendo o visitante interagir com o mapa.

Figura 27: Brochura da Rota Citadina de S&o Pedro de Moel
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5.9.1.6. Pontos de Interesse

Imponente e belo farol, de onde se abre
Farol de S&o Pedro de Moel — Penedo da uma deslumbrante e Unica vista sobre o Oceano.
Saudade Plantado a beira mar, era utilizado para

orientacdo naval

E um dos maiores observatorios
Observatério Astronémico do Pinhal do Rei amadores de Portugal; Utilizado para

observacao e estudo de acontecimentos celestes

Estas casas eram utilizadas pelos

] o y trabalhadores florestais como dormitorios
Chalé das Matas Nacionais de Sdo Pedro de

passando mais tarde a ser utilizadas como

Moel _ _ ]

residéncias dos Chefes do Pinhal
Monumento ao Rei D. Dinis e a Rainha Santa Monumento em honra de D. Dinis e da
Isabel Rainha Santa Isabel

HabitagOes utilizadas pelos guardas e

) suas familias onde a sua funcéo era assegurarem
Antigas Casas de Guarda

a seguranca e controlar as entradas para dentro do

Pinhal
Praia Velha Praia pacata perto de S&o Pedro
o Curso de agua que desagua na Praia
Ribeiro de Sdo Pedro de Moel
Velha
Agua de Medeiros Praia proxima de S&o Pedro

Tabela 3: Exemplos de Pontos de Interesse que podem ser encontrados longo da Rota Citadina de Sdo Pedro de Moel
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5.9.2. Roteiro 2 — Trilho dos descobridores
5.9.2.1. Publico-Alvo

Todo o tipo de pessoas que tenham interesse em passear ou praticar desporto no Pinhal e

também praticantes ou futuros praticantes de geocaching.

5.9.2.2. Estratégia de produto

Esta rota foi projetada essencialmente com o proposito de captar praticantes de geocaching
para a Rota D. Dinis. O Pinhal do Rei é rico em caches e ao longo deste trilho podem encontrar-se 30
caches o0 que torna este trilhno uma auténtica caca ao tesouro.

A experiéncia proporcionada por este trilho é Unica e serd a grande rampa de langamento da
Rota D. Dinis, pois bastantes destes descobridores de caches sdo pessoas ativas no mundo da partilha
online e serdo sem duvida um canal de divulgacdo da Rota D. Dinis nos primeiros tempos. Esperam-
se visitas de inUmeras pessoas para realizacdo deste tipo de atividade. Esta rota apenas podera ser

efetuada a pé ou de bicicleta.

5.9.2.3. Fichatécnica
Localizacdo: Pinhal do Rei
Tipo de Percurso: pequena Rota
Extenséo: 28,63Km
Ponto de Partida: S&o Pedro de Moel
Ambito: Costeiro e Florestal
Altitude Minima/Méxima: 9m/110m
Grau de Dificuldade: Moderado

5.9.2.4. Etapas

Composta por 6 etapas sendo elas:

Etapa 1

Caches disponiveis: 8
o 1° Cache — Coordenadas GPS: 39.75233; -9.03333
o 2° Cache — Coordenadas GPS: 39.75415; -9.03205
J 3° Cache — Coordenadas GPS: 39.75548; -9.03068
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4° Cache — Coordenadas GPS: 39.76177; -9.03078
5° Cache — Coordenadas GPS: 39.76365; -9.03098

6° Cache — Coordenadas GPS: 39.76922; -9.02812

7° Cache — Coordenadas GPS: 39.77063; -9.0262

8° Cache — Coordenadas GPS: 39.77453; -9.0232

Etapa 2

Caches Disponiveis: 4

9° Cache — Coordenadas GPS: 39.77442; -9.01735
10° Cache — Coordenadas GPS: 39.77287; -9.0125
11° Cache - Coordenadas GPS: 39.76535; -8.99953
12° Cache — Coordenadas GPS: 39.76202; -8.99668
Dia da Espiga:
= Ponto de Informacgéo — Coordenadas GPS: 39.7598; -8.99038

Etapa 3

Caches Disponiveis: 2

13° Cache — Coordenadas GPS: 39.75692; -8.99557
Pombal do Rei:
= Ponto de Informacdo — Coordenadas GPS: 39.75777: -8.99755
14° Cache — Coordenadas GPS: 39.76048; -9.00287
Ponto Novo:
= Ponto de Informacdo — Coordenadas GPS: 39.76553; -9.00387

Etapa 4

Caches disponiveis:6

15° Cache — Coordenadas GPS: 39.75497; -9.00062
16° Cache — Coordenadas GPS: 39.75178; -9.00338
17° Cache — Coordenadas GPS: 39.74877; -9.00347
18° Cache — Coordenadas GPS: 39.75033; -9.0107
19° Cache — Coordenadas GPS: 39.75198; -9.01973
20° Cache — Coordenadas GPS: 39.7552; -9.02497
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Rei e Rainha:

= Ponto de Informagdo — Coordenadas GPS: 39.75776; -9.02835

Etapa 5

Caches Disponiveis: 4

21° Cache — Coordenadas GPS:
22° Cache — Coordenadas GPS:
23° Cache — Coordenadas GPS:
24° Cache — Coordenadas GPS:

Etapa 6

Caches Disponiveis: 7

25° Cache — Coordenadas GPS:
26° Cache — Coordenadas GPS:
27° Cache — Coordenadas GPS:
28° Cache — Coordenadas GPS:
29° Cache — Coordenadas GPS:
30° Cache — Coordenadas GPS:
31° Cache — Coordenadas GPS:

5.9.2.5. Mapa da Rota

39.75283; -9.02762
39.7467; -9.02677
39.73895; -9.02953
39.7312; -9.03237

39.73378; -9.03493
39.73607; -9.03583
39.74247; -9.03832
39.74453; -9.03692
39.7476; -9.03383

39.75117; -9.03127
39.75282; -9.03057
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Figura 28: Exemplo do mapa do Trilho dos Descobridores
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5.9.2.6. Brochura do Roteiro
Esta brochura pretende ser fisica e ird conter o mapa da rota, informacdes e historia sobre 0s
pontos de interesse, a fauna e flora que o visitante podera encontrar ao longo do percurso e contactos

importantes em caso de alguma urgéncia.

A sua disponibilizacdo passara também pelo digital onde se pretende que seja mais interativa,

Trilho
dos
Descobridores

podendo o visitante interagir com o mapa.

Figura 29: Brochura do Trilho dos Descobridores

5.9.2.7. Pontos de interesse

Imponente e belo farol, de onde se abre uma
Farol de Séo Pedro de Moel — Penedo da | deslumbrante e Unica vista sobre o Oceano.
Saudade Plantado a beira mar, era utilizado para orientacdo

naval

E um dos maiores observatérios amadores de

Observatério Astronémico do Pinhal do | Portugal; Utilizado para observacao e estudo de

Rei acontecimentos celestes

Estas casas eram utilizadas pelos trabalhadores
Chalé das Matas Nacionais de S&o Pedro | florestais como dormitérios passando mais tarde a
de Moel ser utilizadas como residéncias dos Chefes do
Pinhal
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Monumento ao Rei D. Dinis e a Rainha Monumento em honra de D. Dinis e da Rainha

Santa Isabel Santa Isabel

Habitac6es utilizadas pelos guardas e suas familias

Antigas Casas de Guarda )
onde a sua funcdo era assegurarem a seguranca e

controlar as entradas para dentro do Pinhal

Ponto de Vigia Ponto Novo ] o o
Antigo ponto de vigia para os incéndios

Tradigdo regional e actualmente um ponto de

Dia da Espiga ]
informacao
Rei e Rainha Ponto de informacéo
Praia Velha Praia pacata perto de S&o Pedro
Ribeiro de Sdo Pedro de Moel Curso de agua que desagua na Praia Velha
Pombal do Rei Antigos abrigos dos pombos reais
Agua de Medeiros Praia proxima de Sao Pedro

Tabela 4: Exemplos de Pontos de Interesse que podem ser encontrados ao longo do Trilho dos Descobridores

5.9.3. Roteiro 3 - Rota a volta do mundo
5.9.3.1. Publico-Alvo
Todo o tipo de pessoas que tenham limitacGes de mobilidade, praticantes de BTT e

utilizadores de motociclos e automoveis.

5.9.3.2. Estratégia de produto

Esta rota foi desenhada para praticantes de BTT e pessoas que venham a usufruir da rota
utilizando motociclos ou automoveis, ndo pondo de lado pessoas com mobilidade reduzida.
Aproveitando desta forma algumas infraestruturas ja existentes, como as ciclovias, 0s passeios e as
estradas.

Pretende-se assim ndo “pdr de lado” as pessoas que ndo sdo totalmente independentes e assim
dar-lhes um motivo para poderem sair de casa e ajudar a melhorar a saide mental deste tipo de
pessoas.

Para os praticantes de BTT e utilizadores de motociclos e automdveis, a rota confere um

grande perimetro de a¢do onde é possivel encontrar bastantes pontos de interesse ao longo da mesma.
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5.9.3.3. Fichatécnica
Localizacdo: Sao Pedro de Moel, Praia da Vieira, Vieira, Marinha Grande
Tipo de Percurso: Média Rota
Extensdo: 47,39Km
Ponto de Partida: Sdo Pedro de Moel
Ambito: Costeiro, Florestal e Cidade
Altitude Minima/Maxima: 3m/109m
Grau de Dificuldade: Alto

5.9.3.4. Etapas
(Dados em Coordenadas GPS)

Etapa 1: Sdo Pedro de Moel — Praia da Vieira
» Ponto de Partida: 39.758037; -9.029616
» Ponto de Chegada: 39.872866; -8.966015

Etapa 2: Praia da Vieira — Vieira
» Ponto de Partida: 39.872866; -8.966015
» Ponto de Chegada: 39.869449; -8.923970

Etapa 3: Vieira — Marinha Grande
» Ponto de Partida: 39.869449; -8.923970
» Ponto de Chegada: 39.748130; -8.933650

Etapa 4: Marinha Grande — S&o Pedro de Moel
» Ponto de Partida: 39.748130; -8.933650
» Ponto de Chegada: 39.758037; -9.029616
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5.9.3.5. Mapa da Rota
m vamas.,,.l S30
Sotto da Carpalhosa
T ow7
(o
il =G I Leiia
Figura 30: Exemplo do mapa da Rota a volta do Mundo
5.9.3.6. Brochura do Roteiro

Esta brochura pretende ser fisica e ird conter o mapa da rota, informaces e historia sobre 0s

pontos de interesse, a fauna e flora que o visitante podera encontrar ao longo do percurso e contactos

importantes em caso de alguma urgéncia.

A sua disponibilizacdo passara também pelo digital onde se pretende que seja mais interativa,

podendo o visitante interagir com o0 mapa.

Rota
da
volta ao mundo

Figura 31: Brochura da Rota a volta do Mundo
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5.9.3.7. Pontos de interesse

Para além dos pontos ja referidos anteriormente tem-se:

Ponto de Vigia da Boavista, Outeiros, _ o
N ) Antigo ponto de vigia
Mourao, Serraria

o _ Antiga fabrica de processamento de
Fabrica de Resinagem _
resinas

Antigos estaleiros utilizados para o

Lugar das antigas Tercenas escoamento de madeira e outros bens

provenientes do pinhal

Tabela 5: Exemplos de Pontos de Interesse que podem ser encontrados ao longo da Rota a volta do Mundo

5.9.4. Roteiro 4 - Rota citadina da Praia da Vieira

5.9.4.1. Publico-Alvo

Todo o tipo de pessoa com resisténcia fisica e mobilidade reduzida e pessoas que gostem de

pequenas caminhadas

5.9.4.2. Estratégia de Produto
A estratégia deste produto é muito semelhante a da Rota citadina de Sdo Pedro de Moel pois
0 publico-alvo é 0 mesmo. As caracteristicas dos locais sdo idénticas podendo ser admitido que Séo

Pedro de Moel apresenta um maior nivel de atrativos.

5.9.4.3. Ficha técnica
Localizacdo: Praia da Vieira
Tipo de Percurso: Média Rota
Extensédo: 3,59 Km
Ponto de Partida: Praia da Vieira
Ambito: Costeiro e Cidade
Altitude Minima/Méxima: 2m/10m

Grau de Dificuldade: Baixo
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5.9.4.4. Mapa da Rota

Figura 32: Exemplo do mapa da Rota Citadina da Praia da Vieira

5.9.4.5. Brochura do Roteiro
Esta brochura pretende ser fisica e ird conter o mapa da rota, informacdes e historia sobre 0s
pontos de interesse, a fauna e flora que o visitante podera encontrar ao longo do percurso e contactos
importantes em caso de alguma urgéncia.

A sua disponibilizacdo passara também pelo digital onde se pretende que seja mais interativa,

podendo o visitante interagir com o mapa.

Rota Citadina
da
Praia da Vieira

Figura 33: Brochura da Rota Citadina da Praia da Vieira
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5.9.4.6. Pontos de interesse

Ponto de Vigia da Boavista, Outeiros, _ o
N ) Antigos pontos de vigia
Mourao, Serraria

Antigos estaleiros utilizados para o
Lugar das antigas Tercenas escoamento de madeira e outros bens

provenientes do pinhal

Figura 34: Exemplos de Pontos de Interesse que podem ser encontrados ao longo da Rota Citadina da Praia da Vieira

6. Plano de Marketing Territorial como estratégia da Rota D. Dinis

Tal como ja referido, segundo Barros & Gama (2009/10), Marketing Territorial € um
instrumento estratégico que visa responder de forma positiva as necessidades das populagdes que
residem num determinado territorio, intervindo em aspetos que vao melhorar a sua qualidade de vida
e 0 sentimento de identidade e pertenca a esse mesmo territério. Por outro lado, o Marketing
Territorial € um instrumento que vai ajudar a criar dindmicas de promocao e divulgacao de forma a
atrair mais pessoas, empresas e investidores a essa regido.

O autor Gomes (2014), refere que um plano estratégico territorial € composto por trés fases:
Diagndstico — onde é realizada uma analise prévia; Formulacdo — onde € realizada a definicéo
estratégica do plano; Formalizacdo — onde € feita a implementacdo, a monitorizacdo e a avaliacao dos
resultados.

Como tal, para a Rota D. Dinis foi criado um plano bem definido para atrair novos
consumidores e novos turistas a regido do Pinhal Litoral. O suporte deste projeto consiste num plano

de marketing territorial assente numa orientacdo com base em trés aspetos bastante importantes:

Implementacéo,
Monitorizacao e Avaliacao

Analise Prévia Definicdo Estratégica

+ Tendéncias dos » Segmentacéo; * Implementacdo das A¢des;
consumidores; « Targeting; + Controlo;
* Atragoes regionais; « 8P's do Marketing Digital; « Avaliagio;
« Organizacdo territorial. « Posicionamento. « Remodelagéo/ajustes na
estratégia.

Tabela 6: Plano Estratégico de Marketing Territorial
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Numa primeira andlise pretendeu-se tentar saber aquilo que os consumidores

pretendem quando confrontados com a possibilidade de obter um servi¢o do género. Para tal, além

de pesquisa no terreno e na internet, foi realizado um estudo de mercado para esse efeito, ja analisado

em cima. Para este projeto ser consistente, foi necessario procurar e estudar as atrac@es regionais que
a zona envolvente da Rota D. Dinis poderia oferecer.

A organizacao territorial € um processo analisado previamente, mas que terd um valor extremo
na execucao do projeto nomeadamente no caso das parcerias que poderao ser criadas.

A definicdo de publicos-alvo é um trabalho da segunda fase. Encontrar os embaixadores da
marca, os influenciadores e os fas da Rota D. Dinis assegura-se como sendo crucial para o
desenvolvimento deste projeto, tal como definir todo o posicionamento inerente.

A concegdo dos 8 P’s do Marketing Digital ¢ a forma como a Rota D. Dinis planeia chegar
até aos visitantes e parceiros no ambiente digital.

Apos a definicdo de como chegar aos publicos-alvo, torna-se perentdrio implementar e
desenvolver as a¢bes que vdo culminar nas metas dos objetivos propostos. Apos cada acdo sera

necessario medir e avaliar a sua eficacia e tomar as devidas remodelaces se tais forem necessarias.

De acordo com o autor Gomes (2014), o Marketing Territorial € um auxiliar do planeamento
estratégico com vista a reforcar a competitividade e a promover as potencialidades de um territério.
Como tal, definiu-se para a Rota D. Dinis o Marketing Territorial como auxiliar do
planeamento estratégico compreendendo 3 pontos essenciais:
1. Desenvolvimento Sustentavel,
2. Competitividade;

3. Promocéo.

Estes trés pontos estratégicos assentam naquilo que a Rota D. Dinis pretende realizar. E
importante efetuar um desenvolvimento sustentavel de modo a solidificar bem as bases da marca e
com isso obter crescimento.

Ser competitivo é imperativo. A Rota D. Dinis pretende ser uma referéncia nas rotas nacionais
e internacionais e oferecer aos visitantes rotas e atividades competitivas para crescer neste meio
turistico.

A projecéo da Rota D. Dinis é um trabalho constante. Toda a promogéo das rotas e atividades

criadas com parceiros € essencial e vital para o crescimento sustentavel da marca.
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A Rota D. Dinis pode trazer a regido uma nova vida e pode também atrair novos publicos e

com eles novos tipos de investimento. Julga-se ser um projeto com bastante interessante tendo a

possibilidade de empolgar investidores e turistas a visitar a regido do Pinhal Litoral.

7. Os 8P’s do Marketing Digital como estratégia da Rota D. Dinis

Com a utilizagdo dos 8P’s do Marketing Digital, criados pelo autor Conrado Adolpho em
2012, pretende-se criar uma estratégia de Marketing Digital para atracdo de turistas ao Pinhal do Rei.

Adolpho (2012) aborda a questdo de que no Marketing Digital existem varias fases que devem
ser cumpridas numa estratégia digital. Considerando os 8P’s para a Rota D. Dinis comegamos por
apresentar a primeira fase que corresponde a Pesquisa de mercado, onde se analisa a procura e a
concorréncia.

Na analise da procura recorreu-se ao site do INE para recolher informacgdes sobre dados
estatisticos da procura de alojamento e turistas na regido da Marinha Grande e do Pinhal Litoral.

Na analise a concorréncia optou-se por utilizar o Benchmarking, mais especificamente o

Benchmarking Competitivo.

Os 8P’s definidos por Adolpho (2012) sdo os seguintes:

» Pesquisa;

» Planeamento;
» Producéo;

» Publicacgéo;

» Promocao;

» Propagacéo;
» Personalizacéo;
>

Precisdo
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7.1.1.  Pesquisa

7.1.1.1. Pinhal Litoral como destino turistico
A regido do Pinhal Litoral tem bastante potencial como regido dinamizadora de turismo, tanto
pelas suas praias, gastronomia, cultura e tradicdo. Além dos polos de atracdo nacional e internacional,
a regido oferece a quem a visita a possibilidade de disfrutar de trés maravilhas de Portugal a nivel

gastronémico, natural e patrimonial como se pode verificar pela imagem abaixo.

Pinhal de oo
Osso da Baleiagy Leiria /Mata
do Urso
Pedrégio @ Castelo de Pombal @ 3 Maravilhas de Portugal
Praia da Vieira . (gastronomia, natureza e
(Arroz de marisco) Termas de .Serra e Shoh . '
Monte Real patriménio)
io Pedro de Moel® °
® Castelo de Leiria ® Polos de atragio internacionais

Palacio Stephens

B0 da Batalha Polos de atragdo nacionais

Nazaré )
Ourém
®
Alcobaga ®
Castelo de Porto de Mos Fatima Toma
Sbid @ Grutas de Mira de Aire
e Serra de Aire e
Candeeiros

Lisboa

Figura 35: Pinhal Litoral como destino turistico

Segundo o site do INE (https://www.ine.pt) milhares de turistas visitam Portugal durante todo
0 ano. Uma boa parte dos que visitam 0 nosso pais tém como destino a zona centro e a regido do
Pinhal Litoral é um dos pontos escolhidos por muitos turistas, em 2016 a regido da Marinha Grande
acolheu 47% dos hdspedes estrangeiros.

Os dados mais recentes sdo 2007 e referem-se ao nimero de turistas que entraram em Portugal
por via aérea ou terrestre. Daqui pode-se retirar que 0s seguintes paises foram 0s que mais trouxeram
turistas a visitarem o nosso pais para lazer, recreio e férias:

- Alemanha cerca de 700 mil turistas;

- Franca cerca de 370 mil turistas;

- Espanha cerca de 330 mil turistas;
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Segundo o site do INE com dados relativos a 2007 sobre as Dormidas nos estabelecimentos
hoteleiros por localizacdo geografica e local de residéncia, foi possivel analisar que a maior
percentagem de hospedes estrangeiros na Regido Centro sdo provenientes da Alemanha, Espanha,

Franca, Irlanda, Italia, Paises Baixos e Reino Unido.

Dormidas {2006 - N.%) nos estabelecimentos hoteleiros por Localizacio geografica
(NUTS - 2002), Tipo (estabelecimento hoteleiro) e Local de residéncia ; Anual
R ~ Local de residéncia
Periodo de LocalizagSo Tipo
feréncia geografica { belecimento i
dosdados  (NUTS - 2002) = I k b Franca Irlanda Italia Baixos  Reino Unido
{Holanda)

N.2 N.2 N.2 N.2 N.o N.2 N2

Paises

Hotéis 58,1 2830 119.6 24.6 1299 26,4
Pensbes 143 529 15,2 B0 14,7 46
Estalagens 2 5 3.0 0.3 28

Pousadas 3.5 44 2 0.3 27 3.1
Motéis 0.4 0.9 11 o 0.4 0,1 0,1
Hotéis-
apartamentos

2006 Centro

Aldeamentos
turisticos
Apartamentos
turisticos

Dormidas (2006 - N.2} nos estabelecimentos b
Anuzl - INE, Inquérito & permanéncia de hdsp

Ultima atualizacio destes dados: 07 de novembro de 2007

Tabela 7: Dormidas nos estabelecimentos hoteleiros por localizagao geografica, tipo e local de residéncia

Como é visivel na tabela anterior os turistas espanhdis, franceses e italianos procuram mais
os hotéis do que os turistas alemaes e ingleses, por exemplo. Pelo contrario, em relacdo as pousadas,
sdo os turistas alemaes, espanhdis e ingleses que procuram mais este tipo de estabelecimento.

A quantidade de hospedes estrangeiros tem oscilado um pouco nos Gltimos anos. Se por um
lado a crise econdmica mundial afetou bastante o turismo, é certo que por outro lado, Portugal

continuou a ser um lugar em conta para os estrangeiros passarem as suas férias.

Proporcao de hispedes estrangeiros (%) por Localizacdo geografica (HUTS - 2002); Anual (1)

LocalizacSo geografica (NUTS - Periodo de referéncia dos dados

2002) 2013 2012 2011 2010 2009
U U LT LT U
Pinhal Litoral 28,3 26,3 5,2 5,2 26,3
Marinha Grande 35,4 34,4 . 35,5 33,8

jamentos

s da coluna "Tetal” integram, para além dos estabelecimentos hoteleires, os do turismo no espago rural & novas unidades

configurando uma quebra de série,

Litima atualizacio destes dados: 20 de jutho de 2015

Tabela 8: Proporgao de héspedes estrangeiros por localizagao geografica

A tabela anterior apesar dos Ultimos dados existentes serem referentes a 2013 reflete o

referido anteriormente.
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Existiu um decréscimo acentuado na percentagem de hdspedes estrangeiros no Pinhal Litoral
de 2009 até 2011. Denota-se que no ano seguinte o acréscimo foi ligeiro, cerca de 1,1%, e de 2012
para 2013 houve um acrescimento de 2%.

Curiosamente, a proporcéo de hospedes estrangeiros aumentou na Marinha Grande de 2009
para 2010 em cerca de 2%, ano da Unica visita do Papa Bento XVI a Fatima. Este acréscimo pode ser
um sinal de que a zona envolvente ao Pinhal do Rei pode ser uma oportunidade turistica de baixo
preco para o0s estrangeiros. Em 2012 a percentagem de hdspedes baixou, mas em 2013 voltou a
aumentar para um valor préximo de 2010.

Na regido envolvente da area de atuagdo da Rota D. Dinis 0s parques de campismo assumem-
se como uma opc¢ao bastante em conta e sdo normalmente bastante ocupados tanto por estrangeiros
como por turistas de outros pontos do pais. Estes sdo uma solugdo mais viavel para quem ndo quer
ou ndo pode gastar muito dinheiro nas suas férias. Apds uma pesquisa na internet existem 3 parques
de campismo disponiveis: Camping Orbitur S. Pedro de Moel (Marinha Grande); S. Pedro de Moel -
Inatel e o Parque de Campismo da Praia da Vieira. Estes parques tém uma lotacdo total de 4173

pessoas e atingem uma média de 2,5 estrelas.

Estabelecimentos hoteleiros (N.°) por Localizacdo geografica (NUTS - 2013) e Tipo (estabelecimento hoteleiro); Anual
Periodo de referéncia dos dados (1)

Localizagdo 2016
geografica ()NUTS = Tipo (estabelecimento hoteleiro)
2013 =
Total Hotéis Penstes Estalagens Pousadas Motéis a p;:t‘;t:":;m AI:I:raisn:;:tsos Aptaur:iasr:if::os
N.° N.°o N.2 N.° N.°o N.2 N.° N.° N.°o
Marinha 9 6 3

Grande

Estabelecimentos hoteleiros (N.°) por Localizagdo geogréfica (NUTS - 2013) e Tipo (estabelecimento hoteleiro); Anual - INE, Inquérito & permanéncia de
hdspedes na hotelaria e outros alojamentos

Nota(s):

(1) Em 2014, os valores da coluna "Total" integram, para além dos estabelecimentos hoteleiros, os do turismo no espago rural e novas unidades de
alojamento local. Por esta razdo, ndo correspondem ao somatdrio das restantes colunas.

Em 2015, os valores da coluna "Pensdes" incluem todos os estabelecimentos de alojamento local e de turismo no espago rural e os valores da coluna
"Estalagens" referem-se exclusivamente as "Quintas da Madeira".

Tabela 9: Nimero de estabelecimentos hoteleiros por localizagao geografica e tipo

Segundo dados do INE relativos a 2016, a regido da Marinha Grande é fraca em alojamento
pois dispde apenas de seis hotéis e trés pensdes numa area com forte potencial turistico.

A zona envolvente da Rota D. Dinis dispde de 6 hotéis com uma disponibilidade total de 873
quartos numa média de 3 estrelas e 133 quartos nas pensdes. Segundo dados do INE, em 2016 o
numero de dormidas em hotéis foi cerca de 110.000 e cerca 5.400 nas pensoes.

Face ao numero de dormidas que a regido recebe anualmente, esta pode ser uma oferta
reduzida para a potencialidade da regido, mas idealiza-se que a Rota D. Dinis possa vir a proporcionar

a criacdo de novas unidades hoteleiras no futuro.
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Dormidas (N.°) nos belecimentos hoteleiros por Localizagéo geografica (NUTS - 2013) e Tipo (estabelecimento
hoteleiro); Anual
Periodo de referéncia dos dados (1)
eo! réﬁEaza(gNal?Ts 2016
Bk 2013) Tipo (estabelecimento hoteleiro)
- . - Hotéis- Aldeamentos Apartamentos
Total Hotéis Pensdes Estalagens Pousadas Motéis apartamentos turisticos ST
N.°o N.° N.°o N.c N.° N.° N.°o N.° N.°
Marinha
Grande 115 267 109 894 5373

Dormidas (N.°) nos estabelecimentos hoteleiros por Localizaggo geografica (NUTS - 2013) e Tipo (estabelecimento hoteleiro); Anual - INE, Inquérito a
permanéncia de hdspedes na hotelaria e outros alojamentos

Nota(s):

(1) Em 2014, os valores da coluna "Total" integram, para além dos estabelecimentos hoteleiros, os do turismo no espago rural e novas unidades de
alojamento local. Por esta razdo, ndo correspondem ao somatdrio das restantes colunas.

Em 2015, os valores da coluna "Pensdes" incluem todos os estabelecimentos de alojamento local e de turismo no espago rural e os valores da coluna
"Estalagens” referem-se exclusivamente as "Quintas da Madeira".

Tabela 11: Capacidade de alojamento de hdspedes nos estabelecimentos hoteleiros por localizagao geografica

Capacidade de alojamento (N.°) nos belecimentos hoteleiros por Localizagdo geografica (NUTS - 2013) e Tipo
(estabelecimento hoteleiro); Anual

Periodo de referéncia dos dados (1)

geogréﬁgaza(gﬂal?Ts 2016
2013) Tipo (estabelecimento hoteleiro)
m ” - Hotéis- Aldeamentos Apartamentos
Total Hotéis Pensdes Estalagens Pousadas Motéis apartamentos _turisticos ST
N.°o N.°o N.°o N.°o N.°o N.°o N.° N.°o N.°o
z';’r'";':’ 1006 873 133

Capacidade de alojamento (N.°) nos estabelecimentos hoteleiros por Localizagdo geografica (NUTS - 2013) e Tipo (estabelecimento hoteleiro); Anual - INE,
Inquérito & permanéncia de héspedes na hotelaria e outros alojamentos

Nota(s):

(1) Em 2014, os valores da coluna "Total" integram, para além dos estabelecimentos hoteleiros, os do turismo no espaco rural e novas unidades de
alojamento local. Por esta razdo, néo correspondem ao somatdrio das restantes colunas.

Em 2015, os valores da coluna "PensGes" incluem todos os estabelecimentos de alojamento local e de turismo no espaco rural e os valores da coluna
"Estalagens" referem-se exclusivamente as "Quintas da Madeira".

Tabela 11: Numero de dormidas nos estabelecimentos hoteleiros por localizacdo geografica

7.1.1.2. Benchmarking

De acordo com Bernardes, V. (2014), a funcdo do Benchmarking é aprender como melhorar
0s processos das organizacbes e aumentar a sua competitividade. E o processo continuo de
comparacdo de produtos, servicos e praticas empresariais com os concorrentes mais fortes. E também
um processo de pesquisa que permite a comparacdo de processos e praticas de forma a identificar os
melhores e com isso alcangar um nivel de superioridade e uma vantagem competitiva.

Ao longo dos anos foram varias as defini¢es propostas para Benchmarking, contudo a que
reine um maior consenso é a da International Bencharking Clearinghouse (IBC) Design Steering
Committe desenvolvida no APQC, refere Watson (1994). Segundo esta definicdo, Benchmarking é
um processo sistematico e continuo que tem como funcdo medir e comparar continuamente 0s
processos empresariais de uma organizagao com o dos seus concorrentes.

Este processo visa obter informacdes que véo ajudar a organizagdo a melhorar a suas praticas

e a aumentar o seu desempenho.
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Existem varios tipos de Benchmarking, todavia para a Rota D. Dinis vamos utilizar o
Benchmarking Competitivo. Este tipo de Benchmarking consiste na identificagdo dos produtos,
servigos e processos de trabalho dos concorrentes diretos da empresa. O objetivo é identificar
informacdes especificas sobre cada um desses pontos e compara-los posteriormente com os da
organizagao.

Spendolini (1993) refere que 0 Benchmarking competitivo é Util para posicionar o produto, 0s
servigos e 0s processos de uma organizacdo em relacdo ao seu mercado. Existem duas grandes
vantagens neste tipo de Benchmarking, uma é a similaridade entre organizacdes e outra € a troca de
informagdes entre elas.

O autor Madeira (1999), considera que este tipo de Benchmarking é a comparacdo de
produtos, servicos e processos de uma organizacdo com os seus concorrentes diretos, podendo desta
forma integrar varias empresas do mesmo ramo e permitindo posicionar a eficiéncia da organizagédo

face ao mercado.

No contexto do mercado onde a Rota D. Dinis se posiciona foram analisadas as seguintes
rotas:

¢ Rota Vicentina;

e Rota de Vinhos da Peninsula de Setubal;

e Rede de Circuitos Pedestres da Figueira da Foz;

e Caminhos de Santiago — Santiago de Compostela;

e Rota do Romanico;

e Via Algarviana.
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h descoberta di um novo mundo.

A seguinte tabela contém varios fatores criticos de sucesso que se entendem ser os mais

s

PENINSULA DE SETUBAL

R L
Faglies. 4
. T uehate e

1 ROTA DO
ROMANICO

relevantes de cada concorrente:

Pontos Fortes

= Composta por varias
rotas, integrada na
GR11;

= Regiao reconhecida
com local de
exceléncia nacional e
internacionalmente.

* Engloba rotas, vinhos,
gastronomia, museus
e outras;

* Cada rota incorpora
2/3 tipos de turismo
(historia, patrimonio,
vinho, natureza,
vinhas, golfe).

« Disponibiliza 6 rotas;

* Sensibiliza a
populacgao para
habitos de vida
saudavel;

e “Cross — selling” com
o produto Sol/Mar;

Conhecida em todo o

mundo;

= Patriménio Mundial
da UNESCO;

= Grande Centro de
peregrinagoes
religiosas;

= Varias mobilidades.

+ Distinguida com varios
prémios nacionais e
internacionais;

+ Engloba as paisagens

Unicas do Douro;

Possibilidades de

realizar uma rota

personalizada.

= Situada no Algarve;
Famosa regido a nivel
nacional e
internacional;

* Inserida na GR11-E9 e
GR13;

= Varias etapas.

Comunicacdo

Website;

Blog;

Redes Sociais;
Video promocional;
Comunicacéo social
nacional e
internacional.

Agentes e
Operadores
Turisticos;
Feiras;
Festivais;
Redes Sociais;
Organizagdo de
Eventos.

Feiras de turismo;
Guia de percursos
pedestres do Turismo
de Portugal;

Figueira Digital e
Figueira Turismo;
Blogs.

Websites;

Blog;

Jornais Regionais;
Exposicdes;
Agentes de Viagens;
Dioceses;
Promotores de
peregrinagdes.

Website;

Acdes de
sensibilizagdo junto
das cdmaras e juntas;
Feiras de Viagens
“Mundo Abreu”;
Workshops.

Newsletters;

Guia informativo;
Comunicacio social;
Websites;

Blogs nacionais e
internacionais;
Redes sociais.

.

Rotas online em
formato GPX
para GPS;
Trilhos
sinalizados;
Indicagées e
informagGes
dos percursos
no terreno.

Informagdes
sobre eventos,
actividades e
empresas
parceiras;
Workshops;
Cursos;
Enocruzeiros.

Mapas
fotograficos ;
Fotografias dos
principais
pontos de
interesse.

Hospedagem;
Albergues;
Audio-guias;
Aplicacbes
maveis;
Reservas online;
Visitas guiadas

Programas
Turisticos;
personalizados
Possibilidade de
criar as proprias
rotas;

Mapas, videos e
fotos online.

Rotas GPS
online;
Informacdes e
indicagdes
sobre as rotas e
Servicos .

Parcerias /
Protocolos

Camaras
Municipais
regionais;
Turismo de
Portugal;

Visita Algarve,
Costa Alentejana;
ICN.

Adegas
cooperativas da
regido ( Palmela,
Bacalhoa, Pegdes)
Quintas e
Herdades;
Confrarias
Gastronomicas.

Turismo de
Portugal;

O portal do
Turismo;

Agéncia de
Promogao externa
do Centro;

Parcerias com
vérias associagbes
de amigos dos
caminho de
Santiago de
Compostela.

TRANSROMANICA
Turismo de
Portugal Norte;
Comissdo de
coordenacéo e
desenvolvimento
do Norte;

DirecZo regional
de cultura.

Camaras
Municipais de
quase todas a
regido do Algarve;
Empresas de
atividades.

Tabela 12: Analise de benchmarking de alguns concorrentes da Rota D. Dinis

Envolvente da
Regiao

Clima, fauna, flora;
Natureza, Serras,
Parques Naturais;
Praias;

Actividades lazer .

Serra da Arrabida;
Reserva Natural do
Estuario do Sado;
Castelo Palmela;
Cristo-Rei;

Praia Caparica,
Tréia;

Desportos Verdo.
Praia da Figueira;
Grande extens3o
de praias;

Mar, Rio, Serra e
Patrimdnio;
Festivais
gastronémicos;

Monumentos;
Catedral de
Santiago;

Festas do Apostolo
Santiago;
Gastronomia.

Rio Douro;
Monumentos
historicos;

Regido de forte
impacto turistico;
Importe
patriménio de
origem romanica;
Gastronomia.

Praias do Algarve;
Parques Naturais;
Casinos;

Serras;

Rios;
Gastronomia.
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7.1.1.2.1. Rota Vicentina
Da andlise a Rota Vicentina, disponivel online em pt.rotavicentina.com, conclui-se que a rota
se encontra muito bem posicionada no territorio portugués, mais propriamente na regido do Alentejo
e Algarve. Estas zonas destacam-se nacional e internacionalmente pela sua exceléncia.
Em relacdo a sua estratégia de comunicagdo destaca-se:
e O seu website que esta bastante apelativo e interativo;
e O blog que contém bastantes informacdes e dicas acerca do percurso;
e Os videos promocionais que passam uma imagem apaixonante da rota;
e A excelente divulgacgéo que existe junto da populagdo em geral e a realizada por parte
dos agentes e promotores.
Ainda no website é possivel descarregar as rotas em formato digital para os aparelhos de GPS
e obter informac@es e indicacdes da sinalética e percursos existentes. O financiamento da rota foi
feito totalmente por fundos europeus. As parcerias existentes sdo sobretudo das Camaras Municipais
da zona onde estéa a rota, de Associa¢fes compostas por varias empresas e varias entidades de turismo

alentejanas.

7.1.1.2.2.  Rotade Vinhos da Peninsula de Setubal

Desta rota destacam-se como boas praticas a variedade de tipos de turismo que cada rota tem
para oferecer a que a visita (Histdria, patriménio, vinho, natureza, vinhas, golfe) e a calendarizacdo
anual de eventos que se iriam realizar. Em termos de comunicacdo, a divulgacdo é feita
principalmente por agentes e promotores locais atraves de feiras, organizacdo de eventos, nas redes
sociais. Em relacdo aos servigos, existem bastantes workshops, seminarios, cursos de vinhos,
enocruzeiros e informacgdes sobre como se inscrever nos eventos e atividades.

Os investimentos partem de entidades publicas e de associacdes de desenvolvimento. Quanto
aos acessos, a zona estd muito bem servida de autoestradas e estradas nacionais. Os parceiros de
negocio sdo algumas adegas, herdades, quintas e cooperativas que apresentam servicos na rota tendo
assim sinergias “Win-Win”. Agregado a regido tém a Serra da Arrabida, a Reserva Natural do Estuério

do Sado e varias praias. O site da rota é o seguinte www.rotavinhospsetubal.com.
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7.1.1.2.3.  Rota de Circuitos Pedestres Figueira da Foz

Em anélise a informacdo recolhida desta rota, disponivel no site oficial www.cm-
figfoz.pt/index.php/cultura/percursos-pedestres, consideram-se como boas praticas o cross-selling
que fazem com o produto Sol e Mar. Relativamente a comunicacdo, as feiras de Turismo sédo feitas
anualmente, as agdes promocionais, a divulgacdo no guia de percursos pedestres do Turismo Centro

de Portugal e a ligacdo com os portais Figueira Digital e Figueira Turismo, sdo as mais relevantes.
Nos servigos destaca-se a informacao das rotas, composta por mapa fotografico com descricéo
da duracdo do percurso e sua dimensdo. A rota é financiada pela Camara Municipal da Figueira da
Foz e como parceiro conta o Turismo de Portugal. No caso desta rota, a envolvente é determinante
para 0 sucesso da mesma pois esta regido é bastante conhecida pelas suas praias e pelos recursos

naturais.

7.1.1.2.4.  Caminhos de Santiago

Das informagdes que se reuniram desta rota historica, retiradas do site oficial,
www.caminhoportosantiago.com, pode-se afirmar que as boas praticas que alavancam o negocio sao
as ligacOes que tem por todo o mundo. Ser patriménio mundial da UNESCO devido aos seus edificios
histdricos e o facto de ser um grande centro de peregrinagoes religiosas sdo fundamentais para o seu
reconhecimento a nivel mundial.

A sua comunicagdo, uma vez que € uma rota ligada ao turismo religioso, € difundida através
dos meios online como websites e blogs, através de agentes e promotores de viagens e por meios que
estdo ligados a religido. Os servigos centram-se muito em volta do turismo tendo a disposicdo de
quem visita este local, uma grande variedade de servicos de hotelaria, restauracéo, reservas e guias.

Como envolvente e como ja se referiu, 0s monumentos, catedrais, pracas, conventos entre

outros atrativos, conferem um passeio singular.

7.1.1.25. Rota do Romanico
Esta rota esta intimamente ligada com o patriménio arquitetonico de origem romanica e
promete dar a conhecer um pouco mais sobre estes estilos arquitetonicos, segundo o site oficial
www.rotadoromanico.com. Assim sendo, desta rota destacam-se como boas praticas a incorporagédo
do Rio Douro que lhe confere uma mais-valia e a possibilidade de cada visitante poder personalizar

a sua rota.
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Em termos de comunicacgéo, destaca-se o website com bastante informacéo sobre a oferta

turistica da regido, nomeadamente em relacdo aos servicos, onde dormir, onde comer, 0 que ver e
fazer, programas turisticos, entre muitas outras informacoes.

Quanto a oferta que a regido tem para dar, os visitantes podem contar com varios monumentos

historicos, termas, o Rio Douro, o patrimonio arquiteténico de origem romanica e a gastronomia do

norte do pais.

7.1.1.2.6.  Via Algarviana
Da analise a esta rota algarvia, utilizando o site oficial www.viaalgarviana.org, pode-se
destacar o facto desta rota aproveitar o grande potencial que existe na zona do Algarve a nivel de
turismo. Em relagdo a sua comunicacao e servigos sublinha-se a sua presenca nos blogs nacionais e
internacionais, os guias informativos disponibilizados, a disponibilizacdo das rotas em GPS,
informacdes e indicagdes dos percursos no terreno e servicos existentes no terreno.
Uma grande particularidade desta rota é a envolvéncia das Camaras Municipais da regido

como parceiras de negocio.

Apds a analise destes concorrentes, € possivel concluir que incorporar as melhores praticas de
cada um na marca Rota D. Dinis sera vital para a sua viabilidade. Principalmente, incorporando as
mais valias da regido do Pinhal do Rei nas suas rotas, como por exemplo: a natureza, a fauna e flora,
as praias e a historia dos locais.

A disponibilizacéo das rotas para download para GPS, a sua incorporacdo na APP GPSies e
as informagdes de cada uma, também sdo um ponto a ter em conta na sua comunicacéo e divulgagéo.

O apoio da Camara Municipal da Marinha Grande torna-se outro ponto a ter em conta para

que se consiga tornar a Rota D. Dinis numa referéncia definidora da regiéo.
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7.1.2.  Planeamento

Analisada a primeira fase da Pesquisa, 0 segundo passo é fazer o Planeamento. Nesta fase
devem ser delineadas as questGes mais estratégicas, como o Posicionamento, o Targeting e 0s
objetivos do plano. O Posicionamento da Rota D. Dinis pretende convencer o consumidor de que esta
satisfaz as suas necessidades e ¢ melhor solucdo do que as outras rotas existentes. Para isto é
imprescindivel construir o posicionamento assente nos atributos, nos beneficios da rota.

Como tal a Rota D. Dinis pretende disponibilizar rotas turisticas no Pinhal do Rei tendo como
principal diferenciacdo a disponibilizago de rotas para vérios tipos de mobilidade aliadas & natureza
e ao patrimonio existentes no local.

Relativamente ao Targeting, segundo dados recolhidos dos inquéritos aplicados no estudo de
mercado, podemos considerar que o intervalo de idades de 18 — 35 anos é onde se situam mais
praticantes de todas as modalidades. Estes inquiridos sdo considerados jovens/adultos com niveis
altos de escolaridade e que privilegiam o contacto com a natureza e trilhos fora das cidades. Sera este

0 publico que devemos ter em conta na nossa comunicacao.

Neste contexto, 0s objetivos de comunicacao globais para a captagéo de turistas ao Pinhal do
Rei incluem:
e Aumentar a notoriedade do Pinhal do Rei e da regido da Marinha Grande junto de pablicos
nacionais e estrangeiros;
e Sensibilizar os habitantes locais para a importancia ambiental e cultural da regido;
e Estimular respostas afetivas e comportamentais com o objetivo de aumentar o desejo de
conhecer a Rota D. Dinis;

e Estimular a oferta hoteleira existente criando novas oportunidades para atrair mais turistas.
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7.1.3.  Producdao e Publicacédo
A Producdo e Publicacdo dos conteudos para as varias plataformas digitais constituem a 3% e
42 fase definidas por Adolpho (2012).
Todos os conteidos propostos para a Rota D. Dinis tém como objetivo a aplicagdo no meio
digital, contudo alguns séo passiveis de serem declinados para o meio offline.

Estes contetidos tém como finalidade atingir os objetivos anteriormente definidos, ou seja:

e Afirmar o Pinhal de Leiria como destino de turismo de natureza e aventura, reforgando
a importancia ambiental e cultural da regido. Assim, pretende-se contribuir para uma
mudanga da imagem interna e externa da regido promovendo todos 0S recursos
naturais existentes;

e Promover o ordenamento do territdrio através da valorizacdo do patrimonio, dotando
a regido de infraestruturas publicas para usufruto da natureza;

e Numa visdo mais econdmica, seria proveitoso a contribuicdo da Rota D. Dinis para a
criagdo de um novo setor produtivo capaz de gerar riqueza, promover o comércio, criar

novas oportunidades de negdcio e contribuir para a sustentabilidade do mundo rural.

7.1.4.  Promogao e Propagacéao
Para aumentar a presenca digital da Rota D. Dinis enquanto um produto turistico definidor do
Pinhal do Rei sera necessario efetuar duas fases:
i) A gestdo e manutencdo de contetdos relevantes e diferenciadores no meio digital;
i) A realizacdo de acbes que tenham como proposito amplificar a presenca da marca
junto do seu publico-alvo e aumentar a partilha desses conteidos.
Por exemplo:
e Criar Newsletters mensais com o objetivo de mostrar mais sobre cada rota;
e Convidar os media nacionais e internacionais ligados a natureza, ao desporto e a
conservacao e preservacdo do meio ambiente a conhecerem e visitarem a Rota D.
Dinis;
e Procurar quem sdo os influenciadores deste tipo de desportos e da area da natureza e
convida-los a serem 0s embaixadores da marca, promovendo posteriormente conteddo

sobre a Rota D. Dinis nos seus perfis;
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e [Estar atento as mencdes que sdo feitas sobre a marca, responder a quem o fez e
partilhar esses conteldos sempre que sejam relevantes;
e Ultilizar as paginas e blogs que falam sobre a area de atuacdo da Rota D. Dinis e
partilhar press-releases e contetdos informativo;
e Aproveitar as parcerias com o comércio local para realizar passatempos e concursos;
e Conceber uma estratégia de videos tanto para YouTube como para Instagram de forma
a atrair mais pessoas a visitar a regido e a conhecer a Rota D. Dinis.

7.1.4.1. Metodo de Atuacédo nos varios Canais Digitais da Rota D. Dinis

Todos os pontos aqui sublinhados néo se baseiam em factos concretos nem em dados reais,
servem apenas para exemplificar o tipo de conteudo que pode ser criado para cada canal digital.

No Youtube e no Instagram podem ser partilhados videos promocionais do Pinhal do Rei, da
Regido do Pinhal Litoral, as rotas existentes, alguns videos promocionais dos estabelecimentos
hoteleiros ou até da restauragéo.

No Instagram, pretende-se sobretudo suscitar a curiosidade aos praticantes dos varios tipos de
desportos que podem ser realizados nas varias rotas da Rota D. Dinis. A utiliza¢do de hashtags pode
ser uma forma de chegar a um publico mais vasto, por exemplo #corrida, #running, #btt,
#cicloturismo, e assim dar a conhecer a Rota D. Dinis para que no futuro possam visitar com o intuito
de praticar esse ou outros desportos.

No Facebook devem ser partilhados contetdos diarios, com a possibilidade do publico intervir
e dar a sua opinido. A partilha das novidades, do trabalho que esta a ser realizado, das parcerias,
protocolos e cooperacdes também sdo contetidos que podem ser relevantes para o publico. Neste canal
digital pretende-se sobretudo a convivéncia diaria com o publico, fazendo com que este se sinta parte
da Rota D. Dinis

Deve-se também dar a possibilidade das pessoas partilharem com a Rota D. Dinis novos locais
para se incorporar nas rotas, assim como historias ou lendas que possam servir como inspiragdo para
a criacdo de novos conteudos. Este canal pode ser assim utilizado como uma ferramenta de
aprendizagem e partilha. como uma forma de aprender mais, criar melhores rotas cada vez mais
préximas do gosto de todos 0s visitantes ou utilizadores.

Como jéa referido por diversas vezes, é imperativo levar o publico a apaixonar-se pelo projeto,

pelas rotas e a sentir-se parte integrante do mesmo.
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7.1.4.2. Parcerias
Numa fase inicial, todo um conjunto de parcerias locais e regionais serdo bastante importantes
para o desenvolvimento da comunicacdo da Rota D. Dinis. As autarquias locais e as empresas locais
e regionais sdo exemplos dos apoios que podem ajudar na divulgacéo inicial do projeto. Os postos de
turismo podem também ser locais essenciais para uma comunicagdo mais eficiente e eficaz devido a

proximidade que estes tém com os turistas.

Apresentamos em seguida exemplos de possiveis parceiros:

e European Ramblers Association;

e Operadores Turististicos Nacionais e Internacionais;

e Autarquias Locais e Postos de Turismo (Camaras Municipais e Juntas de Freguesia);

e Grupos de desporto locais passiveis de utilizar a Rota D. Dinis (Trail, Trekking, BTT
ou Motociclismo, por exemplo);

e Grupos e Associacdes de Jovens (Escuteiros, por exemplo);

e Grupos e Associacdes de Idosos (Casa do Povo, Associacdes Culturais e Recreativas,
por exemplo);

e Grupos existentes das Redes Sociais de partilha de eventos (Grupos de caminhadas,
por exemplo);

e Plataformas Digitais de Turismo e Grupos Hoteleiros existentes na regido (Turismo

do Centro, por exemplo);

7.1.5.  Personalizacdo

A fase da Personalizagdo tal como Adolpho (2012) refere, é onde uma organizacdo cria e
melhora o relacionamento com os seus seguidores. O objetivo passa por estes se sentirem Unicos e
que o contetido anteriormente criado seja relevante para eles. Como tal, para a Rota D. Dinis sugere-
se 0 seguinte:

e Customizacao das rotas ao gosto de cada visitante. Com conselhos e opinides de outros
visitantes, informac&o sobre os varios locais que podem colocar ou retirar da rota ou
informacdo sobre a fauna e flora que poderdo encontrar por exemplo.

e A partilha de fotografias de outros utilizadores e criacdo de imagens em 360 graus
utilizando o GoogleMaps, onde os visitantes podem ver do alto de um ponto de vigia

por exemplo toda a imensidao do Pinhal do Rei.
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Os seguidores podem fornecer sugestdes de novos locais, novas histdrias e novas
lendas a colocar nas varias rotas.
Concursos e passatempos criados em parceria com a rede de parceiros com o objetivo
de fomentar o comércio local.
Participacdo na criagdo de novas rotas com maior abrangéncia da area geografica, por
exemplo até a Lagoa da Ervedeira.;
Acesso a APP GPSies e customizagdo do seu perfil onde podem adicionar as varias
rotas e que contém informagGes de cada uma (pontos de passagem, historia dos locais,
altitude, comprimento da rota, grau de dificuldade, percursos alternativos para BTT,
por exemplo);
Caso a Rota D. Dinis venha a ter um website préprio se conseguir financiamento para
tal, podera existir um espaco para acesso privado de cada utilizador. Este podera conter

um férum, reviews as rotas, rating do locais e comentarios.

Precisao

Por fim temos a fase da Precisdo, onde sdo mensurados os resultados do que fez nas fases

anteriores. Para se conseguir avaliar o desempenho de cada plataforma, canal ou campanha é

necessario que a partida se tenham definido objetivos possiveis de quantificar e analisar. No ambiente

digital esta mensuracdo é facil pois existem vérias ferramentas que nos ajudam nessa tarefa, no

ambiente offline essa tarefa é muitas vezes impossivel de quantificar com a exatiddo desejada.

No que diz respeito aos visitantes das rotas, este processo torna-se dificilmente exequivel

devido ao facto de ndo se conseguir controlar o nimero de pessoas que realizam alguma das rotas.

Pois com uma area de atuacdo bastante abrangente e sem limita¢gBes que obriguem a entrada por

determinados sitios sera dificil recolher estes dados.

Ainda assim, pretende-se mensurar os seguintes KPI’s:

Monitorizar visitas dos sites parceiros depois de alguma parceria realizada com a
comunicacgéo da Rota D. Dinis;

Monitorizar o nimero de downloads das rotas;

Monitorizar o numero de utilizadores a seguir a Rota D. Dinis e a descarregar 0s seus

mapas através da APP GPSies;
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Subscricdo de Newsletters de parceiros depois de alguma parceria realizada com a
Rota D. Dinis;
Evolucdo das reservas dos parceiros hoteleiros (a partir de links nas comunicagoes
efetuadas em parceria).

Quanto aos canais digitais, podem definir-se como KPI’s os seguintes:

Facebook:

NUmero de comentarios;

Numero de gostos;

Numero de partilhas por post;

NUmero de cliques nos links para reserva de hotéis, pensdes ou pedido de informagGes
aos parceiros;

Numero de pedidos de informacdes a Rota D. Dinis;

NUmero de mengdes a marca;

NUmero de participagdes nos passatempos ou CoOncursos.

Instagram

NUmero de comentérios;
NUmero de seguidores;
Numero de mengbes a marca,;

NUmero de participacdes nos passatempos ou Concursos.

Youtube:

NUmero de comentarios;
NUmero de seguidores;
NuUmero de views;

Numero de cliques nos links para reserva de hotéis e pensoes.
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Indo de encontro ao propdsito de atingir os objetivos e sabendo que estas estimati\/hé;'p;(;dgrhn
ter uma margem de erro, foi feita uma comparagdo com as plataformas digitais de dois concorrentes,
Rota Vicentina e Rota do Romanico, de forma a balizar os objetivos quantitativos para cada canal
digital da Rota D. Dinis:
Facebook
e Dar a conhecer a pagina do Facebook da marca e atingir 8 000 seguidores no prazo 1
ano (Rota Vicentina: 37 479 Gostos e Rota do Roméanico 108 736 a data de
12/07/2018);
e Promover e divulgar conteudos organicos (imagens e videos): 3 000 (comentarios e
interacdes com os posts) no periodo de 1 ano;
e Atingir pelo menos 50% dos comentarios e interacGes em partilhas: 1 500 partilhas no
periodo de 1 ano;
Instagram
e Atingir 3 000 seguidores no Instagram no prazo de 1 ano (Rota Vicentina: 3 255
seguidores e Rota do Romanico: 8 437 seguidores a data de 12/07/2018);
e Reforcar notoriedade da marca através Instagram, junto de 10% do publico-alvo no
prazo de 1 ano.
GPSies
e Atingir 1 000 seguidores na APP no prazo de 1 ano;
e Atingir 5 000 downloads das Rotas no prazo de 1 ano;
YouTube
e Atingir 4 000 views dos videos no prazo de 1 ano;
e Transformar pelo menos 50% das views em subscrigdes no prazo de 1 ano;

e Obter 1 000 comentarios aos videos.
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8. Concluséo

Este projeto assentou na criacdo e desenvolvimento de uma estratégia digital que pretende
atrair novos visitantes a regido do Pinhal Litoral, mais concretamente ao Pinhal do Rei. Foi daqui que
nasceu a marca Rota D. Dinis.

Como tal, a tarefa de analisar o mercado e o perfil do publico-alvo foi 0 aspeto primario do
projeto com vista a viabilizacdo do mesmo. Como forma de complementar a informacéo recolhida, a
decisdo de elaborar um estudo sobre hébitos de turismo e lazer tornou-se perentdria e dai obtiveram-
se resultados que fundamentam todo este projeto. Foi possivel concluir que a ideia para o projeto
obteve uma G6tima percentagem de aceitacao e de curiosidade o que me levaram a definir um conjunto
de rotas adaptadas a varios tipos de mobilidades e para varios tipos de individuos.

E possivel também afirmar que com o avango tecnoldgico o desenvolvimento sustentavel da
Rota D. Dinis esté assegurado ao longo dos proximos anos.

Definiram-se os 8P’s do Marketing Digital, principalmente com incidéncia massiva nas Redes
Sociais, de forma a criar uma estratégia para chegar no tempo certo aos potenciais visitantes.

O tempo encarregou-se de mostrar que a decisdo de optar pela criacdo de uma marca de raiz
seria a mais correta. Com a criatividade a solta foram elaborados todos os elementos visuais da marca,
bem como todo o conjunto de: Missdo, Viséo, Valores, Core-Business, Brand Community, etc.

Apbs dois anos volvidos a maturar a ideia deste projeto, chego hoje a conclusdo de que
desenvolvi um projeto coerente com a ideia inicial, cumprindo e até superando as expetativas criadas
inicialmente.

Este projeto ndo se destinou a ficar apenas pelo papel sendo que as rotas estdo criadas no
GoogleMaps e na APP GPSies esperando so a altura correta para a sua distribuicdo. O ponto inicial
estd criado e com isso comeca agora o desenvolvimento de toda a comunicacdo ja planeada. O
principal objetivo, para ja, é apaixonar as pessoas por aquela que espero, num curto prazo, ser uma

marca de referéncia no mercado nacional de rotas turisticas.
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Anexos
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Anexo 1: Sinalética utilizada no territorio portugués para balizar percursos pedestres de Pequena Rota

Pequena Rota
- Numeracao concelhia
Letras designativas de concelho (Arouca)

Anexo 2: Sinalética registada por Concelho constituida por uma numeracao e complementada com as letras designativas do

concelho

 Grande Rota

——

Caminho certo  Caminho errado

“FCMP

Mudanca de direcgédo

1 T

Para a esquerda Para a direita

Anexo 3: Sinalética utilizada no territorio portugués para balizar percursos pedestres de Grande Rota

Grande Rota - Letra designativa de percurso pedestre transeuropeu

Numeracgao Nacional ~~ Numeragao Europeia

Anexo 4: Sinalética com registo e numeracédo complementada com a letra E (Europa) das Grandes Rotas presentes no Plano

Nacional de Percursos Pedestres
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