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O presente projecto pretende determinar em que medida é que uma
ferramenta digital pode influenciar a decisdo do local a visitar, com o
intuito de promover o turismo e assim aumentar as receitas dai
provenientes.

O mundo digital estd em constante actualizagdo e desenvolvimento, e o
acompanhamento dos sectores que influenciam o desenvolvimento
humano (factores sociais, culturais, econédmicos, entre outros) tém que
estar em constante crescimento para que haja uma evolugdo
homogénea e continua.

O turismo e o seu desenvolvimento ndo sdo excepc¢do. E necessario
existir um desenvolvimento e crescer digital para que estes possam
acompanhar no mesmo passo toda a sua envolvéncia.

Para entender profundamente qual a influéncia que o imediatismo da
internet tem no sector turistico é necessario entender duas vertentes, a
importancia do digital na sociedade de consumo actual e a nogdo e
aplicagdo do e-marketing, na vertente de marketing territorial, ou seja,
analisar um territdrio, neste caso uma cidade, como uma marca/
produto.

Com base nesta investigacdo foi entdo desenvolvido um protétipo de
um Guia Interactivo que procura responder as necessidades digitais de
uma ferramenta de marketing.






Keywords

abstract

Marketing, Digital, Tourist Guide, Tourism, Cascais, Panoramic Photos,
Interactivity

This project aims to determine to what extent a digital tool can
influence the decision to visit a site in order to promote tourism and
thus increase the revenue derived therefrom.

The digital world is in constant update and development, and
monitoring of the sectors that influence human development (social,
cultural, economic, etc.) They have to be constantly growing so there is
a smooth and continuous evolution.

The tourism and its development are no exception. You must be a
developing and growing digital so they can follow the same pace
throughout your surroundings.

To understand deeply what influence the immediacy of the internet has
in the tourism sector is necessary to understand two aspects, the
importance of digital in the current consumer society and the concept
and application of e-marketing, the present territorial marketing, ie to
examine a territory, in this case a city, as a brand / product.

Based on this investigation it has been developed a prototype of an
Interactive Guide that seeks to respond to the needs of a digital
marketing tool.
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GLOSSARIO

INE Instituto Nacional de Estatistica
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PX Pixel. Aglutinacdo de Picture e Element.
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INTRODUCAO

O presente projecto de investigacdo realizado no ambito do Mestrado em
Comunicac¢ao e Imagem, do IADE — Instituto de Artes Visuais, Design e Marketing,
inscreve-se numa linha de pesquisa alicercada em dois paradigmas: o desenvolvimento
turistico e a exposicao turistica num universo digital, e tem como propdsito construir um
prototipo de um Guia Turistico Interactivo, com fotografias panoramicas envolventes dos
diferentes locais de interesse da vila de Cascais, e através de botdes interactivos, dar a
conhecer a mesma, assim como toda a cultura e informacdo necessaria ao

desenvolvimento do turismo, para um facil acesso a informacao.

O mundo digital estd em constante actualizacdo e desenvolvimento, e o
acompanhamento dos sectores que influenciam o desenvolvimento humano (factores
sociais, culturais, econémicos, entre outros) tém que estar em constante crescimento

para que haja uma evolu¢do homogénea e continua.

O turismo e o seu desenvolvimento ndo sdo excepg¢do. E necessario existir um
desenvolvimento e crescer digital para que estes possam acompanhar no mesmo passo

toda a sua envolvéncia.

O mundo digital leva-nos, a nds consumidores, a um universo imediato, isto &, toda
a informacdo, e muito mais, que procuramos estd a um “click” de distancia. Este

imediatismo leva a um crescer significativo da oferta e da procura.

Para entender profundamente qual a influéncia que este imediatismo tem no sector
turistico é necessario entender duas vertentes, a importancia do digital na sociedade de
consumo actual e a nocdo e aplicacdo do e-marketing, na vertente de marketing
territorial, ou seja, analisar um territério, neste caso uma cidade, como uma marca/

produto.

Uma vez definidos estes conceitos e nocdes serd necessario, com base nos
elementos relevantes, aplicd-los ao projecto proposto, um guia turistico interactivo

multimédia.Este guia turistico interactivo permitird possiveis turistas, nacionais ou
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estrangeiros, tomarem conhecimento da oferta existente, no destino turistico de Cascais,
no conforto de sua casa, para que possam fazer um estudo prévio ou uma pré-avaliacao

da sua visita a Cascais.

A primeira fase do trabalho assenta numa alargada pesquisa que beneficia o
projecto de um fundamento tedrico e, posteriormente, foi elaborada uma analise dos
resultados obtidos. Numa segunda fase decorreu o estudo da aplicabilidade e relevancia
desses resultado, para que numa terceira, e Ultima fase, pudessem ter sido postos em

pratica no desenvolvimento do protdtipo do guia turistico interactivo.

Durante toda a pesquisa e estudos elaborados, foram sendo colocadas questdes

Ill

norteadoras, sendo a principal “em que medida uma ferramenta digital pode influenciar a
decisdo do local a visitar”, tendo sempre como premissa, ou delimitacdo do problema, a
nogdo de que as cidades sdo marcas/produtos e que a internet, ou o mundo digital, é

fundamental para tomar decisées.
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CAPITULO | - REVISAO BIBLIOGRAFICA

O Capitulo | desenvolve uma base tedrica assente na revisdao e analise de estudos
tedricos e empiricos relevantes para o processo de internacionalizacdo, cobrindo todo o
espectro do respectivo processo, nomeadamente, desde a no¢do de marketing de cidades
a de de webmarketing, passando pela analise dos modelos de marketing corporativo, de

produto e de cidade.

1. Branding de cidades

Dentro do contexto do marketing de cidades, locais em todo o mundo estdo a
alterar o foco em direc¢do ao branding e estdo cada vez mais a importar conceitos e
técnicas de branding de produto e corporagdo no seu préprio campo operacional. Esta
mudanca em direccdo ao branding é caracterizada como o episddio actual no

desenvolvimento do local de comercializacdo (Kavaratzis, 2007)

Na verdade, Virgo e Chernatony (2006) identificam que “...muitos acreditam que os
orientadores de marca sé sdao capazes de utilizar parte do marketing mix, ou seja, a
promoc¢do, porque estes tém controlo ilimitado sobre o produto - a cidade, ou da

experiéncia dos clientes sobre esta”.

Kavaratzis (2009) defende que isso ndo é necessariamente verdade e ndo deve ser o
caso, simplesmente porque a marca nao é igual a promogdo e a gestdo de marca nao
pode ser limitada a actividades promocionais. Branding requer ser pensado como um

processo completo e continuo interligado com todos os esforcos do marketing.

1.1. Serao as cidades marcas corporativas?

Kavaratzis (2009) concluiu que o branding corporativo é radicalmente diferente do
branding de produto. Branding de cidades, tal como branding corporativo, também sdo
fundamentalmente diferentes de branding de produtos, e o quadro do marketing
tradicional também ¢é claramente insuficiente. Posto isto, Virgo e Chernatony (2006)

identificam que branding de cidades envolve complexidades além do branding de produto
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e servigos, que surgem a partir da diversidade das partes interessadas, o nimero de
organizacOes de direccdo da marca, os orientadores da marca tem um controlo limitado

sobre o seu produto e o grupos-alvo diversificados.

Na verdade, existem muitas caracteristicas comuns substanciais de marketing e
branding corporativo e de cidades, um facto reconhecido por varios comentadores que
apontam para a relevancia da “metdfora do lugar como marca corporativa” (Anholt,
2002). Ambos tém raizes multi-disciplinares, ambos se dirigem a multiplos grupos de
partes interessadas - os stakeholders -, ambos tém um elevado nivel de intangibilidade e
complexidade, ambos tém a necessidade de levar em conta a responsabilidade social,
ambos lidam com multiplas identidades, ambos precisam de um desenvolvimento a longo
prazo. Neste sentido, a marca corporativa parece oferecer uma infinidade de licdes para a
implementacdo de branding dentro das cidades. O marketing mix corporativo proposto
por Balmer e Greyser (2006) e os seus elementos sdo fundamentalmente relevantes para
as cidades e as suas condi¢cdes de comercializagdo, mais do que os quatro P’s do
marketing mix tradicional, e que poderia servir de base para o refinamento de teoria de

marketing de cidade.

No entanto, Kavaratzis (2009) ndo clarifica em que forma as cidades poderiam ser
pensadas como empresas e, portanto, se o branding de cidade pode ser tratado como
marca corporativa. Pode-se argumentar que as complexidades envolvidas no branding de

cidade sdo ainda maiores que o branding corporativo e as dificuldades sdo mais agudas.

J& Ashworth (2006) refere que “As cidades tém muita semelhanca com as grandes
corporagdes comerciais, mas a menos que estas semelhancas sejam mais importantes que
as diferencas de responsabilidade politica e de interesse publico, os locais ndo podem ser
marcados no mesmo sentido”. Aplicar o branding corporativo as cidades exige um
tratamento de branding local como toda uma entidade de produtos do local, a fim de
assegurar a coeréncia das mensagens enviadas, definem Kavaratzis e Ashworth (2005),

gue pode ser mais complicado do que no caso de empresas.
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1.2. Imagem e Identidade de marca de local

Florek (2006) afirma que um local é um sistema multiplex. Os seus componentes
penetram e sobrepdem-se uns aos outros nas imagens que um local evoca e as
expectativas que gera. A fim de agrupar e operacionalizar essa complexidade, os conceitos

de imagem e identidade sdo de importancia central.

l. Imagem

“A imagem de um lugar pode ser definida como a soma das crencas, ideias,
opinides, sentimentos e emogdes que os receptores tém sobre ela” (Kotler et al, 1993).
Qualquer imagem é, assim, a simplificacdo de muitas associacbes e muita informacdo

relacionada com um lugar.

Il. Identidade

Apesar de uma quantidade consideravel de literatura dedicada a categorizar a marca
(Papadopoulos e Heslop, 2002), ainda existe uma notavel falta de acordo sobre o espacgo
semantico das nocdes de marca, imagem, identidade e reputacdo, esclarece Florek
(2006). No entanto, na medida em que o papel da diferenciagdo esta em causa, Hankinson
e Cowking (1993) afirmam que esta “é um produto ou servico feito distinguido pelo seu
posicionamento em relagdo a concorréncia e pela sua personalidade, que compreende
uma combinacdo Unica de atributos funcionais e valores simbolicos”. Florek (2006), poe
esta definagdo noutras palavras, uma marca é um simbolo que codifica a imagem que um

produtor gosta de retratar. A marca de um local deve ser considerada a partir de:
e Perspectiva dos remetentes: como a projeccao de identidade de lugar;
e Perspectiva dos receptores: como a imagem de um lugar.

Assim, o local é capaz de criar uma imagem com base na sua identidade. Kall (2001)
esclarece que “o propdsito de identidade é definir o significado, intencdo e razdo para a
marca; a identidade precisa preceder a imagem”. Desta forma, o processo de branding
relaciona-se directamente a gestdo de local. Isso significa que todas as actividades

realizadas pelas autoridades do local tém como objectivo regular - alterando, reforgando,

23



ou formando - percep¢des dos compradores sobre o lugar que estd a ser transformado em
marca. Para este fim, Florek (2006) observa que, os gestores de local utilizam uma série de

instrumentos de marketing que criam e preservam a identidade da marca-lugar.

Ill. Caracteristicas de identidade de marca

Segundo Van Riel e Balmer ( 1997), “ a compreensao da identidade corporativa tem
sido gradualmente ampliada e agora é considerada para indicar a maneira em que a
identidade de uma organizagao é revelada através do comportamento, comunicacdo; bem
como através do simbolismo para audiéncias internas e externas. Consequentemente,
para adquirir uma reputacdo corporativa favoravel, uma mistura de identidade
corporativa pode ser implementada, determinando o comportamento dos membros da
organizac¢do, a sua comunicacdo e simbolismo ou comunicacao visual (Birkight e Stadler,
1980; Fombrun, 1996). A abordagem a identidade da marcada abordada por Upshaw
(1995) distingue a esséncia da marca (posicionamento da marca e personalidade), que é

trabalhado em seis elementos:
¢ nome da marca;
¢ logotipo/sistema grafico;
e estratégias de venda;
e o0 desempenho do produto/servico;
e promoc¢do/merchandising; e
e comunicacao de marketing.

1.3. Enquadramento de Branding de cidades

Como referido por Kavaratzis (2007), existe uma evidente confusdao entre a marca e
a promocao da cidade, causado pelo pouco controlo percebido sobre os outros elementos
do marketing mix (Virgo e Chernatony, 2006). Este equivoco tem enganado a pratica de
branding de cidade mais contemporanea para a utilizacdo exclusiva de ferramentas

promocionais, como slogans e logotipos, ou, na melhor das hipdteses, campanhas
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publicitarias. Uma visdo estratégica e responsavel no branding de cidade, no entanto,
inclui muito mais d4reas de actividade. Embora Kavaratzis (2009) tenha apurado que,
considerando a popularidade do branding de local “muito pouco tem sido escrito sobre
como o marketing local e em particular o branding de locais deva ser gerido” (Hankinson,

2007), houve sugestdes de enquadramentos de gestdo de marca de local.

1.4. Como deve ser definido o branding de uma cidade?

Branding de cidade ndo é apenas uma comunica¢do ou um ramo de marketing. Nao
é sobre como as cidades estdo a tentar “vender” nem uma série de slogans, logotipos,
campanhas e diversas formas de publicidade ou de relagdes publicas. Nao ha uma forma
de diplomacia publica, publicidade ou tdo turistica como a promoc¢do. O branding de
cidade estd apenas a tentar salientar que, no mundo contemporaneo, as diferentes
reputacées do sitio é extremamente importante para a prosperidade de progresso para
aquele local. Cozmiuc (2011) descobriu que cidades com uma boa e forte reputacao
concluem que a sua relagdo com outras cidades melhora significativamente, enquanto
gue as cidades com ma ou fraca reputacao dificilmente mantém ou criam relagdes com

outras cidades.

Cozmiuc (2011) conclui, as cidades, e as empresas, estdo a tentar construir uma
imagem favoravel, imagem essa que é crucial no desenvolvimento da sua vida social,
econdmica ou politica. No entanto, ao contrario de marcas de produtos, as cidades nao
podem melhorar a sua reputacdo como se fosse produtos ou empresas; os produtos
podem ser vendidos através da publicidade, mas as cidades ndo sao produtos. A maioria
das cidades tem adquirido ao longo do tempo uma certa imagem pelo que tém feito,
como o tém feito, ou pelo contrario, pelo que nao tém feito. Isto gradualmente cria um
conjunto de crengas bem enraizadas e preconceitos sobre como uma cidade é, e esses
esteredtipos ndo podem ser alterados através da compra de espago publicitario ou
contradizer a esperanga do consumidor em mudar a suas percepgdes existentes. Entao,
por outras palavras, a reputacdo ndao pode ser construida, s6 pode ser conquistada,

assegura Cozmiuc (2011).

Branding de cidade é, portanto, uma abordagem estratégica para desenvolver

politicas destinadas a ajudar as cidades a destacar os seus pontos fortes e oportunidades
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e, assim, ganhar uma reputacdao melhor do que a existente. Este processo leva tempo,
comprometimento, imaginacdo, lideranca e energia. Também exige uma estreita
coordenagdo entre o governo, as empresas e a sociedade civil, uma vez que sdo os trés
co-proprietdrios e co-gestores da reputacao da sua cidade. O branding de cidade estd a
acontecer. Surgiu uma nova area de pratica e pesquisa e, independentemente de como é
denominada, trabalhar a cidade como uma marca comeca a ter cada vez mais atencao.

(Cozmiuc, 2011).

Segundo Cozmiuc (2011), estamos diariamente submetidos a campanhas televisivas
de turismo, em outdoors ou em varias revistas, titulos de jornais que ostentam as
compras de dreas industriais e tecnoldgicas, ouvimos publieditoriais de diversas
multinacionais que construiram novas sedes noutras cidades, navegamos por websites
das cidades que tentam atrair novos residentes através da reducdo de impostos
ambientais ou novos investidores pela promocdo da forte forca de trabalho. Todas estas
actividades resumem realmente uma coisa: lugares, regides, cidades que tentam competir
e construir a sua propria identidade, num movimento rdpido do mercado global

economico.

“As cidades sempre foram uma marca, no verdadeiro sentido da palavra. Cidades
famosas sdo normalmente associadas nas mentes dos consumidores como um atributo

exclusivo, uma promessa de uma qualidade ou uma histéria”. (Ashworth e Voogd, 1994)

A histéria de uma cidade pode ter um grande impacto na decisdo de uma pessoa
para visitar essa cidade, para comprar produtos feitos 13, ou para investir e movimentar o
seu negdcio naquele local. Todas as decisdes, sejas elas tdo triviais como a compra de um
produto ou de um grande jornal, ou como a deslocalizacdao de empresas inteiras, sdo em
parte racionais e em parte emocionais. Nenhuma actividade humana é excepcdo a esta
regra. Paris é sindbnimo de romance; Mildo de moda; Nova lorque exala energia;
Washington de poder; Téquio de modernidade; Lagos de corrup¢do; Barcelona de cultura;
Rio de Janeiro de diversdo; e por ai em diante. Todas essas marcas-cidade poderosas

estdo intimamente ligadas pela histdria e destino destes locais, refuta Cozmiuc (2011).
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Kavaratzis (2004) sugere uma estrutura de comunicacdo da cidade-marca através de
diferentes variaveis, que tém tanto significado funcional, como simbdlico. O quadro faz

uma distingdo entre a comunicagao intencional e ndo intencional:

e Comunicacdo ndo intencional: relaciona-se com os efeitos das acc¢des de
comunicacdo de uma cidade e as medidas de marketing, quando a comunicacdo nao é

o objectivo principal. E dividido em quatro grandes areas de interveng3o:

- Estratégias de paisagem - incluindo o design urbano, arquitectura, espacos

publicos da cidade, arte publica e gestao de patrimdnio;

- Projectos de infra-estruturas - projectos desenvolvidos para criar, melhorar ou dar
um caracter distintivo para o transporte, comunicacdo, cultura, turismo e outros tipos

de infra-estrutura necessaria;

- Estrutura organizacional - a efectividade da estrutura de governo da cidade
incluindo a organizacdo de marketing, parcerias publico-privadas, redes de

desenvolvimento comunitario e participacdo dos cidaddos na tomada de decisdes;

- O comportamento da cidade - visdo dos lideres da cidade para a mesma, a
estratégia adoptada, os incentivos financeiros oferecidos, a qualidade dos servigcos e do

numero e tipo de eventos organizados;

e Comunicacdo intencional: é a comunicacdo forma que mais comumente ocorre
através de praticas de marketing bem conhecidos, como a publicidade, as relagdes

publicas, design grafico, logotipos, etc.

1.5. Branding de cidade ou Marketing de cidade ?

Através do branding, as metas do marketing relacionadas com branding de cidade
sdo alcancadas, sendo o branding de cidade “a forma adequada para descrever e aplicar o
marketing da cidade” (Colbert, 2001). Os objectivos do marketing comercial sao
“optimizar o relacionamento entre empresas e clientes e maximizar a satisfacdo” (Colbert,

2001). O marketing implica a existéncia de quatro elementos essenciais

¢ uma necessidade de consumo;
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¢ a satisfacdo dessa necessidade;
e aligacdo entre a empresa e o consumidor; e
e 0s lucros optimizados.

Em 1948, James Culliton utilizou pela primeira vez o termo marketing mix para
descrever a combinagdo de elemento-chave envolvidos na decisdo de marketing. O
marketing mix envolve uma combinacdo de elementos para desenvolver uma estratégia.
Em 1960, McCarty reorganizou os elementos do marketing mix em quatro P’s: produto,

preco, localizacdo e promocao.

O sucesso do marketing depende no balanco prdprio desses componentes. Por
outro lado, o marketing de cidade é um novo tipo de marketing. Na opinido de Kotler
(2003), o marketing urbano estratégico € uma abordagem Unica para revitalizar cidades,
regides e nacdes. O marketing urbano tenta satisfazer ambos os publicos internos -
representantes da comunidade local, proporcionando éptimas condi¢cGes de vida - e os
publicos externos - turistas, investidores -, antecipando e cumprindo as suas expectativas.
Neste novo conceito, o marketing mix tradicional ja ndo é valido ou deve ser modificado.
Para desenvolver os lugares, ou regides, Kotler (2003) identifica quatro factores de

marketing urbano:
¢ infra-estrutura;
e elementos de atracgao;
e imagem e qualidade de vida; e
® pessoas.

Kotler (2003) observa que um papel importante do marketing mix das cidades é a

imagem e a sua comunicagao.

A fim de atrair diferentes publicos-alvo, o sucesso de uma cidade, depende desses
guatro factores, define Cozmiuc (2011). Em relagdo a aplicacdo do marketing no campo da

cultura, que requer experimentacdo de novos métodos de investigacdo do consumo
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cultural e comportamento do consumidor. O marketing cultural adquiriu recentemente o

seu nome actual, embora o contexto ja exista ha muitos anos.

1.6. Marketing corporativo

Nos ultimos anos temos visto o aparecimento e rapido desenvolvimento da marca
corporativa e de outros conceitos de marketing de nivel corporativo, que altera o foco da
integridade da marca de produtos para a organizacdo e as pessoas por detrds da marca

(Knox e Bickerton, 2003)

Kavaratzis (2009) questiona-se sobre “o que é exactamente uma marca corporativa
e porque se tornou t3ao relevante?” A marca corporativa é a expressao visual, verbal e
comportamental do modelo de negdcio Unico de uma organizacdo (Knox e Bickerton,
2003), que se da através da missdao da empresa, valores, crengas, comunicagao, cultura e
design em geral (Simoes e Dibb, 2001). Hoje uma organizacdo tem que coordenar todos
os aspectos da sua comunica¢do e comportamento, uma vez que ja ndo é possivel enviar
diferentes mensagens para cada um dos publicos da organizacdo (Ollins, 2000). Numa era
de mercados imprevisiveis alteracdes de regras de concorréncia, a diferenciagao requer o
posicionamento de toda a corporacdo, e os valores e emocBes simbolizadas pela
organiza¢do tornam-se elementos-chave das estratégias de diferenciagao (Hatch e Schultz,
2003). Hulberg (2006) resume as razbes para o aumento do interesse na marca

corporativa, que pode ser amplamente explicado por trés factores principais:

¢ diferenciacao - separando-se a si mesmo a partir da multiddo num ambiente em

gue os consumidores ndo conseguem ver as diferencas entre os produtos oferecidos ;

e transparéncia - as audiéncias externas das organizacdes nos dias de hoje
comandam acesso aos que estdo por detras da marca, o que estes representam e a sua

politica; e

e reducgdo de custos - em vez de promover vdrias marcas separadamente, a marca

corporativa cria sinergias entre as marcas.

De acordo com Hatch e Schultz (2001), a fundacdo do processo de branding

corporativo é a interacgdo entre a visdo estratégica - a ideia central por detrds da
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organizacdo e as suas aspiracdes -, a cultura organizacional - os valores internos e
pressupostos basicos que encarnam o sentido da organizacao -, e as imagens corporativas
- 0s pontos de vista da organizacao desenvolvido pelos seus publicos internos e externos.
Hulberg (2006) analisa as construcBes essenciais de teorias corporativas de marca, que
incluem a identidade, a cultura organizacional, o comportamento, os valores, a imagem e

a reputacao.

Kavaratzis (2009) defende que outra noc¢do fundamental dentro do branding
corporativo que merece uma analise mais aprofundada, especialmente pela sua
relevancia para o branding local, é a identidade corporativa. Embora a definicdo do
conceito seja bastante problematica (Melewar e Jenkins, 2002), acredita-se que uma
identidade forte é muito importante para a transmissdo de uma imagem interna e externa

consistente entre as partes, criando um bem valioso (Simoes e Dibb, 2001).

Balmer (2002) propde um “mix de identidade corporativa”, que consiste nos

seguintes componentes:

e estratégia: visdo de gestdo, estratégia corporativa, produtos/servigcos, bem como

o desempenho das empresas, propriedade corporativa;

e estrutura: relacbes entre empresa-made e suas subsidiarias, as relacdes com a

alianca ou parceiros de franquia;

e comunicacdo: comunicacdo social total, que engloba a comunicacdo primaria,

secundaria e terciaria; e

e cultura: os elementos suaves e subjectivos que consistem na mistura de

subculturas presentes no interior, mas que nem sempre emanem da organizagao.

Como Balmer e Greyser (2006) enfatizam, marketing corporativo é mais uma
filosofia, ao invés de uma funcgao; portanto, os elementos do marketing mix corporativo
nao devem ser vistos como elementos para um departamento da empresa orquestrar,
mas sim como informar uma filosofia de toda a organizacdo. Os seis C’s de marketing
corporativo e as questdes-chave que sustentam cada um deles sdo, segundo Balmer e

Greyser (2006):
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e Personagem: activos tangiveis e intangiveis das organizacbes, bem como

actividades, mercados atendidos, filosofia (o que inquestionavelmente sdo);

e Cultura: sentimento colectivo interno derivado pelos valores, crencas e

suposicdes sobre a organizacdo (o que sentem que sdo);

e Comunicacdo: canais de comunicacdo com os clientes e outros grupos,
idealmente tendo em conta os efeitos de comentarios boca-a-boca de media/

concorrentes (o que dizem que sdo);

e ConceptualizacOes: percepcdes sobre a marca da empresa detidas por clientes e

outros grupos de interesse (Como sao vistos);

e Constituintes: que satisfacam as necessidades e procuras de grupos de interesse

(quem procuram servir);

e Alianga: a promessa feita pelo branding corporativo que leva as expectativas

associadas pelas partes associadas, os stakeholders (o que é prometido e esperado).

1.7. Ainternet como meio de comunicac¢ao de branding local.

No caso de um lugar, um site pode ter uma contribuicdo significativa no seu

professo de comunica¢do da marca, argumenta Florek (2006). O papel dominante do site

é comunicar - informar os utilizadores de - a identidade da marca-local, o que significa

passar informacgdes relevantes, do ponto de vista do remetente, sobre o local. Florek

(2006) organiza esta comunicagao em duas vertentes:

* a transmissdo passiva de informacgGes: informacdes gerais sobre o local, galeria
de imagens, folhetos, entre outros, mas também informacdes sobre decisdes,

projectos do conselho e planos;

® a comunicagao interactiva: informac¢des personalizadas, consultas, comentarios,
calenddrio de eventos, mapas interactivos, passeios virtuais, reservas de alojamento,

entre outros.

Como um meio relativamente passivo, os websites s3ao capazes de transmitir uma

guantidade ilimitada de informacdes para todos os publicos potenciais (Sharp, 2001).
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Gragas ao progresso tecnoldgico, hoje em dia é possivel enviar mensagens cada vez mais
atractivas e sofisticas, por exemplo, combinando a imagem e som. Além disso, as
mensagens que sao enviadas para o publico sdao controladas exclusivamente pelos
proprios emissores (White e Raman, 1999). Florek (2006) infere entdo que os websites
sdo Uteis para comunicar deliberadamente o conteddo da identidade da marca. Através
de ferramentas de design - possiveis de implementar em sites - como logotipos, slogans,
brasdes, bandeiras, cores caracteristicas, bem como através da colocagdo de informacgdes
seleccionadas relacionadas com o comportamento local, é possivel influenciar a
percepcao dos receptores. Além disso, “a mensagem promocional pode ser alterada
muito mais rapidamente que no caso da necessidade de impressdo de folhetos que leva a
longos tempos de espera entre uma tomada de uma decisdo politica e a implementacao
da mesma” (Palmer, 2002). Florek (2006) observou que, ao contrdrio dos meios de
comunicagao tradicionais, as informagdes apresentadas em sites ndo sao controladas pela
funcdo guardia dos jornalistas ou impedidas por restricées tempordrias dos meios de
transmissdo e impressdo. O contelddo pode também ser adaptado para diferentes
publicos-alvo através de varias sec¢bes e configuracdes personalizaveis para criar uma
imagem favordvel do local. Por outro lado, como ferramenta activa os websites podem
contribuir para a construcdo de relacionamentos com diferentes tipos de stakeholders,
constata Florek (2006). A world wide web é um meio de trac¢do, o que significa que o
publico tem muito mais controlo no que este quer ver do que sobre os mass media
tradicionais (Esrock e Leichty, 1998). O conteudo do site é, geralmente, criado pelo
remetente. Mas o receptor também influencia o seu uso, porque a partir de todos os

dados disponiveis este escolhe o que é relevante e interessante.

O Marketing de local é praticado desde o século IXX, tendo vindo a ser mais
intensificado nas ultimas trés décadas, devido ao aumento da competicdo entre as
cidades, a fim de atrair investidores estrangeiros, turistas e até moradores em diversos
niveis afirma Cozmiuc (2011). O “marketing de local/cidade” veio a ser assim
denominado, quando se descobriu que este seguia as regras aplicadas ao marketing, onde
se deve responder a questdes como “A quem posso vender? Como faco para criar uma

compra repetida? Como posso criar uma vantagem competitiva?”.
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“Porque precisam as cidades de ser transformadas em produtos comerciais para
serem bem sucedidas? Podem as cidades ter uma forte imagem de marca, a fim de
posicionda-las entre as principais escolhas do consumidor, sem tentar “marca-las” ou o
processo de branding é essencial para a sobrevivéncia de uma cidade? Pode uma cidade
com uma marca relativamente fraca, mas com uma boa estratégia de desenvolvimento
transformar-se numa histdria de sucesso e, de seguida, pode considerar-se que a marca é
apenas parte de um processo de comunica¢dao num todo, apenas um dos factores que
garantem um forte sucesso da marca-cidade?”. Ao longo do tempo, algumas cidades
prosperaram, enquanto que outras tém sido fortemente afectadas. Cozmiuc (2011)
guestiona-se entdo sobre «como é que uma marca pode afectar o “destino” das cidades?»
Num mundo onde se fala cada vez mais sobre a globalizacdo, sobre o surgimento de
cadeias globais de producdo, o desenvolvimento, a diversificacdo e a personalizacao de
producdo e servicos, em que as mudangcas no comportamento dos compradores
aparecem, é claro que a exportacdo, quer seja de produtos, servicos, forca de trabalho ou

cultura, ndo pode ser feito ao acaso, mas com um plano bem estruturado.

Cozmiuc (2011) conclui que uma marca-cidade ndo é apenas um “rétulo” ou uma
“visdo” de um processo criativo de qualidade. A esséncia da marca tem de ser descoberta
e identificada, elevado até a superficie e ndo imaginado, criado ou adicionado a partir do
exterior por meio de um processo artificial. Assim, a marca de uma cidade deve responder

a dois grandes objectivos:

e criar uma imagem unificada e atraente para as pessoas de fora: turistas,

empresarios, investidores, entre outros; e

e permitir um processo de terapia social: a melhoria do desenvolvimento moral e

espiritual, criando uma rota psicossocial, onde se encontram os moradores.
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2. Webmarketing

Considerando e analisando os estados e tendéncias na formas modernas da vida,
pode-se concluir que os avancos tecnolégicos sdo uma forte influéncia por detras de
qualquer empresa/organiza¢do quando a competicdo no mercado aumenta (Mircheska e

Hristovska, 2010).

Mircheska e Hristovska (2010) defendem que o e-marketing, ou marketing de
internet, é uma fonte interminavel de informacgao. Por um lado, a internet oferece uma
vasta gama de servicos que podem enriquecer as actividades de marketing ao entrar no
mercado do turismo, por outro lado, o marketing é uma ciéncia sem a qual é impensavel
considerar liderar uma organizacdo turistica de sucesso. Ao aliar a internet e o marketing,
€ possivel impulsionar o potencial da oferta turistica e proporcionar a organizacao
turistica uma melhor abordagem ao seu consumidor final. A oportunidade que os turistas
tém, no universo de obter informacdo, é de lhes oferecer uma nova dimensdo e
experiéncia quando estes estdo a planear as suas visitas, pesquisar destinos, e a fazer

reservas. Hoje, os potenciais turistas e o potencial destino estdo a um “click” de distancia.

Kotler (2003) conclui que o marketing é baseado em: necessidades dos
consumidores, reconhecer as suas diferengas, servir as suas necessidades especificas,
avaliagao a longo prazo das ocasides e ameagas nas actividades de trabalho, tais como

coordenacgdo de trabalho e controlo.

Segundo Mircheska e Hristovska (2010) a internet é uma ferramenta de marketing
de grande valor. A internet oferece um numero de vantagens sobre a tradicional forma de
comunicagao: custos reduzidos para troca de informagdes e maior rapidez na
transferéncia de informacgGes, maior participacdo no controlo de transagdes, tais como
maior flexibilidade na utilizacgdo do marketing mix. As principais beneficios da internet
sdo: comunicacdo, pesquisa de mercado, servico de clientes, penetracdo de mercado,
desenvolvimento de produtos, reducao de despesas pelo processo de reengenharia,
marketing directo, anuncios dos produtos. Através do e-marketing, ou marketing da

internet, o desenvolvimento do turismo é mais rapido.
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2.1. Ainternet como meio de comunica¢ao de branding local.

Mircheska e Hristovska (2010) definem turismo como uma soma de rela¢des e
aparéncias que sdao um resultado de viagens e estadias de visitantes a um local, o que ndo
implica uma vivéncia constante e ndo esta relacionado com qualquer actividade
econdmica. Produtos de viagem e turismo sdo ideais para marketing na internet, isto
porque o Turismo é uma industria de informacgao intensiva e a internet é o meio mais
eficaz e eficiente na troca de informacdo por todo o mundo. A internet pode facilitar a
uma grande escala, a promogao e distribuicdo de produtos turisticos, e disponibilizar
potencialmente destinos turisticos e organizacbes para competir em condicbes de

igualdade.

Para tal, Mircheska e Hristovska (2010) definiram e avaliaram o produto turistico em

guatro vertentes diferentes, sendo elas:

I. Produtos e servigos turisticos sao dificeis de avaliar.

Sendo uma industria de servigos, grande parte dos produtos turisticos sdao produtos
intangiveis, estes sdo experimentados e ndo podem ser tocados, saboreados, cheirados
ou visualizados e portanto dificil para os turistas de compreenderem e avaliar. Os turistas
tém vindo a depender de informacdo limitada dos panfletos e outras literaturas que lhes
sao disponibilizados pelos operadores turisticos para avaliar excursées e destinos. Com a
internet, um a quantidade quase ilimitada de informacdo pode ser armazenada num
website, e um numero ilimitado de utilizadores pode acedé-la a qualquer altura de
qualquer parte do mundo. A internet pode ndo sé providenciar mais informacdo, mas
também providencia-la a partir de uma gama de fontes muito mais ampla; enquanto que
no passado, os turistas eram quase que exclusivamente dependentes das representacdes

e discricdes pelo comércio de viagens.

Il. Distribuicdo de turismo nao tem fisicamente nada para oferece além dos bilhetes

de viagem

Uma vez que no turismo sdo os turistas que viajam para o destino ao invés do

produto turistico ser transportado para o mercado, quando um turista reserva um bilhete
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de avido, um quarto de hotel, ou um pacote de férias, adquire apenas o direito de utilizar
esse lugar, quarto ou periodo de férias durante um determinado tempo. Assim que o
turista completa a sua viagem, ou férias, ndo leva nada para casa, excepto as experiéncias
vividas. Durante todo o processo, desde o momento da reserva, da viagem de ida a
viagem de regresso, as Unicas coisas que sdo transportadas sdao os bilhetes de viagem e o
proprio turista. Esta caracteristica Unica oferece ao turismo uma grande vantagem no web
marketing sendo o seu Unico custo de venda online a despesa de processamento de

transagdes, mais um pequeno custo de envio.

Ill. O produto de destino turistico é fragmentado

Como um produto local, o turismo inclui todos os elementos que um destino tem
para oferecer aos seus visitantes, incluindo os ambientes sociais, culturais e fisicos, bem
como as componentes “turisticas” da oferta turistica, como atrac¢bes, transportes,
facilidades de alojamento e outros servicos relacionados com viagens. Um visitante pode
procurar todas as informacbes que precisa para tomar uma decisdo quanto a
possibilidade de visitar o destino, que facilidades utilizar e fazer reservas e transacdes

online.

IV. A grande maioria das empresas de turismo sao de pequenas dimensdes

A industria do turismo fragmentado também é polarizada, em que, por um lado,
existem algumas grandes multinacionais, operadores turisticas, cadeias hoteleiras e
parques tematicos, por outro, ha uma elevada quantidade de empresas pequenas e
familiares, especialmente no sector de venda a retalho de viagens, passeios turisticos,

hotelaria e restauragao.

A internet abriu as portas para as pequenas empresas com pouco capital acedam a
um mercado mundial, de modo a que qualquer pessoa possa tanto ter acesso como
fornecer conteldo para a internet. Venda de viagens a retalho é um dos sectores
econdmicos que requer muito pouco investimento de capital inicial. A internet também
redefine economias de escala, permitindo que pequenas empresas possam alcangar
baixos custos unitarios de produtos e servicos em mercados dominados por grandes

empresas.
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2.2. Asvantagens da Internet como uma ferramenta de marketing

A internet é amplamente reconhecida como uma ferramenta de marketing
extremamente valiosa. E geralmente reconhecido que a internet oferece vantagens
substanciais sobre os meios de comunicac¢do tradicionais: redu¢do de custos de troca de
informacdes; aumento da velocidade de transferéncia e recuperacao de informacao;
maior envolvimento do cliente e controlo de transacg¢des; e mais flexibilidade de utilizar o
marketing mix. A sua actividade principal inclui comunicacdes (internas e externas),
pesquisa de mercado, servicos de clientes, penetracdo de mercado, desenvolvimento de
produtos, reducdo de custos através da reengenharia de processos, marketing directo,
publicidade e entrega de produto (Mircheska e Hristovska, 2010). Para uma facil e
acessivel utilizagao da internet como ferramenta de marketing Mircheska e Hristovska
(2010) notaram que existem seis ferramentas que unem a internet com o marketing para
atingir bons e faceis resultados, sdo elas a enderecabilidade, a interactividade,

flexibilidade, acessibilidade, melhoria de servicos e a redugdo de custos.

I. Enderecgabilidade

A internet tem a qualidade Unica que, através da sua capacidade de
enderecamento, pode transformar o proeminente paradigma de comunicacdo de
marketing a partir de um-para-muitos para um-para-um, ou seja, de broadcasting para

narrowcasting.

“Os meios de comunicagao tradicionais, como a imprensa, radio e televisdo, seguem
um modelo de comunicacdo passivo de um-para-muitos, em que uma empresa atinge
muitos clientes actuais e passivos através da transmissdo de uma mensagem por
broadcasting.”(Mircheska e Hristovska, 2010). Esta abordagem para a comunicacdo tem

trés problemas:
* mensagem nao costumada para cada consumidor;
e exposicoes desperdicadas para o publico desinteressado; e

e distracdo “ruidosa” de mensagens concorrenciais e conflituosas.
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Em contraste, a internet permite que uma empresa se dirija individualmente aos
consumidores nas suas comunicacées de marketing. O que torna a internet tdo especial a
este respeito é a sua transmissdao e recupera¢dao de baixo custo e informacgdes de alta
velocidade. O enderecamento da web oferece a oportunidade do marketing criar
relacionamentos individuais, gerir mercados individuais, e aborda-los individualmente em
termos do seu estagio de desenvolvimento. Comunicacdes através da internet bem
projectadas, através de sites, emails e grupos de noticias, podem corresponder a eficacia
da venda pessoal. Na verdade, os web marketeers podem fazer o que uma forca de

vendas pode, mas com muito maior flexibilidade, maior memaria e menor custo.

Il. Interactividade

Outra caracteristica da internet que a distingue dos meios de comunicacdo
tradicionais é a sua capacidade de responder as opinides dos utilizadores, isto &, a
interactividade. A internet é capaz de dar feedback em resposta as ac¢des que utilizadores
desempenham nos seus computadores. Este didlogo de duas vias € uma componente
importante do marketing de relacionamento, e é um factor importante na fidelizacdo do
cliente. Mircheska e Hristovska (2010) acreditam que os clientes estdo a comunicar mais
facilmente com as empresas para encontrar informacdes sobre o produto e realizar
transacgdes com poucas teclas, enquanto que as empresas podem facilmente contactar
os seus clientes para esclarecer as suas necessidades ou informa-los de novos produtos.
Além disso, em contraste com os canais de comunicacdo tradicionais, como jornais e
televisdo, na internet o cliente é um participante activo tem um controlo mais elevado
sobre a escolha e processamento de informacdes sobre a empresa. E o cliente que decide
com quem interagir e como interagir. Por outras palavras, é inteiramente do poder do
cliente a decisdo de que website visitar, por quanto tempo, quantas vezes e que

informacao obter.

I1l. Flexibilidade

Aos olhos de Mircheska e Hristovska (2010) a internet é um meio de marketing
muito mais flexivel do que a media de massas tradicional. Uma pdagina web pode ser

considerado como um painel publicitario electrénico, publicidade electrénica, ou catdlogo
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electrénico que fornece informagdes sobre produtos ou servicos, além de informacgdes de
contacto para os consumidores interessados. Mas um anuncio virtual ou um catalogo é
mais flexivel que um anuncio ou catalogo fisico. Este pode reunir informagdes recentes e
actualizadas com base no feedback directo recebido dos consumidores. Um catdlogo
virtual pode ser gradualmente desenvolvido e organizado com base no interesse real dos
consumidores. Este pode também manter os consumidores constantemente informados
sobre os novos produtos da empresa, Ultimas alteragcdes de precos e de iniciativas de

promocao de vendas.

IV. Acessibilidade

Como um meio de comunicacdo, a area em que a internet tem esmagadora
vantagem sobre qualquer outra media é a sua exposicdo permanente e alcance de
mercado global. A internet melhora muito, tanto espacialmente como temporalmente, a
disponibilidade de informacao e interaccdo do utilizador. A constante acessibilidade é
extremamente importante, especialmente no comércio internacional, onde os negdcios
sdo conduzidos em diferentes fusos horarios. Cada consumidor na internet, no mundo

inteiro, pode chegar a toda a informacdo na altura que lhe é mais conveniente.

Além disso, a internet facilita a realizacdo de negdcios no exterior, evitando
regulamentos e restricdes que as empresas devem seguir quando estdo fisicamente
presentes noutros paises, por exemplo, em muitos paises, as empresas de viagens
estrangeiras ndo tém permissdo para organizar ou vender passeios. Finalmente, em
comparagao com a media tradicional (Mircheska e Hristovska, 2010), a internet nao sé
proporciona acesso virtualmente ilimitado para centenas de milhdes de utilizadores, mas
também oferece quantidade ilimitada de informagdes, uma vez que ndo existe

praticamente nenhuma restricdo em termos de “espaco de publicidade” .

V. Melhoria de Servicos

A internet ajuda as empresas a melhor a qualidade do servico em todas as fases de
interaccdo com o cliente - pré-venda, durante a venda e pds-venda. Para Mircheska e
Hristovska (2010) a internet fornece quatro melhorias tangiveis no atendimento ao

cliente: o primeiro, maior conjunto de escolhas acessiveis para os clientes, uma vez que
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um website pode exibir um vasto conjunto de opgdes de produtos e opg¢des de servico;
segundo, processamento de pagamento mais rdpido para os clientes - por meio de
processamento automatico de CyberCash! ou pagamentos por cartdo de crédito; em
terceiro lugar, a reducdo do tempo de entrega para muitos produtos; e em quarto lugar,
mais facil, mais rapido e mais disponibilidade de literatura de apoio, e uma ajuda mais
detalhada e particularizada. No turismo os sistemas de distribuicdo baseados na internet
podem satisfaz as necessidades de consumo de facil acesso para comprar informacgdes
sobre uma grande variedade de opc¢Ges de destinos, pacotes de férias, voos, alojamentos
e servicos de lazer. Estes também fornecem a confirmacdao imediata e rapida
documentacdo de reservas, proporcionando um maior grau de flexibilidade e permitindo
aos viajantes reservarem no “Ultimo minuto”. Cada vez mais a satisfacdo dos turistas
depende da precisdo e relevancia da informacdo do turismo, bem como a prontiddo de

responder aos pedidos dos consumidores.

VI.Redugao de custos

O efeito da reducdo de custos na Internet deriva principalmente de cinco areas.
Mircheska e Hristovska (2010) definem que em primeiro lugar, a racionalizacdo e
processamento electronico de reserva e pagamentos reduz os custos de vendas; em
segundo lugar, a automatizacdo e a desqualificacdo das tarefas reduzem a intensidade de
trabalho e os custos de formacdo de pessoal; e em terceiro lugar, através da oferta de
ligacOes directas entre o produtor e o consumidor, a internet ajuda o produtor a reduzir os
elevados custos de distribuicdo através do processo de desintermediagcdo. Em quarto
lugar, a capacidade da internet em narrowcasting? e comunicacdo electrénica conduz a
economias substanciais em promocdo, tanto “acima e abaixo” da linha de custos.
Finalmente, a reducdo de custos na forma de reducao de escritério e espaco de vendas,
mobilidrio e decoracdo, e as despesas gerais de administracdo. O custo da criacdo de um

site promocional, ou seja, sem os sistemas de reserva, é relativamente baixa. O custo

! Marca registada da CyberCash Corp, que oferece meios seguros através do qual as informacdes do cartdo
de crédito pode ser trocados através da Internet. CyberCash permite pagamentos online, sem o receio de
fraude cibernética, equipamentos de aprovacgdo de cartdo de crédito dispendiosos, e as linhas telefdnicas
dedicadas.

2 Comunicagdo de um-para-um
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marginal de adicionar uma pdagina extra para o site é insignificante. Os websites mais
abrangentes e poderosos, como um site de destino turistico oferece informacdes
completas, um site de um operador turistico com um folheto multimédia virtual para
incluir milhares de ofertas de produtos e um site que integra informacgdes, reservas e
operagdes, vais custar mais e levar mais tempo para ser desenvolvido. No entanto, em
comparacdo com os elevados gastos das companhias aéreas, operadores turisticos e
cadeias hoteleiras na televisdo e anlncios em revistas, a Internet é um meio de baixo
custo para a promocdo. A internet também tem um grande potencial para economizar

custos de distribuigao.

2.3. As principais aplicag6es da Internet no Marketing Turistico

Mircheska e Hristovska (2010) reforcam que a internet como meio de comunicacao
de marketing pode ser de grande beneficio para todas as areas virtuais de marketing, a
partir de pesquisa de mercado, através da segmentacdao de mercado, direccionamento e
posicionamento, para o uso eficaz do marketing mix e marketing organizacional e
controlo. Mircheska e Hristovska (2010) construiram, entdo, uma ponte entre as
ferramentas do marketing mix e a internet como meio de comunicacdo de marketing,

como estd descrito nos pontos seguintes.

I. Pesquisa de mercado

Marketing é essencialmente uma actividade de processamento de informacdo que
une uma organiza¢do com o ambiente externo em que opera. Com o uso de software
adequado é facil reunir dados sistematicos sobre todos os utilizadores que visitam o site.
Esta informagdo pode ser utilizada para identificar potenciais clientes, entender as
necessidades dos clientes e personalizar recursos para dar maiores niveis de servico aos
clientes. Um banco de dados de histdrico de transac¢Ges online pode ser o recurso
primario de marketing de empresas de turismo, determinando que tipo de produtos de
viagem podem oferecer, que segmentos de mercados é que servem melhor, e qual o valor

a longo prazo de cada cliente para a empresa.

Il. Segmentagdao do mercado

41



Na internet, o consumidor também pode fornecer um feedback instantaneo para o
comerciante. Todo o feedback, e, na verdade, cada “click” ou interac¢do, que o utilizador
faz pode ser memorizado pelo servidor web. Através da aplicagdo da técnica de
prospeccdo de dados®, as empresas podem encontrar padrdes dentro da sua base de
dados interna de clientes e dar sentido a dados ou transformar dados em informacgdes de
marketing significativas. Isto, por sua vez, conduz a identificacdo de segmentos especificos
susceptiveis, geralmente nichos com base em beneficios especificamente procurados.
Munidos com essa informagdo, as organizagdes podem aperfeicoar as suas metas e
desenvolver meios especificos para atingir o verdadeiro marketing um-para-um (Pitta,

1998).

I1l. Produto

Uma das principais vantagens do webmarketing é que o turista pode ser um criador
de valor para as empresas de turismo, através da redefinicao da divisao do trabalho, entre
0 comerciante e o turista, ao proporcionar experiéncias turisticas. Isto porque, por um
lado, os turistas podem fornecer as preferéncias individuais ou especificacdes de pacotes
de férias através do feedback na forma de formularios da web, mensagens de email ou
simplesmente padrdes de “clicks”, que o marketing de turismo utiliza para desenvolver
novos produtos ou customizar produtos existentes para atender as necessidades de
determinado(s) consumidor (es). Por outro lado, o turista independente pode ndo sé
realizar transag¢bGes online e reduzir os custos de vendas para os fornecedores, mas

também participar activamente no processo de producao.

IV. Pregos

O papel da internet na fixacdo de precos é baseada na sua capacidade de
processamento e troca de grande quantidade de dados instantaneamente, com um
grande numero de pessoas. Esta capacidade de processamento de informacdo permite

que uma empresa analise dados de precos relevantes de forma eficaz e rapida. A

3 A prospecgdo de dados, também conhecido como descobertas de conhecimento em bases de dados, em
ciéncia da computacdo, é o processo de descoberta de padrdes e relacionamentos interessantes e Uteis em
grandes volumes de dados. O campo combina ferramentas de estatisticas e de inteligéncia artificial (como
redes neutrais e aprendizagem de maquinas) com gestdo de banco de dados para analisar grandes cole¢des
digitais, conhecimentos como conjuntos de dados.
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capacidade de troca de informacdao permite as empresas definir e alterar os pregcos em
tempo real e também facilita a licitacdo online e precos flexiveis. Ambas as qualidades da
internet sdo extremamente Uteis aos marketing turistico. No webmarketing, o potencial
de discriminacdo de precos é diminuida devido @ mais capacidade dos consumidores para
a identidade da fonte mais barata, independentemente do fornecedor ou localizagdao. O
consumidor habil poderia ter o “conhecimento perfeito” dos precos de mercado, o que
poderia facilitar a realiza¢do, até certo ponto da “concorréncia perfeita” para os mercados
nacionais e globais. Isso levaria a crescente padronizacdo de precos entre empresas, ou
mesmo fronteiras, especialmente para os produtos indiferenciados, como lugares de

avido, férias de praia, entre outros.

V. Lugar

A singularidade da Internet como meio de distribuicdo é baseada no facto de que
esta existe no ciberespaco, assim os fendmenos fisicos, como a localizacdo e a distancia
sdo menos importantes ou até mesmo irrelevantes. Para o produto, a web permite que
ela tenha ligacGes directas com os consumidores, a um baixo custo, portanto, oferece-lhe
a oportunidade de “desintermediacdo”. Para o prestador de servicos, a internet ameaca a
sua subsisténcia e mudar o seu factor critico de sucesso de localizacdo. Para o vendedor,
um negdcio baseado em web significa que este pode ignorar os prestadores de servicos e,
ao mesmo tempo, contornar riscos por parte dos produtores. O papel mais importante,
na web, na distribuicdo de turismo é a reserva electronica directa e transacc¢bes entre
fornecedor e consumidor de produtos turisticos. O marketing directo é o nome do “jogo”
da internet, que oferece aos consumidores e aos comerciantes um maior controlo e

reducdo de custos potenciais de acesso devido as conveniéncias da internet.

A maior mudanca para a distribuicdo do turismo trazida pela internet poderd ter
sido, nos ultimos 5 a 10 anos, a redugdo visivel do sector de agéncias de viagens. O
mercado vai diminuindo a medida que mais e mais consumidores se ligam a internet e
fazem as reservas directamente com as companhias aéreas e das operadores, e pelo
declinio de comissdes das companhias aéreas. Uma coisa é certo dizer, que os operadores

turisticos, mais do que as agéncias de viagens, tém um futuro na era da Internet.

VI.Promogao
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Indiscutivelmente o componente do marketing mix que que foi alterado mais
rapidamente como resultado do uso da internet é a promocdo. A internet oferece uma
forma de trabalho eficiente e de baixo custo de distribuicdo de informagbes quase que
instantaneamente para milhGes de potenciais clientes nos mercados globais. Promocdo na
internet combina a o atingir da media de massas com a personalizagdo inerente do
didlogo bidireccional, que anteriormente sd era possivel em vendas pessoais. Esta pode
ser utilizada para a visibilidade da empresa, reconhecimento da marca, publicidade,
relacdes publicas, patrocinio de empresas, vendas directas, promoc¢do de vendas, suporte
ao cliente e assisténcia técnica. Ha trés questdes principais na aplicacdao da internet para
promocdo do turismo. Em primeiro lugar apresentar a informagdo promocional no site da
empresa. A internet permite que mais informagdes sejam transmitidas para
potencialmente mais pessoas, de forma mais barata, imediata e com efeito multimédia. A
chave para alcangar esses beneficios é um website com um bom design e uma boa
estrutura, que seja atraente, informativo e interactivo. Através da sua capacidade
multimédia, um bom site pode, e deve, incorporar informagdes precisas e detalhadas,
como folhetos ou hordrios, fotografias e graficos, tdo cuidados como nas revistas, videos e
t3o apelativos como em anuncios televisivos. O site devera fornecer tanta informacao
promocional quanto possivel, uma vez que ndo ha restricbes de capacidade ou de limite
de publicidade na internet. Ao hiperlinkar diversas paginas o site pode ser transformado
num catalogo ultra-abrangente para incluir tudo o que um potencial cliente deseja saber.
Por exemplo, um website de destino turistico pode tornar-se um “shopping de
informagao”, que fornece aos utilizadores todas as informagdes bdsicas sobre o mesmo,
como as taxas de cambio, as tradi¢des locais, o tempo, o que comprar, o que comer, etc e,
através dos links para os websites de empresas de turismo, com detalhes de horarios de
voos, precos de passeios turisticos, horario de aberturas de parques, ultimas ofertas, e

assim por diante.

2.4. Conclusao

O conceito de marketing deve estar no centro da organizacdo, e as ac¢oes dos
gerentes e dos funciondrios devem ser orientadas pela sua filosofia. A internet tornou-se

cada vez mais um meio popular para a comercializacao (Mircheska e Hristovska, 2010).
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Oferecendo um enorme potencial, a Internet é ideal para a comercializacao do
turismo. Algumas caracteristicas, como o enderecamento, a interactividade, a
flexibilidade, a acessibilidade, a melhoria de custos e servigos sdo os elementos basicos
que melhoram a vantagem da internet em comparagdao com outros meios para a presenca
do marketing no comércio. O produto turistico é caracterizado em termos do seu
conteudo e distribuicdo, mas com a ajuda do marketing na Internet, permitindo a
realizacao da oferta turistica separada e procura da analise virtual, e rapida comparagao e

escolha do melhor produto.

Mircheska e Hristovska( 2010) concluem que a internet oferece uma vantagem
significativa sobre a procura e a oferta turistica. No lado da oferta turistica comeca a ser
permitido uma melhor aparéncia no comércio, um melhor acesso aos potenciais turistas,
uma reducdo de custos, o que significa uma vantagem significativa na comparacao das
formas tradicionais de comunicag¢do. Por outro lado, na procura turistica o webmarketing
permite uma conexao virtual ao destino turistico, uma comparacao e compra de pacotes

turisticos mais rapida e facil e uma economizagdo de custos e tempo.

45



46



CAPITULO Il - TEMA, OBJECTIVOS E PERGUNTAS DE INVESTIGACAO

O Capitulo Il tem como intuito a exposicdao da linha orientadora que conduziu a
investigacao académica desenvolvida. Em primeiro lugar, a origem do tema é considerada,
em particular, o contexto genérico e concretizagao do sector e caso empresarial a serem
explorados. Subsequentemente sdo definidos o problema de investigacdo bem como os
objetivos geral e especifico. Por ultimo, tendo em consideracdo os respetivos problema e

objetivos, sao definidas as perguntas de investigacao.

1. Origem do tema de investigagao

Portugal encontra-se mergulhado numa crise econdmica que tem empobrecido as
familias portuguesas e aumentado o desemprego. E por isso fundamental responder a
esta crise com solucdes e, mais importante, com uma visdo de futuro positiva a médio

prazo.

O turismo desempenha um papel fundamental no desenvolvimento econédmico do

Pais, sendo um dos factores que mais proveitos gera ao Pais.

Para que o turismo seja desenvolvido é necessario criar plataformas atraentes e
modernas para que o produto turistico seja conhecido nacionalmente e mundialmente,
no sentido de gerar uma maior promoc¢do do mesmo. Para tal, é necessario entender em

qgue sentido podera ser mais eficaz, e qual o melhor método para o trabalhar.

2. Problema de Investigacao

A identificacdo de um problema de investigacdo pode ser considerada a fase mais
dificil do processo de investigacdo (Bruce Tuckman, 2005) e, como tal, importa referir a
priori que a formulacdo do respetivo problema é originada pela constatacdo de dois

eventos que, a luz da atual realidade econdmica, importam aprofundar.

Com base nessa premissa o trabalho foi desenvolvido assente da delimitacao do

problema de que sabendo que as cidades sdo marcas, e que a internet é fundamental
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para tomar decisdes, em que medida é que uma ferramenta digital pode influenciar a
decisdo do local a visitar, com o intuito de promover o turismo e assim aumentar as

receitas dai provenientes.

3. Objectivos

O presente projecto tem como objectivo geral apresentar o protdtipo de uma
ferramenta digital de promoc3do do turismo da vila de Cascais, seja a turistas nacionais ou
estrangeiros. Por sua vez, com o intuito de suportar a conquista do objectivo geral, a
investigacao de suporte sera conduzida com recurso ao desenvolvimento de um estudo de

caso e visara:

e Analisar e caracterizar o mercado turistico existente actualmente, no Pais, e na

regido de Lisboa.
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CAPITULO Il - METODOLOGIA

No Capitulo Ill sdo explorados, em primeiro lugar, os fatores / condicdes, incluindo
vantagens e desvantagens, a ponderar na escolha da abordagem e estratégia de
investigacdo. Tendo optado por uma analise qualitativa e estratégia de estudo de caso, é
desenvolvida uma caracterizacdo mais detalhada da mesma, considerando a
adequabilidade, pontos fortes bem como fraquezas e as etapas necessarias ao

desenvolvimento de uma investigagao que adota tal estratégia.

No ambito do desenvolvimento de um estudo de caso, sdo indicados quais os
diferentes métodos de recolha de dados, caracterizando-os igualmente segundo o trade-
off forgas / fraquezas, e expostos quais foram os utilizados na presente investigacdo, no
entanto sdo ainda exploradas quais as atividades a desenvolver na andlise de dados

recolhidos.

1. Abordagem de Investigagdo

De acordo com Bento (2012), a investigacdo pode ser conduzida por dois tipos de
abordagem, ou métodos, que compreendem diferentes tradicdes de investigacao,
terminologia e técnicas, nomeadamente, os métodos quantitativos e os métodos
qualitativos. Importa assim referir a priori que enquanto a abordagem qualitativa destaca
a importancia do procedimento e compreende uma profunda percepcao do fendmeno na
respetiva circunstancia, a investigacdo quantitativa realca a medicdo e analise das relagdes

causais entre variaveis (Guba e Lincoln, 1984)%.

Note-se que, durante varias décadas, a investigacdo educacional foi baseada na
abordagem quantitativa, contudo a total dependéncia em nuUmeros, medidas,
experiéncias, relacoes e descricbes numéricas levou a que actualmente seja muito comum

o desenvolvimento de estudos de natureza qualitativa (Bento, 2012).

N3o obstante, o método qualitativo tem por base um modelo fenomenolégico e,
segundo Stake (2006), quanto mais um estudo for qualitativo, maior serd o énfase do

fendmeno. Além disso, o respetivo método tem como objetivo compreender e encontrar

4 Citado por Ghanatabadi (2005);
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significados através da realidade, narrativas verbais e observagdo, por oposicdo a
numeros, ou seja, € um método indutivo onde ndo existe preocupacao em arranjar dados

ou evidencias para provar ou rejeitar hipdteses (Bento, 2012).

A investigacdo qualitativa acontece em ambientes naturais onde o investigador se
desloca ao local para recolher dados com grande detalhe, existindo por isso uma
participacdo ativa do investigador e uma sensibilidade para com os participantes no
estudo (Holme e Solvang, 1991). Subsequentemente, o investigador interpreta os dados,
descreve os participantes e os locais, analisa os dados e retira conclusdes, ou seja, é uma

investigacao interpretativa e descritiva (Bento, 2012).

Posto isto, segundo Holme e Solvang (1991), a vantagem deste método é a
habilidade de ganhar um conhecimento profundo do problema, enquanto a desvantagem

reside na dificuldade em comparar informacao recolhida e desenvolver conclusdes gerais.

Em contradicdo, de acordo com Given (2008), a investigacdo quantitativa é um
sistema sistemdtico de investigacdo cientifica de propriedades de quantidade e de
fendmeno bem como as relagdes entre os mesmos, ou seja, uma abordagem quantitativa
é usada para explicar e descrever o fendmeno. Nesse sentido, aquando da recolha de
factos, os investigadores desenvolvem e aplicam modelos matematicos, teorias e/ou

hipoteses relativamente ao fenémeno (Bento, 2012).

Segundo Holme e Solvang (1991), a vantagem desta abordagem reside na
habilidade de investigar varias unidades, enquanto que o facto de apenas pouca

informacdo de cada unidade ser recolhida é apontada como a desvantagem.
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2. Estratégia de Investigacdao

A estratégia de investigacdo é um road map para o estudo sistematico do fenémeno
de interesse (Marshall e Rossman, 1999) e, consequentemente tem como objetivo ultimo

responder as perguntas de investigacao.

Segundo Yin (1994), existem cinco tipos de estratégia de investigacao,
nomeadamente, experiéncias, investigagcoes, analises bibliograficas, historia e estudo de

caso, e as mesmas podem ser distinguidas com base em trés condicdes, a saber:
e O tipo das perguntas de investigacdo;

e A extensdo do controlo que o investigar detém sobre eventos

comportamentais;
e O grau de foco na contemporaneidade por oposicdo a eventos histdricos.

Assim, de acordo com o mesmo autor, a escolha da estratégia de investigacdo a ser
adotada deve ser baseada na relagdo entre as trés condi¢des de distingdo, acima

mencionadas, e as estratégias per se, conforme ilustrado no Quadro 1.

Quadro 1 - Situacgdes Relevantes para Diferentes Estratégias de Investigacdo (Yin, 2003)

EXIGENCIA DE CONTROLO ENFOQUE EM

. FORMA DA PERGUNTA
ESTRATEGIA - SOBRE EVENTOS EVENTOS
DE INVESTIGACAO .
COMPORTAMENTAIS CONTEMPORANEOS
Experimental Como, Porqué Sim Sim
Levantamento de Dados Quem, O Qué, Onde, N3o Sim
Quanto, Quantos
Anilise de arquivos e, © U, Oinet, N3o Sim/N3o
Quanto, Quantos
Investigacdo historia Como, Porqué Nao Nao
Estudo de Caso Como, Porqué N3o Sim

Note-se que para, Ghanatabadi (2005) a forma das perguntas de investigacdo sao

consideradas a condicdo mais relevante para diferenciar as estratégias entre si, em que as
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perguntas “O Qué”, “Quem”, “Onde” e “Quanto/Quantos” favorecem a estratégia de
levantamento de dados, enquanto as perguntas “Como” e “Porqué” promovem estudos
de caso, investigacao historica e experimental. Além disso, importa igualmente referir
gue, considerando as demais condicOes de diferenciacdo, a estratégia experimental é a
Unica que requer controlo de eventos comportamentais e a investigacdao histérica é a
Unica que ndo se foca em eventos contemporaneos (a andlise de arquivos podera ou nao

focar).

Posto isto, tendo em consideragdo que as perguntas de investigacdo sdo baseadas
em perguntas de “Como” e “Porqué”, o investigador observa e entrevista em vez de
controlar eventos comportamentais e o estudo foca-se em eventos contemporaneos, a

estratégia adotada para investigacdo conduzida foi o estudo de caso.

Por ultimo, segundo Yin (1994), quando adoptada a estratégia de estudo de caso, o
investigador tem de escolher entre desenvolver um estudo de caso singular — investigador
testa um caso contra a teoria, permitindo aprofundar a pesquisa profunda de diversas
variaveis — ou um estudo de caso multiplo — investigador compara casos, aumentando a
validade bem como permitindo a comparacao e generalizagdo. Nesse sentido, com o
intuito de desenvolver uma investigacdo profunda onde diferentes teorias sdo testadas,

importa igualmente referir que foi desenvolvido um estudo de caso singular.

3. Estudo de Caso

No seguimento da secgdo anterior, em particular, a adog¢do do estudo de caso como
estratégia de investigacdo, importa ndo sd caracterizar devidamente a estratégia de
estudo caso mas também sublinhar as vantagens e inconvenientes que a mesma pode

apresentar.

Assim, o método de estudo de caso, que tem ganho uma crescente popularidade e
utilizacdo nos ultimos (Gama, 2009), é considerado o método de investigacdo mais eficaz
guando se quer analisar um fendmeno real e actual, permitindo descrever e explicar

detalhadamente todas as caracteristicas do caso real (Yin, 1994).

Por sua vez, segundo Gama (2009), um bom estudo deve abranger as seguintes

secgdes:
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e Visdao geral do projeto de investigacdo reunindo a informagdo geral do

projeto e o respetivo proposito;

e Condutas de campo que incluam um conjunto de praticas a adotar na

recolha de informacao;

e Perguntas de estudo de caso que respeitem os objetivos do investigador ou

seja o0 qué e o porqué devem estar claros;

e Guia para o relatério final do estudo de caso que respeite a estrutura e o

formato da apresentacao.

Além disso, Gama (2009) desenvolveu uma matriz que deve ser tida como
referéncia no que concerne a aplicabilidade / adequac¢do de utilizacdo, vantagens e

inconvenientes da estratégia estudo de caso, conforme ilustrado no Quadro 2.
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Quadro 2 - Aplicabilidade, Vantagens e Inconvenientes do Método de Caso (Gama, 2009; com base em
Bonoma, 1985; Eisenhardt, 1989; Hartley, 1994 e Yin, 2003)

APLICABILIDADE /
ADEQUACAO DE

UTILIZACAO

VANTAGENS /
PONTOS FORTES

INCONVENIENTES /
PONTOS FRACOS

Bonoma (1985)

- Fenémenos

amplos e complexos;

- Insuficiente corpo
de conhecimentos
existente para permitir o
estabelecimento de

questdes causais;

- Dificuldade de estudo do
fendmeno fora do

contexto em que ocorre.

- Potenciam o
alargamento da perspetiva
dos seus utilizadores,
ampliando o espectro de
problemas de investigacdo

futuros;

- Permitem a
investigacdo de problemas
pouco ou mal tratados até

ao momento;

- Ajudam a aproximagdo
entre académicos e

praticos.

- Dificuldade de
acesso as organizacbes e a

informagao critica;

- Consumo elevado de
recursos, nomeadamente
tempo, comparativamente
com outras metodologias.
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APLICABILIDADE /
ADEQUACAO DE

UTILIZACAO

VANTAGENS /
PONTOS FORTES

INCONVENIENTES /
PONTOS FRACOS

Eisenhardt (1989)

- Conhecimento
limitado de determinado

fenémeno;

- Inadequacgdo das
perspetivas atuais sobre
determinado fendmeno,

devido a pouca
consubstanciagao

empirica;

- Conflitualidade ou
insensatez das perspetivas
atuais sobre determinado

fenémeno;

- Fases iniciais ou finais de
desenvolvimento de
determinado fenémeno.

- Probabilidade de
desenvolvimento de novas

teorias;

- Possibilidade de
testar a teoria emergente
em constructos
desenvolvidos durante o

processo;

- Probabilidade elevada da
teoria resultante ser
empiricamente valida,
devido a intima ligagdo do
processo com a evidéncia.

- A utilizagao
intensiva de evidéncia
empirica pode resultar em
teorias demasiado

complexas;

- A construgdo de
teoria a partir de estudo
de caso pode resultar em

produgdo de
conhecimento
caracterizado por uma
perspetiva estreita e

idiossincratica;

- As teorias constituidas
desta forma dizem
essencialmente respeito a
fendmenos especificos.
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APLICABILIDADE /
ADEQUACAO DE

UTILIZACAO

VANTAGENS /
PONTOS FORTES

INCONVENIENTES /
PONTOS FRACOS

Hartley (1994)

- Entendimento de um
fendmeno no seu contexto
organizacional e

ambiental;

- Exploragdo de
fenédmenos novos ou

pouco compreendidos:

- Exploragdo de situacdes
extremas (por oposi¢do a

situagdes tipicas);

- Captagdo da realidade
emergente e emanante da

vida de uma organizagdo;

- Compreensdo de
situagGes da pratica
guotidiana das
organizagdes que seriam
de dificil revelagdo através
de contactos breves.

N3o apresentado
explicitamente.

N3o apresentado
explicitamente.
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APLICABILIDADE /

ADEQUACAO DE VANTAGENS / INCONVENIENTES /

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS

UTILIZACAO

Conjugacéo de
situacbes em que o
estudo de caso tem
campo de aplicagéo

privilegiado:

- Questoes de
investigacéo do tipo
como (how) ou porqué N&o apresentado N&o apresentado

Yin (2003) - -
(why); explicitamente. explicitamente.

- Nao existéncia de
controlo por parte do
investigador sobre os

acontecimentos;

- Focalizagéo em
acontecimento atuais.

Por ultimo, adotando uma estratégia de estudo de caso, importa referir que o
processo de investigacdo do presente trabalho respeitou seis etapas sugeridas por Gama

(2009):
e Desenho da investigac¢ao;
* Objetivo do estudo e marco tedrico;
e Definicdo do caso e da unidade de andlise;
e Recolha da informacao;
¢ Andlise da informacao;

e Conclusdes e validacdo cientifica.
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4. Método de Recolha e Analise de Dados

Aquando da adogdo da estratégia estudo de caso, o investigador tem seis diferentes
fontes de informacdo para a recolha de dados, nomeadamente, documentacao, registos
em arquivo, entrevistas, observacdo direta, observacao de participante e artefactos fisicos
(Yin, 1994). Assim, importa considerar que cada uma destas fontes apresenta forcas e

fraquezas (Quadro 3) e diferentes investigadores defendem que nenhuma fonte apresenta

vantagem plena sobre as demais (Ghanatabadi, 2005).

Quadro 3 - Forgas e Fraquezas das Diferentes Fontes para Recolha de Dados (Yin, 1994);

FONTE

Documentagao

FORCAS

- Estavel — pode ser revisto

repetidamente;

- Discreta — ndo foi criado
como resultado de estudo de

caso;

- Exata — contém nomes,
referéncias e detalhes exatos

de um evento;

- Grande cobertura — longo
espago temporal, muitos

eventos, muitos ajustes.

FRAQUEZAS

- Recuperagdo — pode ser

lenta;

- Seletividade enviesada se a
colheita de dados for

incompleta;

- Relatério enviesado —
reflete enviesamento

(desconhecido) do autor;

- Acesso - pode ser
deliberadamente negado.

Registos em arquivo

- Forgas idénticas as da

documentagao;

- Precisa e quantitativa.

- Fraquezas idénticas as da

documentagao;

- Acessibilidade devido a
razdes de privacidade.
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FONTE

Entrevistas

FORCAS

- Direcionada - foca
diretamente o tema do caso de

estudo;

- Esclarecedora — fornece

inferéncias causais.

FRAQUEZAS

- Enviesamento dadas
questdes fracamente

construidas;

- Respostas enviesadas;

- ImprecisGes originadas

por mas interpretagdes;

- O entrevistado responde o
que o entrevistador quer ouvir.

Observagao direta

- Realidade - cobre eventos

em tempo real;

- Contextual - cobre o
contexto do evento.

- Tempo consumido;

- Seletividade — a menos

que seja uma cobertura ampla;

- Os observados podem agir
de forma ndo natural e
diferente por estarem a ser

observados;

- Custo- Horas despendidas
na observagao.

Observagao de participante

- Forgas idénticas as da

observacgao direta;

- Esclarecedora no
comportamento interpessoal e
motivos;

- Fraquezas idénticas as da

observacgdo direta;

- Enviesamento porque o
investigador pode manipular os
eventos.

Artefactos fisicos

- Esclarecedora em recursos

culturais;

- Esclarecedora em
operagdes técnicas.

- Seletividade;

- Disponibilidade.
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Referindo a priori que, dada limitacdo temporal e de recursos financeiros, as
observacbes diretas e de participante ndo foram consideradas, o estudo de caso foi

desenvolvido com recurso a duas fontes, a saber:

e Documentacdo, em particular, relatérios, documentos administrativos,
documentos internos, estudos, avaliagdes formais, artigos publicados na comunicacdo

social (jornais, revistas e televisdo);

e Registos em arquivo, em particular, registos organizacionais (tabelas,
performance, orcamentos), mapas e tabelas, listas de produtos e produgao, dados e

levantamentos sobre a industria, registos pessoais;

Por ultimo, segundo Miles e Huberman (1994), o processo de andlise dados deve

compreender trés atividades, nomeadamente:

e Reducdo de dados: selecdo, simplificacao e transformacdo dos dados recolhidos

com o intuito de trabalhar os dados por forma a desenhar e verificar conclusdes finais;

¢ Disposicao de dados: apresentag¢ao dos dados resultantes da primeira atividade

numa forma organizada que simplifique o processo de desenho de conclusdes;

e Desenho das conclusdes / verificacdo: conclusdes e avaliacdo do significado das
mesmas, reconhecendo para tal regularidades, explicacdes, padrdes, fluxos casuais e

proposicoes.

Nesse sentido, importa ainda sublinhar que a presente investigacdo contemplou
uma analise de dados segundo as trés atividades sugeridas por Miles e Huberman (1994).
Em primeiro lugar, os dados recolhidos através das diferentes fontes foram selecionados,
simplificados e transformados por forma a gerarem um conjunto de dados relevantes a
tomar em consideracdo para as perguntas de investigacdo. Em segundo, os dados
relevantes foram dispostos de uma forma organizada e alinhada com as perguntas de

investigacdo. Em ultimo lugar, foram desenhadas conclusGes no capitulo final.
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CAPITULO IV - ESTUDO DE CASO - CASCAIS

Tendo sido adotada uma estratégia de investigacdo de estudo de caso, os dados
recolhidos para o desenvolvimento da respetiva investigacdo sdo relativos ao Concelho de

Cascais, inserida no distrito da Grande Lisboa.

Assim, com recurso aos dados relevantes resultantes da sele¢do, simplificacdo e
transformacdo de todos os dados recolhidos — através das diferentes fontes
anteriormente indicadas — o Capitulo IV pretende apresentar de uma forma estruturada o
estudo de caso de Cascais, simplificando o posterior processo de analise de resultados e

desenho de conclusoes.

1. Introdugao

Nos ultimos anos, a economia mundial mergulhou numa profunda crise econdmica
bem como financeira e, dada a dimensdo e integracdo na economia internacional,
Portugal tem sido significativamente afetado pela mesma. De facto, tendo registado um
forte empobrecimento das familias portuguesas e um aumento de desemprego, o pais

enfrenta hoje um dificil desafio econdmico e social.

Assim, perante a necessidade de encontrar solucdes para fazer face a esse desafio e,
mais importante construir uma visao de futuro positiva a médio-longo prazo, Portugal

deve investir no turismo como forma de auto-promocdo e aumento de consumo no Pais.

2. Cascais, uma vila.

Uma curta viagem de comboio ao longo da costa, desde Lisboa, conduz a Cascais,
uma vila de pescadores, anteriormente singular, que se tornou num resort popular
favorecido pela nobreza europeia no século XX. Hoje, é uma cidade cosmopolita, colorida,

com elegantes ruas pedonais, moradias luxuosas, lojas de moda, restaurantes e bares.

Quilémetro apds quildmetro da robusta costa dourada serpenteiam-se a nordeste
de Lisboa, para fora do estuario do Tejo, em direc¢do a Cascais e ao ponto mais ocidental
da Europa Continental. Aqui, a histéria, a arqueologia, a arquitectura e a beleza natural

combinam-se para criar um centro atraente e duradouro que tem desfrutado séculos de
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popularidade. Os visitantes enchem os hotéis em Cascais, ano apds ano, reunindo-se de
todo Portugal e mais além, para provarem as delicias gastronédmicas dos seus restaurantes
de peixe, para se misturarem com os ricos e famosos na sua nova marina, para explorar o

museu arquitectdnico vivo que é Sintra e relaxar nas suas praias de areia dourada.

Cascais é dotada® de uma populacdo de 206.479 habitantes, uma &rea total de
97,40 Km2, uma area total do Parque Natural de Cascais de 32,72 Km2, uma ciclovia com
uma extensdo de 12.391,53 metros, 141 parques e jardins e um numero total de

dormidas em estabelecimentos hoteleiros no valor de 1.190.605.

3. Os resultados do Turismo

No intuito de entender o mercado turistico da Regido de Grande Lisboa, onde se
encontra inserido o Concelho de Cascais, foi elaborado um estudo sobre o turismo do ano

de 2013.

Os dados recolhidos do INE e do Turismo de Portugal reportam os Héspedes que os
estabelecimentos portugueses receberam, no ano de 2013, sejam estes portugueses ou
estrangeiros, os mercado de onde chegam esses hdspedes e a regido para onde estes se
deslocam; as dormidas nos estabelecimentos hoteleiros de Portugal, tanto de hdspedes
nacionais como estrangeiros, os mercados originarios dessas dormidas e a regido onde se
localizam essas dormidas; e os proveitos que as unidades hoteleiras geram, por servico de

aposento ou outro e os proveitos totais gerados por regido.

Por sua vez, a Intercampus® elaborou um Estudo de Satisfacdo de Turistas em 2013,
focado no Turismo de Portugal, onde é possivel identificar os indices de turismo por

regioes.

> Dados de 2011 - Fornecidos pela Camara Municipal de Cascais. Fonte INE e CMC, Julho de 2013.

6 Empresa que realiza estudos de mercado
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3.1. Hospedes

Ao analisar o quadro 4 pode-se concluir que Portugal finalizou o ano de 2013 com
14,4 milhdes de hdspedes, que se traduzem num crescimento de 4,2%, face ao ano 2012,
ou seja um aumento de 586 mil hdspedes. Estes hdspedes foram, maioritariamente
estrangeiros, isto é, 55% do total, o que corresponde a 8,3 milhdes, o que se traduz num
crescimento do mercado em 8,3%, o que corresponde a 638,9 mil hdspedes, enquanto

gue os hdéspedes nacionais - 6,1 milhdes- decresceram 0,9%, ou seja 52,8 mil héspedes.

Nos graficos 1 e 2 é possivel analisar um maior crescimento nos meses de verao, de
Junho a Setembro, que corresponde a maior afluéncia de deslocaces durante as férias de
verao.

Quadro 4 - Héspedes nacionais e estrangeiros, 20137

2013

A13/12

Pais de residéncia

Portugal 6 107,9 -0,9 45,0

Estrangeiro 8323,6 8,3 55,0

7 Fonte: INE - Instituto Nacional de Estatisticas (2013) - Fornecidos pelo Turismo de Portugal, Marco de 2013
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Grafico 2 - Héspedes estrangeiros, por meses - 1039

8 Fonte: INE - Instituto Nacional de Estatisticas (2013) - Fornecidos pelo Turismo de Portugal, Marco de 2013

9Fonte: INE - Instituto Nacional de Estatisticas (2013) - Fornecidos pelo Turismo de Portugal, Marco de 2013
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Como se pode analisar no quadro 5, os mercados de origem dos hdéspedes que
ocuparam o TOP 5 nacional foram o Reino Unido, a Espanha, a Alemanha, a Franca e o

Brasil.

Em 19 lugar, o Reino Unido lidera o ranking dos mercados estrangeiros com 1,4
milhGes de hdspedes, aproximadamente 17% do total de estrangeiros, o que representa
um crescimento, face a 2012, de 7,4%, ou seja, um crescimento de 95,1 mil hdspedes. Em
22 lugar, a Espanha marca a sua posigdao com 15% no total de hdspedes estrangeiros, ou
seja 1,3 milhdes, o que representa um crescimento, face a 2012, de 3,6%, ou seja, um
crescimento de 44,2 mil hdéspedes. No 32 e 492 |ugar, a Alemanha e Franga,
respectivamente, detém quotas de 11% e 10%, face ao total de héspedes estrangeiros, o
que resulta num crescimento de 12%, face a 2012, o que origina um crescimento de 189
mil héspedes. Em 52, e ultimo lugar o Brasil gerou 529,7 mil hdspedes, o que se traduz
num crescimento, face a 2012, de 7%, ou seja um crescimento de 34,8 mil hdspedes,

tendo assim uma quota de 6% no total de estrangeiros.

Quadro 5 - Mercados de origem dos héspedes que ocupam o TOP 5 - 10310

2013

A13/12

Pais de residéncia

Reino Unido 1388,3 7,4 95,1 16,7
Espanha 1260,0 3,6 44,2 15,1
Alemanha 906,5 12,0 97,4 10,9
Franga 831,9 12,4 91,6 10,0
Brasil 529,3 7,0 34,8 6,4
Outros 3407,3 8,8 275,8 40,9

Por sua vez, o quadro 6, organizado por NUTS I, reporta os hdspedes que

permaneceram em unidades hoteleiras nas regides de Portugal.

19Fonte: INE - Instituto Nacional de Estatisticas (2013) - Fornecidos pelo Turismo de Portugal, Marco de 2013
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Podemos, entdo, concluir que em 2013 71% dos hdspedes - 10,3 milhdes -

permaneceram em unidades hoteleiras localizadas nas regides de Lisboa, Algarve e Norte.

A regido de Lisboa registou 4,3 milhGes de hdspedes, o que se traduz num
crescimento de 5,2% face ao ano de 2012, adquirindo assim uma quota de 30%. A regido
do Algarve detém 3,2 milhGes de hdspedes, o que, em relagdao ao ano de 2012, representa
um crescimento de 3,6%, e uma quota de 22%. Por sua vez, a regidao do Norte com 2,8
milhGes detém uma quota de 19,3%, o que corresponde a um crescimento de 6,3 face a

2012.

Quadro 6 - Hospedes que permaneceram em unidades hoteleiras, por regido -103 11

2013
A13/12

NUTS Il

Norte 2791,7 6,3 165,2 19,3
Centro 2094,8 0,4 7,8 14,5
Lisboa 43304 5,2 214,5 30,0
Alentejo 644,1 -1,1 -7,0 4,5
Algarve 3155 3,6 111,0 21,9
Acores 333,4 2,2 7,1 2,3
Madeira 1082,1 8,8 87,4 7,5

3.2. Dormidas

Ao analisar o quadro 7 pode-se concluir que Portugal encerrou o ano de 2013 com
41,7 de dormidas na hotelaria, o que corresponde a mais 2 milhdes que em 2012, o que
se reflecte num crescimento de 5,2%. O mercado externo responsavel por 71% do total de
dormidas - 29,4 milhdes -, cresceu 0,8%, o que corresponde a um aumento de 2,2 milhdes
de dormidas, enquanto que as 12,3 milhGes de dormidas de residentes diminuiram 0,9%,

o que representa uma reducdo de 115,5 mil dormidas.

Fonte: INE - Instituto Nacional de Estatisticas (2013) - Fornecidos pelo Turismo de Portugal, Marco de 2013
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Quadro 7 - Dormidas nacionais e estrangeiros, 201312

2013

A13/12

Pais de residéncia

Portugal 12 309 -0,9 29,2

Estrangeiro 29 423,6 8,0 70,8

2400
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Grafico 3 - Dormidas de nacionais, por meses - 10313

12 Fonte: INE - Instituto Nacional de Estatisticas (2013) - Fornecidos pelo Turismo de Portugal, Mar¢o de
2013

13 Fonte: INE - Instituto Nacional de Estatisticas (2013) - Fornecidos pelo Turismo de Portugal, Mar¢o de
2013
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Grafico 4 - Dormidas de estrangeiros, por meses - 10314

Os 5 primeiros mercados originarios de dormidas foram o Reino Unido, a Alemanha,

a Espanha, a Franca e a Holanda, como se pode observar no quadro 8.

Em 2013, o 12 lugar no ranking das dormidas de estrangeiros foi ocupado pelo Reino
Unido, com 7,0 milhdes, o que corresponde a 24% do total de dormidas de estrangeiros.
Este mercado foi responsavel pelo acréscimo absoluto mais elevado deste grupo, um
aumento de 552,7 mil dormidas, ou seja um aumento de 8,6%. A Alemanha posiciona-se
em 22 lugar com 4,1 milhdes de dormidas, proporcionando um acréscimo de 408 mil
dormidas equivalente a um aumento de 11,1%, obtendo assim um peso de 14% no total
de dormidas de estrangeiros. A Espanha, com 3,1 milhdes , e a Franca, com 2,5 milhdes,
ocupam, entdo, o 32 e 42 lugar, respectivamente. O mercado espanhol cresceu 0,7% e o
francés 14,5%, contando com um aumento de 322,9 mil dormidas. A representacdo
destes mercados no total de estrangeiros foi de 11% e 9%, respectivamente. A Holanda,
na 52, e ultima, posi¢cdo, com 2,1 milhdes de dormidas destacou-se neste grupo como o
Unico mercado que evoluiu desfavoravelmente, face a 2012, o que se traduz numa

reducdo de 1,1%.A sua quota no total de dormidas de estrangeiros foi de 7%.

14 Fonte: INE - Instituto Nacional de Estatisticas (2013) - Fornecidos pelo Turismo de Portugal, Mar¢o de
2013
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Quadro 8 - Mercados de origem das dormidas do TOP 5 - 10315

2013

A 13/12

Pais de residéncia

Reino Unido 6974 8,6 553 23,7
Alemanha 4093 11,1 408 13,9
Espanha 3099 0,7 23 10,5
Franga 2548 14,5 323 8,7
Holanda 2113 -1,1 -25 7,2
Outros 10 597 91 885 36,0

Tal como descrito no quadro 9, as regides do Algarve, Lisboa e Madeira, com 30,9
milhdes de dormidas, representaram 74% do movimento global do Pais e assinalaram
evolucdes homologas positivas, em relacdo ao mercado externo, de 5,5%, 9,2% e 8,5%,

respectivamente.

O Algarve, com 36% de quota no Pais, registou 14,8 milhdes de dormidas e superou
2012 em mais 3,5%, o que corresponde a um aumento de 495,8 mil dormidas. A regido de
Lisboa, com 10 milhdes de dormidas, 24% do movimento do Pais, apresentou um ndmero
homdlogo de 6,6%, face ao ano de 2012, o que corresponde a um aumento de 626,7 mil
dormidas. A Madeira, por sua vez, com 6 milhdes de dormidas, 14% face ao Pais, evoluiu
favoravelmente em 2013, ou seja, obteve um crescimento de 8,5% em comparagao ao

ano de 2012, o que se traduz num aumento de 470,5 mil dormidas.

15Fonte: INE - Instituto Nacional de Estatisticas (2013) - Fornecidos pelo Turismo de Portugal, Marco de 2013
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Quadro 9 - Dormidas em unidades hoteleiras, por regido - 10316

2013
A 13/12

NUTS Il

Norte 4908 8,1 366 11,8
Centro 3764 -0,1 -4 9,0
Lisboa 10067 6,6 627 24,1
Alentejo 1139 -0,2 -3 2,7
Algarve 14 823 3,5 496 35,5
Acores 1054 10,4 99 2,5
Madeira 5978 8,5 471 14,4

3.3. Proveitos

Como indicado no quadro 10 o ano de 2013 foi encerrado com 2 mil milhdes de
Euros de proveitos totais que se traduziram num crescimento homologo de 5,4%, o que se
traduz num aumento de 101, 1 milhdes de euros. Maioritariamente gerados pelos
servicos de aposentos, o que corresponde a 67% do total, ou seja, 1,3 mil milhdes de
Euros. Este montante aumento, face a 2012, 6,4%, ou seja, um aumento de 82,7 milhdes
de Euros. Em relagdo aos proveitos decorrentes s6 do aposento, o Algarve cresceu 4,6%,
ou seja, um aumento de 19,2 milhdes de €. Os proveitos sé de aposento representaram
72% dos proveitos totais da regido. A regido de Lisboa alcangou 587,4 milhGes de € de
proveitos, 30% face ao total nacional, que se traduziram no aumento absoluto mais
acentuado do Pais, que se traduz num aumento de 46,1 milhdes de €, equivalente a
+8,5%. Nesta regidao 73% dos proveitos, 425,9 milhdes de €, foram provenientes s6 do
aposento que, face a 2012, aumentaram 8,9%, que se traduz num aumento de 35,0
milhdes de €. A Madeira registou 271,2 milhGes de € de proveitos, 14% do Pais, e superou
2012 em mais 21,2 milhdes de €, o que se traduz num aumento de 8,5%. Na regido os
proveitos com origem no aposento representaram 63% e aumentaram 10,7%, ou seja,

16,6 milhoes €.

18Fonte: INE - Instituto Nacional de Estatisticas (2013) - Fornecidos pelo Turismo de Portugal, Marco de 2013
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Quadro 10 - Proveitos totais, 2013€*7

2013

A 13/12

Aposento 1372,8 6,4 66,6

Outros 584,7 3,2 33,4

240 223 2012
B 2013
180 174
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61
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br  Maio Jul Ago Set Out Nov Dez

Grafico 5 - Proveitos totais, por meses - 103 €18

17 Fonte: INE - Instituto Nacional de Estatisticas (2013) - Fornecidos pelo Turismo de Portugal, Mar¢o de
2013

18 Fonte: INE - Instituto Nacional de Estatisticas (2013) - Fornecidos pelo Turismo de Portugal, Mar¢o de
2013
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Grafico 6 - Proveitos por aposentos, por meses - 103 €19

Por sua vez, no quadro 11 podemos verificar que na distribuicao por NUTS I, em
2013, verificou-se que as unidades hoteleiras do Algarve, Lisboa e Madeira originaram

75% dos proveitos totais alcancados no Pais.

O Algarve, com 609,1 milhdes de € de proveitos, 31% do total de proveitos do Pais,
alcangcou um aumento, face a 2012 de 4%, ou seja, um aumento de 23,3 milhdes de

Euros).

19 Fonte: INE - Instituto Nacional de Estatisticas (2013) - Fornecidos pelo Turismo de Portugal, Mar¢o de
2013
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Quadro 11 - Proveitos totais, por regido - 103 €20

2013
A13/12

NUTS Il

Norte 225,7 6,0 12,8 11,5
Centro 162,7 -2,8 -4,6 8,3
Lisboa 587,4 8,5 46,1 30,0
Alentejo 56,8 -0,7 -0,4 2,9
Algarve 609,1 4,0 23,3 31,1
Acores 44,7 6,4 2,7 2,3
Madeira 271,2 8,5 21,2 13,9

3.4. Estudo de Satisfacdo de Turista

O nivel de satisfacdo dos turistas com as suas férias em Portugal é muito elevado.
Dos turistas que visitam Portugal, 92% estdo satisfeitos de uma forma global com as suas
férias em Portugal, 42% refere que as férias ficaram acima das expectativas e 91% revela

que de certeza que voltard/provavelmente voltara a Portugal nos préximos 3 anos.

I. Frequéncia de visita a Portugal

Nos seguintes graficos é possivel verificar que existe um elevado numero de
visitantes que retornam a visitar Portugal, sendo que dos pais que voltam a visitar

Portugal destacam-se o Brasil, o Reino Unido e a Franga.

20Fonte: INE - Instituto Nacional de Estatisticas (2013) - Fornecidos pelo Turismo de Portugal, Mar¢o de 2013
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Graéfico 7 -Frequéncia da visita a Portugal??
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Grafico 8 - Frequéncia da visita a Portugal, por Pais de origem

Il. Locais/Regides visitadas

Cerca de 70% dos turistas provenientes de Espanha e Brasil visita Lisboa, enquanto
gue o Algarve tende a ser mais visitado por Holandeses. Por sua vez, o Estoril e Cascais
recebe mais Espanhdis, Brasileiros e Alemades, sendo assim responsavel por 14% dos

turistas de visita a Portugal.

21 A questdo colocada a amostra foi :”E a primeira vez que vem a Portugal?”
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Quadro 12 - Locais/Regides visitadas, por Pais de origem??

TOTAL TOTAL Paise
2013 2012 Reino s )
Alemanha Espanha Franca Holanda Unido Brasil
Escandinavos
Lisboa 48 42 37 72 50 35 40 33 71
Algarve 42 46 48 10 44 68 54 71 8
Porto 20 20 21 33 21 1 13 7 33
Sintra 15 18 11 28 12 5 13 7 20
Centro 14 16 10 18 19 5 1 4 32
Estoril/Cascais 14 16 1 26 8 7 13 8 22
Norte 10 8 16 7 13 3 5 3 25
Madeira 5 5 5 4 6 5 6 1 3
Coimbra 5 7 4 5 4 5 3 1 16
Fatima 4 4 0 4 8 1 2 1 20
Alentejo 3 4 1 0 4 5 5 1 7
Braga 1 5 6 1 0 1 0 0 3
Guimaraes 1 6 2 2 1 1 0 0 3
Acores 1 0 1 1 1 0 0 0 0

22 A questdo colocada a amostra foi :”Quais as localidades/regides que visitou?”
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CAPITULO V - DESENVOLVIMENTO DO PROJECTO

Cascais 360 € um guia interactivo que proporciona uma visita digital a 3602 pela vila
de Cascais. No guia é possivel ter acesso as vistas panoramicas de Cascais, passando pelos
pontos iconicos da vila, e ter maior conhecimento dos locais iconicos da vila. Toda a
informacao disponivel dentro do guia estd em portugués e inglés para que seja acessivel a

todos.

O projecto Cascais 360 acentua-se como uma mais valia para o turismo de Cascais
pela sua capacidade de facil demonstracao e visualizacdo dos pontos fortes da vila, isto é,
as suas paisagens maritimas e a sua vida social e cultural. O projecto ird contribuir para o
desenvolvimento do turismo de uma forma sustentada, pois dd a conhecer as suas
diversas vertentes que permitirdo ao turista desfrutar dos pontos atrativos da vila de

Cascais de uma forma acessivel pela sua interactividade.

1. Descri¢do do Projecto

O projecto Cascais 360 consiste num objecto digital, mais propriamente, um objecto
em formato flash, com as dimensdes de 1024px por 768px. O projecto foi desenvolvido
com fotografias e um software, Tourweaver da Easypano, que permite a montagem
cilindrica da imagens panoramicas e a navegacdao, como se de uma visita virtual se
tratasse. O projecto foi desenvolvido para ser apresentar em formato flash, para que
possa ser visualizado em qualquer web browser, para assim garantir uma universalidade

de apresentacao.

O Projecto conta com cinco fotografias panoramicas a 3602 de Cascais, sendo cada
uma desta uma panoramica interactiva, ou seja, conta com a presenca de botdes que
possibilitam aceder a mais informac6es sobre o local da panoramica ou sobre o edificio,
ou monumento, em questdo. Dentro de cada panordmica é ainda possivel ser
transportado para a seguinte panoramica, se indicado, ou observar fotografias
panoramicas de outras perspectivas. A acompanhar cada panoramica encontra-se o

menu, que consiste nas ferramentas de navegacdo do projecto.
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Fig. 6 - Fotografia Panoramica, Pontdo da Baia de Cascais

As figuras 7-11 representam o resultado do produto final nas respectivas fotografias
panoramicas, onde se pode observar, da esquerda para a direita, o botdo “Home” -
direcciona para fotografia inicial (a da Baia de Cascais); o de “Full Screen” - que permite
ter o projecto em ecra inteiro, ou vice versa; o botdo de “Play” - que permite por as
fotografias panoramicas a navegarem, pois uma vez que se clica em qualquer ponto da
fotografia panoramica esta para; o botdo de “Replay” - que permite colocar a fotografia
panoramica no seu ponto inicial; e os botdes “Back/Esquerda” e “Forward/Direita” que

permitem navegar entre as 5 fotografias panoramicas.

Fig. 7 - Imagem do Produto Final e respectivos botGes de navegacdo - Baia de Cascais
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Fig. 8 - Imagem do Produto Final e respectivos botdes de navegacao - Forte da Cidadela

Fig. 9 - Imagem do Produto Final e respectivos botGes de navegacdo - Casa das Histdrias
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Fig. 10 - Imagem do Produto Final e respectivos botdes de navegacdo - Marina de Cascais

Fig. 11 - Imagem do Produto Final e respectivos botes de navegagao - Farol de Sta. Marta
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PT A Casa das Historias Paula Rego € um projecto do arquitecto Eduardo Souto de Moura. num espirito alguns aspectos
da arquitectura histérica da regiio, distingue-se de imediato na paisagem por duas estruturas piramidais de igual dimensio e pelo betdo pigmentado a
vermelho.

Assumindo-se o terreno e as arvores. i is, os diferentes vol que compdem o edificio configuram quatro
alas, subdivididas no interior em salas sequenciais, dispostas em torno de um volume central mais elevado, que corresponde a sala de exposicoes
temporérias. O interior, em tons neutros, pavimentado a marmore azulino de Cascais, conta, para além das dreas técnicas e de servigo, com 750 m2 de
dreas de exposigdo, uma loja, uma cafetaria com esplanada aberta para um frondoso jardim e um auditério com 200 lugares.

O projecto, correspondendo & vontade da artista, a quem se deve a escolha do arquitecto, da resposta as muitas exigéncias de funcionalidade
museolégica, sem esquecer o bom acolhimento aos visitantes.

Horério

Todos os dias

Verdo - 10h 35 19h
Inverno - 10h &s 18h

EN The Casa das Histérias Paulz Rego was designed by the architect Eduardo Souto de Moura. The building makes use of certain aspects of the region’s
historical archi which is here ina y way. It can be immedi ised thanks to its two pyramid-shaped towers
and the red-coloured concrete used in its construction.

The land and trees which previously existed at the site are incorporated as fundamental elements, while four wings, of varying heights and sizes, make
up the building. The building itself is subdivided into rooms which lead into one another and are laid out around the higher central room which houses
the temporary exhibition. The building’s interior has 750mz2 of exhibition space, on top of the technical and service areas, and is decorated in neutral
shades and paved with the blue-grey marble of Cascais. The building also houses a shop, a café which opens onto a verdant garden and an auditorium
with 200 seats.

The building’s design is fully in keeping with the artist's wishes, and it was Paul Rego herself who was responsible for the choice of architect. It meets
all the requirements for a museum and its various functions, without forgetting the need to give visitors a warm welcome.

Opening hours

Every day

Summer - 10am to 7pm
Winter - 10am to 6pm

Fig. 12 - Janela de informagdo em Portugués e Inglés do Local/Monumento - Casa das Histdrias Paula Rego

CASCAIS 360 // CENTRO CULTURAL DE CASCAIS

PT Edficio secular, o Centro Cultural de Cascais nasceu da reabilitagdo do antigo
Convento de Nossa Senhora da Piedade. Abriu as suas portas a 15 de maio de 2000
e constitui hoje um espago multidisciplinar, especialmente vocacionado para as artes
visuais. Dispde ainda de um acolhedor auditério com capacidade para 144 lugares,

d do ao acolhi de c éncias, seminarios, concertos de musica
e performances, bem como uma agradavel cafetaria servida por uma esplanada
localizada num patio interior.

EN Secular building, the Centro Cultural of Cascais was born from the rehabilitation
of the former Convent of our Lady of Mercy. Opened its doors on May 15, 2000 its a
multidisciplinary space and today is specially devoted to the visual arts. It also has a
cozy auditorium with 144 seats, suitable to host conferences, seminars, small music
concerts and performances, as well as a nice cafeteria served by a terrace located in
and interior courtyard.

Fig. 13 - Janela de informacdo em Portugués e Inglés do Local/Monumento - Centro Cultural de Cascais
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CASCAIS 360 // FORTE DA CIDADELA

] -

POUSAD A

CAS

PT O Hotel Histérico Pousada da Cidadela de Cascais é uma impressionante e nova Pousada Histéria de Design, situado dentro das
muralhas da Fortaleza histérica no centro de Cascais.

A Cidadela e a Fortaleza de Nossa Senhora da Luz, fazem parte dos fortes militares construidos entre o século XV e XVII para a defesa
da costa e entrada do rio Tejo.

Muitos dos quartos estdo situados nos antigos quartéis, enguanto que outros oferecem uma vista espectacular para o mar ou sobre o
espaco do patio interno.

A Hotel Histérico Pousada da Cidadela de Cascais € um mundo em si, com restaurantes, bares, lojas de arte, e uma piscina interior, um
centro de bem-estar, centro de negdcios e instalacSes amplas para reunides e conferéncias. Escusado sers doer que todos os quartos tém
ar-condicionado, televisores LCD multi-canal, Wi-Fi, cofres, roup&es de banho e muitos outros confortos.

Este Hotel de Cascais é ideal para quem quer explorar os arredores, com o centro de Cascais por perto, com as suas praias, 0s seus
parques, os seus museus, as suas lojas e muito mais.

EN Pousada de Cascais Cidadela Historic Hotel is an impressive and brand new historic Design Posada, located within the walls of the
historical fortress in the centre of Cascais.

The Citadel and the Fortress of Nossa Senhora da Luz {Our Lady of Light), are part of the military forts built between the 15th and the
17th century for defending the coast and the entry into river Tagus.

Many of the rooms are set into the former barracks while others offer spectacular views to the sea or over the internal patio space.

The Pousada de Cascais Cidadela Historic Hotel, is a world in itself with restaurants, bars, arts shops, and indoor pool, wellness center,
business centre and ample meeting and conference facilities. It goes without saying that all the rooms have air conditioning, multi-
channel LCD televisions, Wi-Fi , safes, bathrobes and many other comforts.

This Cascais Hotel is ideal for those wanting to explore the surroundings, with the centre of Cascais close by, as is its beaches, parks,
museums, shops, and more.

Fig. 14 - Janela de informagdo em Portugués e Inglés do Local/Monumento - Forte da Cidadela

CASCAIS 360 // FAROL DE SANTA MARTA

PT Com projeto de arquitetura de Francisco e Manuel Aires de Mateus e programa museolégico de Joaquim Boiga, o Farol Museu de Santa
Marta foi reabilitado com base num protocolo firmado entre a Cdmara Municipal de Cascais e o Estado Maior da Armada Portuguesa.
Abriu a0 piblico em julho de 2007, 0 seu modelo & inédito no pais, ao conjugar espacos expositivos com a fungdo de sinalizacio costeira,
supervisionada pela Direc3o de Faréis da Marinha.

A excegdo da bala de canhdo encontrada em escavagées arqueoldgicas camararias no recinto, a colegio do Farol Museu de Santa Marta
foi inteiramente restaurada e depositada no Farol Museu pela Marinha Portuguesa/Direc3o de Faréis

0O Servigo Educativo do Farol Museu organiza um programa abrangente destinado a pablicos de todas as idades.

Horério

De 32 a 62 feira das 10h s 17h00

Sébado e domingo das 10h s 13h e das 14h as 17h00
Encerra 3 22 feira e feriados

EN With an architecture project by Francisco and Manuel Aires Mateus and museological programme by Joaquim Boica, the Farol Museu
de Santa Marta (Santa Marta Lighthouse Museum) was restored based on 2 protocol signed between the Camara Municipal de Cascais
(Municipal Council of Cascais) and the Chief of Staff of the Portuguese Navy.

It opened to the public in July 2007, and its model is unique in the country as it links spaces of exhibits with the function of the coastal
signalling, supervised by the Directorate of Navy Lighthouses.

With the exception of the cannonball found in city council archaeological excavations on the grounds, the collection of the Farol
Museu de Santa Marta (Santa Marta Lighthouse Museum) was fully restored and placed in the Farol Museu (Lighthouse Museum) by the
Portuguese Navy / Directorate of Lighthouses.

The Educational Service of the Farol Museu (Li
ages.

organises a ¢ prog aimed at audiences of all

Timetable

Tuesdays to Fridays from 10 a.m.to 5 p.m

Saturdays and Sundays from 10 a.m. to 1 p.m. and from 2 p.m.to 5 p.m.
Closed on Mondays and public holidays

Fig. 15 - Janela de informagdo em Portugués e Inglés do Local/Monumento -Farol de Sta. Marta
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CASCAIS 360 // HOTEL BAIA

e e bl e, v ~
b by e iy

PT O Hotel Baia 3 estrelas em Cascais tem a localizagdo mais privilegiada da Costa do Estoril. Situado mesmo no centro da vila
em frente  Praia dos Pescadores oferece uma vista deslumbrante da Baia de Cascais.

Alvo de ivas obras de delagio, o Hotel Baia ap agora 113 quartos, a maioria dos quais com varanda e
vista para o mar.

No Gltimo piso encontrara a Piscina coberta e aquecida (no Inverno) bem como o nosso terrago exterior e o Blue Bar,
conhecido “Sunset Lounge Bar” onde podera degustar um cocktail ou uma refeig3o ligeira enquanto admira a vista da baia e
a sua envolvéncia.

Perto dos Campos de Golfe e outros equipamentos desportivos como o Hipédromo, a Marina de Cascais, o Clube Naval, as
Praias, o Casino, o Autédromo e Centro Congressos do Estoril, este hotel familiar oferece um ambiente acolhedor e simpéatico
e um servico de qualidade a todos os que o visitam.

EN The Hotel Baia, a 3 star hotel in Cascais has the most prime location of the Estoril coast.

Situated right in the town center, opposite to the Fisherman’s Beach, offers a breathtaking view of Cascais bay.

Target of successive renovations, the Baia Hotel now features 113 rooms, most of which have balconies overlooking the
sea.
On the top floor you will find the indoor heated pool (in Winter) as well as out outdoor terrane and the Blue Bar, known
as “Sunset Lounge Bar” where you can enjoy a cocktail or light meal while admiring the view of the bay and its surroundings.

Fig. 16 - Janela de informagdo em Portugués e Inglés do Local/Monumento - Hotel Baia

CASCAIS 360 // MARINA DE CASCAIS

PT A Marina de Cascais é por vocacio o palco de grandes Eventos Internacionais e por paixdo um espaco nobre de acolhimento, lazer e
conforto a todos os que por | passam.

No passado recente fica o acolhimento dado a grandes provas como a America’s Cup World Series Cascais 2011, o Campeonato do
Mundo de Vela ISAF 2007, o Campeonato da Europa de 49ers, Regata QuebraMar, Cowes-Cascais, Volta a Portugal & Vela, Portugal Match
Cup, Troféu Sua Majestade o Rei D. Juan Carlos | entre muitas outras competicdes que tém prestigiado o nome da Marina de Cascais a
nivel nacional e internacional.

As grandes competi¢Ses tém reunido na Marina além de velejadores ocednicos muitas cabecas coroadas da velha Europa, também eles
amantes do Mar e do bom vento como € o caso do Rei Juan Carlos de Espanha, Constantino da Grécia e Harold da Noruega.

EN Cascais Marina is, by design, the setting for great International Events and is passionate about being a comfortable, welcoming leisure
area for all who visit it.

In recent years it has been the host to great contests, including the America’s Cup World Series Cascais 2011, the ISAF World Sailing
Championship 2007, the 49er European Championship, the QuebraMar Regatta, Cowes-Cascais, The Round Portugal Sailing Tour, Portugal
Match Cup and the His Majesty the King Juan Carlos | Trophy, among many other itis which have distinguit Cascais Marina
in Portugal and in the world.

These great competitions have made the Marina a meeting place not only for sailors but also for royalty from Old Europe, some of
whom are themselves fans of the sea and sailing, as is the case of King Juan Carlos | of Spain, Constantine of Greece and Harold of Norway.

Fig. 17 - Janela de informagdo em Portugués e Inglés do Local/Monumento - Marina de Cascais
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CASCAIS 360 // MUSEU CONDES DE CASTRO GUIMARAES

PT O Museu-Biblioteca Condes de Castro Guimardes nasceu da vontade do Conde Manuel Inécio de Castro Guimar3es que,
por testamente de 1924, legou  vila de Cascais, através da Camara Municipal, a sua moradia (a “Torre de S. Sebasti%o”), como
todo o seu recheio, incluindo o importante espélio bibliografico, destinados & criagio de um museu municipal e biblioteca
publica, e, os jardins que envolvem a Torre de S. Sebasti3o e a Capela do mesmo orago (um templo dos finais do sécio XVI),
para recreio e usufruto do publico.

Hoje, passadas oito décadas desde a sua criagdo, 0 Museu continua a despertar o interesse e a curiosidade dos visitantes,
nacionais e iros, pela iosa e arquitectura do edificio e pelo interesse das suas colecg8es.

EN The Library-Museum Condes de Castro Guimardes was born of the will of Count Manuel Inacio de Castro Guimaraes, wich
in 1924 by testament, bequeathed to the town of Cascais, across from City Hall, his house (the “Tower of St. Sebastian”), as
all its contents, including the important bibliographic estate, for the creation of a municipal museum and public library, and
the gardens surrounding the tower of St Sebastian and the Chapel of the same patron saint (a temple of the late sixteenth
century) for recreation and enjoyment of the public.

Today, after eight decades since its inception, the Museum continues to attract the interest and the curiosity of visitors,
domestic and foreign, by the imaginative and palatial architecture of the building and the interest of their collections.

Fig. 18 - Janela de informagdo em Portugués e Inglés do Local/Monumento - Museu Condes de Castro

Guimaraes

CASCAIS 360 // PARQUE MARECHAL CARMONA
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PT Criado na década de 40, este grande espaco verde resulta da juncdo dos jardins do Paldcio Condes Castro Guimardes com a propriedade
do Visconde da Gandarinha, na vila de Cascais.

Desde a primeira metade do século XVI, o espago ja era utilizado como quinta de recreio, lazer e produggo.

0 Parque tem amplos relvados, canteiros de herbaceas e arbustos, uma mata com arvores de grande porte e percursos com um
toque de romantismo. O Parque integra, ainda, um trogo da Ribeira dos Mochos, lagos, um parque de merendas e um campo para jogos
tradicionais.

Ali encontra-se a Biblioteca Municipal Infantil e Juvenil. Junto a uma cafetaria com esplanada e um belo lago, onde nadam patos, é
perfeito para proporcionar de descanso e 0. O espaco tem também um parque infantil, que esta dividido em trés
areas, adaptadas as faixas etdrias das criangas.

Todos os sabados este Parque recebe o Mercado Bioldgico de Cascais, onde pode encontrar produtos de agricultura biologica,
certificados. Frutas, verduras, compotas, doces, paes e bolos regionais sdo alguns dos ‘mimos’ que pode levar para casa, ap6s um belo
passeio pelo Marechal Carmona

Horario Opening hours
Horario de Inverno: 8h30 as 17h45 Winter - 8:30am to 17:45pm
Hordrio de Verdo: 8h30 — 19h45 Summer - 8:30am to 19:45pm

EN Created in the 40s, this large green space results from the junction of the Palace’s gardens Condes Castro Guimaraes with the property
of Viscount Gandarinha, in the village of Cascais.

Since the first half of the sixteenth century, the area was already used as a Farmhouse of recreation, leisure and production.

The park has spacious lawns, herbaceous and shrub beds, a wood with large trees and pathways with a touch of romanticism. The park
also includes a portion of the Ribeira Stools, lakes, a picnic and a field for traditional games.

There is the Municipal Library Children and Youth. Along with a cafeteria with terrace and a beautiful lake where ducks swim, is perfect
to provide moments of rest and contemplation. The space also has a playground, which is divided into three areas, adapted to the age
groups of children.

Every Saturday this park receives Biological Cascais Fish Market, where you can find products of organic certified agriculture. Fruits,
vegetables, jams, pastries, breads and cakes are some of the regional ‘treats’ that you can take home after a beautiful walk by Marechal
Carmona

Fig. 19 - Janela de informagdo em Portugués e Inglés do Local/Monumento - Parque Marechal Carmona
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CASCAIS 360 // PRAIA DOS PESCADORES

PT Localizada no centro da Vila de Cascais, é conhecida por praia do Peixe ou praia dos Pescadores, sem caracter balnear
tendo uma utilizagBo essencialmente piscatéria.

A praia dos Pescadores encontra-se envolvida pela zona baixa de Cascais, de grande interesse urbano. Na sua envolvente
podemos encontrar a Cdmara Municipal de Cascais, o edificio da Capitania de Cascais — Palacio de Seixas, a Lota de Cascais,
0 Ecoponto Maritimo entre outros.

Nesta praia existe um cais para embarcagdes, onde é descarregado o pescado para ser depois comercializado na Lota.

EN Located in the center of Cascais, is known as Fisherman’s Beach, without bathing character, having and essentially fishing
use.

Fisherman’s Beach is involved by the low area of Cascais, with large urban interest. In its surroundings we find the Cascais
City Hall, the building of the Captaincy of the harbor - The Palacio de Seixas, the Cascais Fish Market, Sea Recycling point,
among others.

On this beach there is a jetty for boats where the fish is unloaded later to be sold in the Fish Market.

Fig. 20 - Janela de informacgdo em Portugués e Inglés do Local/Monumento - Praia dos Pescadores

Por sua vez, as figuras 12-19 representam as janelas de informagdao presentes no
guia interactivo, identificadas com botdes, onde esta descrito em Portugués, identificado
com a sigla PT, e em Inglés, identificado com a sigla EN, algumas informagdes histdricas,

culturais e sociais do local identificado.
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2. Metodologia utilizada

As imagens foram capturadas com o auxilio de um tripé, localizado num ponto
central, e feita uma rotacdo de 3609, e tiradas fotografias sequenciais, que permitissem
mais tarde ser “coladas” para dai resultar uma fotografia a 3602 sem erros de montagem.
De seguidas, foram unidas com o programa Hugin, que une os pontos de controlo das

fotografias “colando” as diversas fotografias, transformando-a numa Unica fotografia.

I. Captura de imagem:

e Escolha dos locais e situacdes a fotografar;
e Captacdo das imagens (fotografia);
e Pds-Produgao da imagem;

Il. Levantamento da informagdo para o Projecto:

e Escolha das panoramicas a utilizar;
e Selecgdo dos pontos/elementos relevantes;
e Pesquisa de informacdo relativa ao local/elementos;

e Construcdo da pdagina com a informacdo recolhida e links para websites

relevantes;

lll. Equipamento utilizado para a captacao de imagem:

e Canon EOS 7D;
e Objectiva EFS 18-135 mm;
¢ Filtro polarizador Blueline

IV. Hardware e Software utilizado na edi¢do de imagem e produg¢ao do Projecto:

e MacBook Pro - 2,7 GHz Intel Core i7, 16GB de RAM a 1600MHz;
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e Adobe Photoshop CS5;

e Hugin 2013;

e Easypano Tourweaver 7.
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CAPITULO VI - CONCLUSAO, LIMITACOES E SUGESTAO PARA FUTURA
INVESTIGACAO

No presente e ultimo capitulo da investiga¢do, seréo feitas as conclusées retiradas
apos a investigaco bem como as respostas as perguntas de investigagdo serdo
respondidas. O capitulo comega por responder as perguntas de investiga¢éo com base no
estudo de caso e nos resultados. De seguida serdo ainda apresentadas as limitacoes
encontradas ao decorrer do estudo e ainda sero dadas algumas sugestbes para uma

futura investigagdo.

1. Conclusoes

O problema que a presente investigacao de propde a responder é se sabendo que
as cidades sdo marcas, e que a internet é fundamental para tomar decisdes, em que
medida é que uma ferramenta digital pode influenciar a decisdo do local a visitar, com o
intuito de promover o turismo e assim aumentar as receitas dai provenientes. Para chegar
ao objectivo de encontrar a resposta para o problema de investigacdo as seguintes

perguntas foram colocadas:

. Sera uma cidade uma marca?

Existem muitas caracteristicas comuns substanciais de marketing e branding
corporativo e de cidades. Ambos tém raizes multidisciplinares, ambos se dirigem a
multiplos grupos de partes interessadas - os stakeholders -, ambos tém um elevado nivel
de intangibilidade e complexidade, ambos tém a necessidade de levar em conta a
responsabilidade social, ambos lidam com multiplas identidades, ambos precisam de um
desenvolvimento a longo prazo. Neste sentido, a marca corporativa parece oferecer uma
infinidade de licGes para a implementacao de branding dentro das cidades. O marketing
mix corporativo e os seus elementos sao fundamentalmente relevantes para as cidades e
as suas condicdes de comercializacdo, mais do que os quatro P’s do marketing mix
tradicional, e que poderia servir de base para o refinamento de teoria de marketing de

cidade.
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Uma marca-cidade nao é apenas um “rétulo” ou uma “visdo” de um processo
criativo de qualidade. A esséncia da marca tem de ser descoberta e identificada, elevado
até a superficie e ndao imaginado, criado ou adicionado a partir do exterior por meio de
um processo artificial. Assim, a marca de uma cidade deve responder a dois grandes
objectivos, a criacdo de uma imagem uniforme e atraente para as pessoas de fora, isto &,
os turistas, empresarios, os investidores, entre outro; e a permissdo de um processo de
terapia social, isto é, a melhoria do desenvolvimento moral e espiritual por parte dos

moradores.

Il. Podera a internet ser analisada e entendida como uma ferramenta de marketing

turistico?

Ao oferecer um enorme potencial, a Internet é ideal para a comercializacdo do
turismo. Algumas caracteristicas, como o enderecamento, a interactividade, a
flexibilidade, a acessibilidade, a melhoria de custos e servigos sdo os elementos basicos
que melhoram a vantagem da internet em comparagdao com outros meios para a presenga
do marketing no comércio. O produto turistico é caracterizado em termos do seu
conteudo e distribuicdo, mas com a ajuda do marketing na Internet, permitindo a
realizacao da oferta turistica separada e procura da analise virtual, e rdpida comparacao e

escolha do melhor produto.

Pode-se entdo concluir que a internet oferece uma vantagem significativa sobre a
procura e a oferta turistica. No lado da oferta turistica comeca a ser permitido uma
melhor aparéncia no comércio, um melhor acesso aos potenciais turistas, uma redugao de
custos, o que significa uma vantagem significativa na comparacado das formas tradicionais
de comunicagdo. Por outro lado, na procura turistica o webmarketing permite uma
conexao virtual ao destino turistico, uma comparacdo e compra de pacotes turisticos mais

rapida e facil e uma economizagao de custos e tempo.

90



2. Limitagoes

Durante todo o processo de investigacao, as limitacdes foram a existéncia reduzida
de diversos autores que se debrucem sobre o tema, embora seja cada vez mais recorrente
a aproximacao do marketing através da internet, e a falta de existéncia de dados relativos
ao turismo de Cascais, limitando assim a investigacdo e consequentemente a andlise dos
dados turisticos da zona em que o projecto de debruga. No entanto, o projecto foi
elaborado com base nos dados estatisticos dos turistas de Grande Lisboa, que tém a

disponibilidade de, uma vez em Lisboa, se deslocarem a Cascais.

3. Sugestoes para Futura Investigacao

Como referido anteriormente, uma vez que nao foi possivel analisar os dados
especificos do turismo de Cascais sugere-se a elaboracdo desses dados e a extensdo da
analise do dados turisticos com referéncia a esses valores para assim obter uma resposta

mais fidedigna da posicdo turistica do local.

Adicionalmente, tendo em considera¢do os desafios atuais e consequentemente a
necessidade de entrar em novos mercados externos, sugere-se o estudo da estratégia de
marketing turistico avaliando as varidveis do marketing-mix para conquistar novos

mercados para uma maior exposicdo de Cascais.
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Anexo |

Fotografias Panoramicas a 3602

s, €z

Cascais

Fig. 1 - Fotografia Panoramica a 3602, Baia de
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Fig. 6 - Fotografia Panoramica, Pontdo da Baia de Cascais
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Anexo Il

Visualizagao do Produto Final

Fig. 7 - Imagem do Produto Final e respectivos botdes de navegacao - Baia de Cascais

Fig. 8 - Imagem do Produto Final e respectivos botdes de navegacado - Forte da Cidadela
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Fig. 9 - Imagem do Produto Final e respectivos botGes de navegacdo - Casa das Histdrias

Fig. 10 - Imagem do Produto Final e respectivos botGes de navegacdo - Marina de Cascais
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Fig. 11 - Imagem do Produto Final e respectivos botdes de navegacao - Farol de Sta. Marta

CASCAIS 360 // CASA DAS HISTORIAS PAULA REGO

PT A Casa das Histdrias Paula Rego & um projecto do arquitecto Eduardo Souto de Moura. num espirito alguns aspectos
da arquitectura historica da regido, distingue-se de imediato na paisagem por duas estruturas piramidais de igual dimens3o e pelo betdo pigmentado a
vermelho.

Assumindo-se o terreno e as arvores preexistentes como elementos fundamentais, os diferentes volumes que compdem o edificio configuram quatro
alas, subdivididas no interior em salas sequenciais, dispostas em torno de um volume central mais elevado, que corresponde  sala de exposicdes
temporrias. O interior, em tons neutros, pavimentado a marmore azulino de Cascais, conta, para além das areas técnicas e de servico, com 750 m2 de
4reas de exposig3o, uma loja, uma cafetaria com esplanada aberta para um frondoso jardim e um auditério com 200 lugares.

0 projecto, correspondendo 3 vontade da artista, a quem se deve a escolha do arquitecto, da resposta as muitas exigéncias de funcionalidade
museoldgica, sem esquecer o bom acolhimento aos visitantes.

Hordrio

Todos os dias

Verdo - 10h as 19n
Inverno - 10h as 18h

EN The Casa das Historias Paula Rego was designed by the architect Eduardo Souto de Moura. The building makes use of certain aspects of the region’s
historical architecture, which is here reinterpreted in a contemporary way. It can be immediately recognised thanks to its two pyramid-shaped towers
and the red-coloured concrete used in its construction

The land and trees which previously existed at the site are incorporated as fundamental elements, while four wings, of varying heights and sizes, make
up the building. The building itself is subdivided into rooms which lead into one another and are laid out around the higher central room which houses
the temporary exhibition. The building’s interior has 750m2 of exhibition space, on top of the technical and service areas, and is decorated in neutral
shades and paved with the blue-grey marble of Cascais. The building lso houses a shop, a café which opens onto 3 verdant garden and an auditorium
with 200 seats.

The building’s design is fully in keeping with the artist’s wishes, and it was Paul Rego herself who was responsible for the choice of architect. It meets
all the requirements for a museum and its various functions, without forgetting the need to give visitors 2 warm welcome.

Opening hours

Every day

Summer - 10am to 7pm
Winter - 10am to 6pm

Fig. 12 - Janela de informagdo em Portugués e Inglés do Local/Monumento - Casa das Histdrias Paula Rego
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CASCAIS 360 // CENTRO CULTURAL DE CASCAIS

PT Edficio secular, o Centro Cultural de Cascais nasceu da reabilitacio do antigo
Convento de Nossa Senhora da Piedade. Abriu as suas portas a 15 de maio de 2000
e constitui hoje um espago multidisciplinar, especialmente vocacionado para as artes
visuais. Disp&e ainda de um acolhedor auditério com capacidade para 144 lugares,

di do ao acolhi: de conferéncias, seminarios, concertos de musica
e performances, bem como uma agraddvel cafetaria servida por uma esplanada
localizada num patio interior.

EN Secular building, the Centro Cultural of Cascais was born from the rehabilitation
of the former Convent of our Lady of Mercy. Opened its doors on May 15, 2000 its a
multidisciplinary space and today is specially devoted to the visual arts. It also has a
cozy auditorium with 144 seats, suitable to host conferences, seminars, small music
concerts and performances, as well as a nice cafeteria served by a terrace located in
and interior courtyard.

Fig. 13 - Janela de informagdo em Portugués e Inglés do Local/Monumento - Centro Cultural de Cascais

CASCAIS 360 // FORTE DA CIDADELA

PT O Hotel Histérico Pousada da Cidadela de Cascais € uma impressionante e nova Pousada Histéria de Design, situado dentro das
muralhas da Fortaleza histérica no centro de Cascais.

A Cidadela e a Fortaleza de Nossa Senhora da Luz, fazem parte dos fortes militares construidos entre o século XV e XVII para a defesa
da costa e entrada do rio Tejo.

Muitos dos quartos est3o situados nos antigos quartéis, enquanto que outros oferecem uma vista espectacular para o mar ou sobre o
espaco do patio interno.

A Hotel Histérico Pousada da Cidadela de Cascais € um mundo em si, com restaurantes, bares, lojas de arte, & uma piscina interior, um
centro de bem-estar, centro de negécios e instalagdes amplas para reunides e conferéncias. Escusado sera doer que todos os quartos tém
ar-condicionado, televisores LCD multi-canal, Wi-Fi, cofres, roup&es de banho e muitos outros confortos.

Este Hotel de Cascais ¢ ideal para quem quer explorar os arredores, com o centro de Cascais por perto, com as suas praias, 0s seus
parques, os seus museus, as suas lojas e muito mais.

EN Pousada de Cascais Cidadela Historic Hotel is an impressive and brand new historic Design Posada, located within the walls of the
historical fortress in the centre of Cascais.

The Citadel and the Fortress of Nossa Senhora da Luz (Our Lady of Light), are part of the military forts built between the 15th and the
17th century for defending the coast and the entry into river Tagus.

Many of the rooms are set into the former barracks while others offer spectacular views to the sea or over the internal patio space.

The Pousada de Cascais Cidadela Historic Hotel, is a world in itself with restaurants, bars, arts shops, and indoor pool, wellness center,
business centre and ample meeting and conference facilities. It goes without saying that all the rooms have air conditioning, multi-
channel LCD televisions, Wi-Fi , safes, bathrobes and many other comforts.

This Cascais Hotel is ideal for those wanting to explore the surroundings, with the centre of Cascais close by, as is its beaches, parks,
museums, shops, and more.

Fig. 14 - Janela de informacdo em Portugués e Inglés do Local/Monumento - Forte da Cidadela
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CASCAIS 360 // FAROL DE SANTA MARTA

PT Com projeto de arquitetura de Francisco e Manuel Aires de Mateus e programa museolégico de Joaquim Boiga, o Farol Museu de Santa
Marta foi reabilitado com base num protocolo firmado entre a C8mara Municipal de Cascais e o Estado Maior da Armada Portuguesa.
Abriu ao piblico em julho de 2007, o seu modelo & inédito no pais, ao conjugar espagos expositivos com a fungio de sinalizacio costeira,
supervisionada pela Diregdo de Faréis da Marinha.

A excegio da bala de canhdo encontrada em escavagées arqueolégicas camararias no recinto, 2 colegio do Farol Museu de Santa Marta
foi inteiramente restaurada e depositada no Farol Museu pela Marinha Portuguesa/Direcio de Faréis

0 Servigo Educativo do Farol Museu organiza um programa abrangente destinado a publicos de todas as idades.

Horario

De 32 a 62 feira das 10h as 17h00

Sébado e domingo das 10h as 13h e das 14h s 17h00
Encerra 3 22 feira e feriados

EN With an architecture project by Francisco and Manuel Aires Mateus and museological programme by Joaquim Boica, the Farol Museu
de Santa Marta (Santa Marta Lighthouse Museum) was restored based on a protocol signed between the Camara Municipal de Cascais
(Municipal Council of Cascais) and the Chief of Staff of the Portuguese Navy.

It opened to the public in July 2007, and its model is unique in the country as it links spaces of exhibits with the function of the coastal
signalling, supervised by the Di of Navy Li

With the exception of the cannonball found in city council archaeological excavations on the grounds, the collection of the Farol
Museu de Santa Marta (Santa Marta Lighthouse Museum) was fully restored and placed in the Farol Museu (Lighthouse Museum) by the
Portuguese Navy / Directorate of Lighthouses.

The Educational Service of the Farol Museu (Lighthouse Museum) organises a comprehensive programme aimed at audiences of all
ages.

Timetable

Tuesdays to Fridays from 10 a.m. to 5 p.m.

Saturdays and Sundays from 10 a.m. to 1 p.m. and from 2 p.m. to 5 p.m.
Closed on Mondays and public holidays

Fig. 15 - Janela de informagdo em Portugués e Inglés do Local/Monumento -Farol de Sta. Marta

CASCAIS 360 // HOTEL BAIA

PT O Hotel Baia 3 estrelas em Cascais tem a localizacdo mais privilegiada da Costa do Estoril. Situado mesmo no centro da vila
em frente a Praia dos Pescadores oferece uma vista deslumbrante da Baia de Cascais.

Alvo de sucessivas obras de remodelagZo, o Hotel Baia apresenta agora 113 quartos, a maioria dos quais com varanda e
vista para o mar.

No Gltimo piso encontrara a Piscina coberta e aquecida (no Inverno) bem como o nosso terrago exterior e o Blue Bar,
conhecido “Sunset Lounge Bar” onde poderé degustar um cocktail ou uma refei¢do ligeira enquanto admira a vista da baia e
a sua envolvéncia.

Perto dos Campos de Golfe e outros equipamentos desportivos como o Hipédromo, a Marina de Cascais, o Clube Naval, as
Praias, o Casino, o Autédromo e Centro Congressos do Estoril, este hotel familiar oferece um ambiente acolhedor e simpético
e um servico de qualidade a todos os que o visitam.

EN The Hotel Baia, a 3 star hotel in Cascais has the most prime location of the Estoril coast.

Situated right in the town center, opposite to the Fisherman’s Beach, offers a breathtaking view of Cascais bay.

Target of successive renovations, the Baia Hotel now features 113 rooms, most of which have balconies overlooking the
sea.

On the top floor you will find the indoor heated pool (in Winter) as well as out outdoor terrane and the Blue Bar, known
as “Sunset Lounge Bar” where you can enjoy a cocktail or light meal while admiring the view of the bay and its surroundings.

Fig. 16 - Janela de informagdo em Portugués e Inglés do Local/Monumento - Hotel Baia
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CASCAIS 360 // MARINA DE CASCAIS

PT A Marina de Cascais é por vocacio o palco de grandes Eventos Internacionais e por paixdo um espaco nobre de acolhimento, lazer e
conforto a todos os que por |a passam.

No passado recente fica o acolhimento dado a grandes provas como a America’s Cup World Series Cascais 2011, o Campeonato do
Mundo de Vela ISAF 2007, o Campeonato da Europa de 49ers, Regata QuebraMar, Cowes-Cascais, Volta a Portugal a Vela, Portugal Match
Cup, Troféu Sua Majestade o Rei D. Juan Carlos | entre muitas outras competi¢Ses que tém prestigiado o nome da Marina de Cascais a
nivel nacional e internacional.

As grandes competi¢Ses tém reunido na Marina além de velejadores ocednicos muitas cabegas coroadas da velha Europa, também eles
amantes do Mar e do bom vento como € o caso do Rei Juan Carlos de Espanha, Constantino da Grécia e Harold da Noruega.

EN Cascais Marina is, by design, the setting for great International Events and is passionate about being a comfortable, welcoming leisure
area for all who visit it.

In recent years it has been the host to great contests, including the America’s Cup World Series Cascais 2011, the ISAF World Sailing
Championship 2007, the 49er European Championship, the QuebraMar Regatta, Cowes-Cascais, The Round Portugal Sailing Tour, Portugal
Match Cup and the His Majesty the King Juan Carlos | Trophy, among many other itions which have distinguished Cascais Marina
in Portugal and in the world.

These great competitions have made the Marina a meeting place not only for sailors but also for royalty from Old Europe, some of
whom are themselves fans of the sea and sailing, as is the case of King Juan Carlos | of Spain, Constantine of Greece and Harold of Norway.

Fig. 17 - Janela de informagdo em Portugués e Inglés do Local/Monumento - Marina de Cascais

CASCAIS 360 // MUSEU CONDES DE CASTRO GUIMARAES

PT O Museu-Biblioteca Condes de Castro Guimardes nasceu da vontade do Conde Manuel Indcio de Castro Guimardes que,
por testamente de 1924, legou 2 vila de Cascais, através da Cmara Municipal, a sua moradia (a “Torre de S. Sebasti%o”), como
todo o seu recheio, incluindo o importante espélio bibliografico, destinados & criagio de um museu municipal e biblioteca
publica, e, os jardins que envolvem a Torre de S. Sebasti3o e a Capela do mesmo orago (um templo dos finais do sécio XVI),
para recreio e usufruto do publico.
Hoje, passadas oito décadas desde a sua criago, o0 Museu continua a despertar o interesse e a curiosidade dos visitantes,
ionais e gei pela iosa e i do edificio e pelo interesse das suas colecgdes.

EN The Library-Museum Condes de Castro Guimar&es was born of the will of Count Manuel In4cio de Castro Guimaraes, wich
in 1924 by testament, bequeathed to the town of Cascais, across from City Hall, his house (the “Tower of St. Sebastian”), as
all its contents, including the important bibliographic estate, for the creation of a municipal museum and public library, and
the gardens surrounding the tower of St Sebastian and the Chapel of the same patron saint (a temple of the late sixteenth
century) for recreation and enjoyment of the public.

Today, after eight decades since its inception, the Museum continues to attract the interest and the curiosity of visitors,
domestic and foreign, by the imaginative and palatial archi of the building and the interest of their collections.

Fig. 18 - Janela de informagdo em Portugués e Inglés do Local/Monumento - Museu Condes de Castro

Guimaraes
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CASCAIS 360 // PARQUE MARECHAL CARMONA

PT Criado na década de 40, este grande espago verde resulta da jungio dos jardins do Palcio Condes Castro Guimardes com a propriedade
do Visconde da Gandarinha, na vila de Cascais.

Desde a primeira metade do século XV, o espao ja era utilizado como quinta de recreio, lazer e producgo.

0O Parque tem amplos relvados, canteiros de herbaceas e arbustos, uma mata com arvores de grande porte e percursos com um
toque de romantismo. O Parque integra, ainda, um trogo da Ribeira dos Mochos, lagos, um parque de merendas e um campo para jogos

tradicionais.
Ali encontra-se a Biblioteca Municipal Infantil e Juvenil. Junto a uma cafetaria com esplanada e um belo lago, onde nadam patos, &
perfeito para proporcionar de descanso e c 50. O espago tem também um parque infantil, que esta dividido em trés

dreas, adaptadas 3 faixas etérias das criangas.

Todos os sabados este Parque recebe o Mercado Biolégico de Cascais, onde pode encontrar produtos de agricultura biolégica,
certificados. Frutas, verduras, compotas, doces, pies e bolos regionais s3o alguns dos ‘mimos’ que pode levar para casa, apés um belo
passeio pelo Marechal Carmona

Horario Opening hours
Horario de Inverno: 8h30 as 17h45 Winter - 8:30am to 17:45pm
Hordério de Verdo: 8h30 — 19h45 Summer - 8:30am to 19:45pm

EN Created in the 40s, this large green space results from the junction of the Palace’s gardens Condes Castro Guimaries with the property
of Viscount Gandarinha, in the village of Cascais.

Since the first half of the sixteenth century, the area was already used as a Farmhouse of recreation, leisure and production.

The park has spacious lawns, herbaceous and shrub beds, a wood with large trees and pathways with a touch of romanticism. The park
also includes a portion of the Ribeira Stools, lakes, a picnic and a field for traditional games.

There is the Municipal Library Children and Youth. Along with a cafeteria with terrace and a beautiful lake where ducks swim, is perfect
to provide moments of rest and contemplation. The space also has a playground, which is divided into three areas, adapted to the age
groups of children.

Every Saturday this park receives Biological Cascais Fish Market, where you can find products of organic certified agriculture. Fruits,
vegetables, jams, pastries, breads and cakes are some of the regional ‘treats’ that you can take home after a beautiful walk by Marechal
Carmona

Fig. 19 - Janela de informagdo em Portugués e Inglés do Local/Monumento - Parque Marechal Carmona

CASCAIS 360 // PRAIA DOS PESCADORES

PT Localizada no centro da Vila de Cascais, é conhecida por praia do Peixe ou praia dos Pescadores, sem caracter balnear
tendo uma utilizagdo essencialmente piscatéria.

A praia dos Pescadores encontra-se envolvida pela zona baixa de Cascais, de grande interesse urbano. Na sua envolvente
podemos encontrar a Camara Municipal de Cascais, o edificio da Capitania de Cascais — Palacio de Seixas, a Lota de Cascais,
o Ecoponto Maritimo entre outros.

Nesta praia existe um cais para embarcagdes, onde é descarregado o pescado para ser depois comercializado na Lota.

EN Located in the center of Cascais, is known as Fisherman’s Beach, without bathing character, having and essentially fishing
use.

Fisherman’s Beach is involved by the low area of Cascais, with large urban interest. In its surroundings we find the Cascais
City Hall, the building of the Captaincy of the harbor - The Palacio de Seixas, the Cascais Fish Market, Sea Recycling point,
among others.

On this beach there is a jetty for boats where the fish is unloaded later to be sold in the Fish Market.

Fig. 20 - Janela de informagdo em Portugués e Inglés do Local/Monumento - Praia dos Pescadores
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