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Resumo

O projeto empresarial Our Story in Lisbon descreve a aplicacdo de um modelo de neg6cios a
uma empresa de animagcdo turistica. Esta empresa produz itinerarios tematicos em mercados
considerados nicho, sendo que neste projeto, de fim de curso se foca no turismo para criancas e
familias. Através das suas rotas, a Our Story explora itinerarios, que permitam dar a conhecer ao
visitante a verdadeira identidade das cidades, onde a empresa se encontra representada.

Acima de tudo, a Our Story pretende sensibilizar os visitantes dos destinos turisticos, para a
importancia da conservagdo e preservacdo do patriménio e da cultura, de forma a evitar o
crescimento de fendbmenos como a gentrificacdo, potenciados pelo elevado fluxo turistico. A
educacdo, nas suas diversas vertentes pode tomar um papel importantissimo, para travar
situacOes que sdo nefastas para a sociedade. Nesse sentido, a Our Story investe desde logo nas

escolas e nas criangas, pela sua capacidade de alteracdo de comportamentos.

Posteriormente a avaliacdo das matrizes, que permitem entender a industria e 0 mercado, este
projeto demonstra a viabilidade econdmica e financeira, aliada a uma elevada rendibilidade do
negdcio. Do mesmo modo, € descrito o impacto social deste projeto na vida dos residentes das

cidades, onde opera a Our Story.

Abstract

The business project, ‘Our Story in Lisbon’ describes the application of a business model to a
tourism company. This company sells themed itineraries, especially in niche markets, such as
tourism for children and their families, which is the main subject of this project. Through its
routes, Our Story explores itineraries that allow visitors to get to know the true identity of the

cities where the company is represented.

Above all, Our Story aims to make visitors aware of the importance of the conservation and
preservation of heritage and culture in touristic destinations, in order to avoid the growth of
phenomena such as gentrification, boosted by the growth of tourism flow. Education, in its
various aspects, can play a very important role, to deal with situations that are harmful to the
society. In this sense, Our Story invests immediately in schools and children, for their ability to

change behaviours.

Subsequent to the evaluation of the matrices, which allows a better understanding about the
industry and the market, this project demonstrates the economic and financial feasibility, allied
with a high profitability. In the same way, the project also describes the business social impact

on the lives of the cities inhabitants, where Our Story is represented.

Keywords | Heritage | Tourism | Gentrification | Traditions and Customs | Culture preservation.



1. Introducéo

O projeto empresarial Our Story consiste na criacdo de uma empresa que concebe e
comercializa itinerarios tematicos personalizados, com o intuito de dar a conhecer a verdadeira
identidade das cidades, através das suas estdrias. Deste modo, neste projeto de final de curso, o
conceito da empresa é aplicado a cidade de Lisboa, considerando como principal publico-alvo
as criancas, pela sua curiosidade e necessidade de descoberta. Este projeto empresarial descreve
por isso, uma submarca da Our Story, designada por in Lisbon (in LX).

Numa primeira fase, a Our Story, pretende especializar-se na conce¢do de itinerarios para
familias com criancgas, na cidade e regido de Lisboa. Posteriormente, a empresa considera ainda
relevante, estender estes itinerarios a outros possiveis segmentos de mercado como por exemplo
0 turismo sénior e o turismo para pessoas com Mobilidade Reduzida, criando assim itinerarios
Unicos e diferenciados para cada segmento de mercado. Assim como, a Our Story pretende

ainda expandir a area de atividade a outras cidades como Barcelona e Praga.

Este projeto empresarial pretende explorar um método que incentive o turismo, sem a
descaracterizacdo das cidades, que surge por vezes como consequéncia do aumento do turismo
de massas. Deste modo, é extremamente necessario desenvolver destinos turisticos sustentaveis,
com foco nas necessidades futuras do consumidor, potencializando e dando relevancia a
identidade Unica do destino. Para tal, é fundamental conhecer as caréncias e motivacgdes, ndo s6
dos turistas, mas essencialmente dos residentes, uma vez que estes ultimos atribuem caracter ao

destino, que numa primeira instancia o podera tornar atrativo.

Diversos estudos (Buhalis & Amaranggana 2014; Segittur 2015) apontam para a importancia da
criacdo de destinos smart, aliados aos diversos avangos tecnoldgicos, que tém vindo a melhorar
a experiéncia turistica e o préprio processo de aquisi¢do dos servicos, através de conceitos como
CRM, ERP e sharing economy. Por outro lado, constata-se cada vez mais a importancia da
conservacdo ambiental e do traco arquiteténico, para que o destino ndo entre num estado de
degradacdo, derivado também do impacto e da influéncia demogréfica, no aumento ou na

diminuicdo da procura turistica nos destinos (Cohen, 1977).

Poder-se-0 identificar quatros fatores, que derivado & pressao turistica, mais contribuem para a
degradacdo dos destinos: alteraces no desenvolvimento do destino, planos estratégicos a curto
prazo dos promotores do sector, a resisténcia do ecossistema e a intensidade do turismo no local
(Cohen, 1977).



Diversos autores (Mathieson & Wall 1982; Gunn 1988) consideram que a gestdo e o design
eficaz podem permitir o desenvolvimento de uma relacdo simbidtica entre o meio ambiente e o
turismo. Cimentando assim, uma relacéo sustentavel entre o meio envolvente e os visitantes dos
destinos. Assim é fundamental encontrar novas formas de gerir os destinos, para dar respostas
as necessidades destas pessoas, assegurando a rendibilidade e viabilidade econémica de todos
estes negdcios, sendo por isso necessario identificar de que forma dever-se-a explorar o turismo

no destino, conservando a sua autenticidade.

Um dos objetos de estudo do projeto empresarial em andlise, consiste em explorar dindmicas,
onde é possivel adotar estratégias que aumentem 0 consumo turistico, mas que incentivem a
conservacao e restauracdao do patrimoénio. O conhecimento da riqueza patrimonial/ histérica, de
alguns monumentos, como por exemplo o Mosteiro dos Jerénimos obriga a conservacdo dos
mesmos, segundo o trago original, de forma a ndo perder a sua atratividade turistica. Deste
modo, este monumento ndo é explorado por atividades externas, como a criagdo de um
estabelecimento para fins turisticos. O projeto incide na premissa de que conhecendo a historia
da cidade havera necessidade de conservar a arquitetura e o patriménio original. Reduzindo
assim, a destruicdo da cidade para construgdo de novas casas ou estabelecimentos hoteleiros e

turisticos.

De forma a preparar o futuro, o projeto pretende focar-se, em inicio de atividade no segmento
de mercado das criancas, que irdo ser potencialmente os proximos empresarios e investidores da
cidade. Um dos objetivos do projeto passa pela educacdo dos mais novos para a sustentabilidade
e conservacao das suas cidades e respetivo patriménio cultural. Esta abordagem nédo se limita ao

mercado nacional, sendo extensivel a turistas em viagem, em familia pela cidade de Lisboa.

Por outro lado, este projeto ndo se esgota no sector do turismo e pretende consciencializar as
criancas que frequentam o 1° e 2° ciclo das escolas portuguesas. O principal objetivo dos
itinerarios para este publico concentra-se em transpor aquilo que as criangas aprendem nas
escolas (ex. Historia de Portugal, Estudo do Meio) e mostrar a realidade em concreto, através da
pratica. Assim, por exemplo para além de estudarem, em sala de aula, o terramoto que assolou a
cidade de Lisboa, em 1755, poderdo recriar e visitar alguns dos locais mais afetados, como €é o

caso do Terreiro do Paco.

Sendo Lisboa uma cidade cheia de histdria é fundamental que as criangas conhecam esta cidade,
ndo s6 para futuramente a poderem e a quererem conservar, mas também poderem aprender de
forma prética alguns dos acontecimentos que marcaram a Histdria de Portugal. A oferta da Our

Story in Lisbon assume por isso duas vertentes: a turistica (a empresa fornece itinerarios que
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exploram a experiéncia local, mas de maior caracter de lazer para os individuos gue visitam

Lisboa) e a educagdo (transposicdo de conhecimentos adquiridos para a realidade local).

Este projeto deve ser por isso enquadrado numa perspetiva de empreendedorismo, sendo que
uma das primeiras abordagens a esta tematica surge com Richard Cantillon (1755), que
considera empreendedor qualquer individuo que adquira um bem a um determinado preco, para
depois vende-lo a outro diferente. Outros autores, como Adam Smith (1776) defendem que o
papel do empreendedor é transformar a procura em oferta e Jean Baptiste (1800) considerava
que o empreendedor era o individuo que possuia uma empresa e que acrescentava valor a
economia. O conceito de empreendedorismo é muitas vezes associado & inovacéo (Schumpeter,
1934; Drucker 1985), no sentido em que o empreendedor apresenta novos bens ou metodologias

ao mercado, que geralmente obrigam ao desenvolvimento da indUstria.

Assim, a Our Story podera ser considerada uma empresa empreendedora, bastante associada a
inovacdo, uma vez que incentiva a mudanga de paradigmas. Este projeto empresarial encontra-
se descrito em trés grandes capitulos, de engquadramento e aplicagdo dos conceitos, que se
sucedem a esta introducdo. O segundo capitulo deste projeto, apresenta o quadro conceptual
relativo ao sector e a indUstria onde se insere a area de atividade da Our Story. Ap6s uma breve
descrigdo do sector dos servigos, este capitulo (2) aborda a problemética em estudo, avaliando a
conjuntura do turismo e procurando encontrar solucBes, que permitam minimizar os efeitos

nefastos do turismo, como a descaracterizagdo dos destinos turisticos.

O terceiro capitulo aborda a componente metodoldgica, descrevendo as diversas matrizes e
estratégias utilizadas na concecdo e desenvolvimento deste projeto, nomeadamente no que diz
respeito a aplicacdo da matriz de Ansoff, as 5 forcas de Porter e a andlise SWOT. Apds o
enquadramento do estudo, sustentado por um conjunto de autores especializados, poder-se-a
avaliar o projeto empresarial e a sua rendibilidade, no capitulo quatro, designado por ‘Projeto’.
Neste capitulo encontra-se a descri¢cdo da Our Story, no que diz respeito a viabilidade do projeto

empresarial, encontrando-se subdivido nos seguintes subcapitulos:

= (4.1) Sumario Executivo, (4.2) Business Description, (4.3) Enquadramento da
Atividade, (4.4) Meio Envolvente, (4.5) Sector (4.6) Analise da Concorréncia, (4.7)
Andlise do Mercado, (4.8) Plano de Marketing, (4.9) Estrutura Organizacional e
Recursos, (4.10) Dimensbes de Desempenho, (4.11) Plano Operacional, (4.12)
Demonstracdes Financeiras e Indicadores de Viabilidade (4.13) Viabilidade Econémica

e Social.
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2. Quadro conceptual

Abordagem tedrica

2.1. Sector dos Servicos

O turismo, inserido no sector dos servigos é extremamente relevante para o desenvolvimento
dos paises, dominando a economia e tendo um papel importante na geracdo de emprego. Os
servicos podem ser identificados como uma relagéo entre a empresa e o consumidor (B2C) ou
através da transferéncia de servigos entre empresas (B2B), onde se inclui a comercializagdo de
servigos, tais como servicos de telecomunicacdo, financeiros, hospitalidade, aluguer de

automoveis, salde, entre outros.

De acordo com Kotler (1997), os servi¢os podem ser classificados como atividades economicas
intangiveis oferecidas por uma parte, que em troca de dinheiro, tempo e esfor¢o satisfaz as
necessidades da outra parte. Os clientes de servigo esperam obter valor, seja pelo acesso a bens,
mao-de-obra, habilidades profissionais, instalacGes, redes ou sistemas, mas normalmente néo se

apropriam de nenhum elemento fisico, pela natureza intangivel dos servigos.

A intangibilidade, a perecibilidade, a heterogeneidade e a inseparabilidade por vezes criam
dificuldades no desenvolvimento de estratégias para uma gestdo eficaz. A interpretacdo e o
reconhecimento destas caracteristicas sdo fundamentais para se entender melhor a inddstria.
Deste modo, Kotler e Keller (2006) consideram 0s servigos intangiveis, por estes serem
traduzidos em ideias, conceitos e processos ndo sendo por isso palpaveis. O consumidor baseia-

se essencialmente na reputacdo da marca e do servigo.

Por outro lado, o servico é perecivel, ou seja, ndo pode ser armazenado (stock), sendo que o
consumo do produto se esgota numa utilizacdo. Deste modo, uma noite num estabelecimento
hoteleiro que ndo é vendida é uma noite perdida, ndo se podendo vender posteriormente. O
servico é também heterogéneo, variando consoante o cliente, o que dificulta a percecdo e a
melhoria de qualidade dos servigos. Cada cliente tem uma opinido e uma viséo diferente sobre
um mesmo servico, que nem sempre é igual porque as préprias pessoas que o desempenham
nem sempre sao as mesmas. Por fim a producdo e o consumo sdo simultaneos, caracteristico da

inseparabilidade.
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2.2. Turismo

Em 1982, Mathieson e Wall definiram o turismo como o «movimento temporario de pessoas
para destinos fora dos seus locais normais de trabalho e de residéncia, as atividades
desenvolvidas durante a sua permanéncia nesses destinos e facilidades criadas para satisfazer as
suas necessidades». (Mathieson & Wall, 1982). Atualmente sdo aceites dois tipos de definicéo
de turismo, consoante os objetivos em analise, na Gtica conceptual ou técnica. No primeiro tipo
de abordagem identificam-se as caracteristicas essenciais para o turismo e aquilo que o
distingue das restantes atividades. Através do ponto de vista técnico, poder-se-a obter

informacdes para uso estatistico ou legal (Theobald, 1998, citado por Cunha, 2009 pp. 30).

Esta definigdo levanta algumas questfes, no sentido em que as atividades desenvolvidas ndo séo
exclusivas ao periodo de permanéncia nos destinos e algumas dos edificados ndo sdo criados
propositadamente para satisfacdo das necessidades/desejos dos turistas, mas acabam por ser
atrativas para os mesmos. Este é o caso dos recursos naturais/ histéricos, que provocam a
deslocacdo e o interesse por parte dos turistas. A titulo de exemplo, o Coliseu de Roma,
reconhecido pelos combates entre gladiadores é atualmente um dos pontos de referéncia

turistica, em diversos circuitos europeus.

A Organiza¢do Mundial do Turismo (OMT,1994) classifica o turismo, numa abordagem técnica
como o «conjunto de atividades desenvolvidas por pessoas durante as viagens e estadas em
locais situados fora do ambiente habitual por um periodo consecutivo que ndo ultrapasse um
ano, por motivos de lazer, de negécios e outros» (Cunha, 2009 pp.30). Apesar da definigcdo
apresentar algumas lacunas, no que diz respeito por exemplo a exclusdo da oferta e a inclusdo
de todo o tipo de viajantes, existem alguns elementos que permitem identificar e caracterizar
este sector (Midleton, 1996): o visitante é o individuo que desenvolve atividade(s) fora do seu
ambiente habitual, excluindo por isso 0s percursos de rotina, como o trabalho ou outras praticas

sociais, recorrendo muitas vezes a meios de transporte, para facilitar a deslocagdo entre pontos.

De forma complementar, Cunha (2009) considera que 0s equipamentos/empresas ndo podem ser
considerados turisticos quando as «atividades econdémicas, culturais e recreativas que sejam
predominantemente destinadas a utilizacdo dos residentes ou das pessoas que se desloquem para
o local onde se situam para ai desenvolverem uma profissdo remunerada» (Cunha, 2009, p. 31).
Esta classificagdo também podera depender do destino em que o edificado se insere, sendo que
um restaurante em Lisboa, que atraia maioritariamente os residentes, ndo devera ser classificado
como um estabelecimento turistico. No entanto, outro restaurante, por exemplo no centro de
Vilamoura, no Algarve podera vir a ser logo classificado como turistico, devido a atracdo do

destino turistico.
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A analise ao sector turistico torna-se bastante complexa pelo seu funcionamento em sistema,
uma vez que, varios elementos, por vezes até relacionados de forma indireta com o turismo
influenciam diretamente a oferta e a procura. Com base no estudo de Gross (1965 citado por
Cunha, 2009, pp. 117), o sistema turistico pode ser definido como «um sistema humano,
espacial e temporal; aberto que recebe influéncias exteriores e esta em estreita conexdo com
elas; caracterizado por conflitos e cooperacdes internas-externas; composto por VAarios
subsistemas e que na sua esséncia € um subsistema de um sistema mais vasto; com perda de

controlo e coordenagdo em varios dos seus elementos constitutivos» (Cunha, 2009, pp. 117).

2.2.1. Enquadramento Geral | Turismo

O turismo é um sector importante para o crescimento econdmico de varios paises, contribuindo
ndo s6 para 0 aumento do PIB, mas também potencializando a geracdo de emprego. Por essa
razdo, existem cada vez mais entidades publicas e privadas, tanto a titulo coletivo como
individual a investirem, em larga escala nesta industria. De acordo com a OMT (2016), prevé-se
gue o sector venha a crescer ainda mais nos préximos anos, principalmente em mercados
emergentes e em desenvolvimento. Estima-se que a chegada de turistas internacionais, a escala
mundial, registe um crescimento anual de 3,3% entre 2010 e 2030, podendo chegar, em 2030, a
1,8 mil milhdes de turistas. (Barometro UNWTO, 2016)

Contudo, poderdo existir situagGes pontuais que alterem a procura, como casos de instabilidade
politica, social e econdmica, que ocorrem a nivel mundial, afectando o turismo e que impactam
a escolha dos destinos turisticos. Alguns destes cenarios assolaram os principais mercados
concorrentes do turismo em Portugal, o que de certa forma permite justificar o grande aumento

do fluxo turistico registado em Portugal, nos Gltimos anos.

A crise financeira de 2008, que comegou no sector imobiliario, nos EUA (entre 2007 e 2008)
desencadeou uma fase de grande recessao nos mercados, influenciando directamente a escolha
do destino, em funcdo dos rendimentos dos consumidores. Com a faléncia do Lehman Brothers,
um dos grandes bancos de investimento americano, os mercados financeiros entraram em
colapso e a crise espalhou-se até a Europa e pelo resto do mundo, alterando todo o processo de
decisdo de compra. Alguns turistas tentam recuperar desta crise financeira, o que pode significar
uma maior sensibilidade ao preco. Algumas regiGes de Portugal beneficiaram com esta crise,
uma vez que grande parte dos portugueses, ndo tendo rendimentos para ir para o estrangeiro,

optaram por viajar em Portugal Continental e Ilhas.
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Por outro lado, o turismo em Portugal, de forma geral também tem vindo a beneficiar da
conjuntura politica externa da industria em alguns destinos concorrentes. A instabilidade nos
paises do Magreb levou a uma grande percentagem de viajantes a alterarem as suas escolhas
turisticas, optando por destinos que oferecessem produtos turisticos similares, aos que
encontravam nestes paises, agora em crise. A instabilidade dos mercados financeiros (ex.
Grécia) e a grave crise migratoria também tiveram grande impacto nas escolhas turisticas. Deste
modo, o padrdo de consumo turistico sofreu uma mutacédo e alguns destes paises acabaram por
perder quotas de mercado, que mais tarde vieram a ser absorvidas por outros paises, como é o

caso de Portugal.

A falta de seguranca associada a alguns destinos, por serem grandes alvos de atentados ou
manifestacBes violentas, alguns deles impulsionados pela Primavera Arabe como a Turquia ou 0
Egipto, alteraram a imagem e a percecdo externa do pais, causando efeitos negativos em
diversos sectores, nomeadamente no turismo. A imagem de um pais é um atrativo para 0s
turistas, sendo a seguranca um dos fatores decisorios na hora da escolha do destino. De acordo,
com o Barémetro da OMT (2016) houve um claro decréscimo na chegada de turistas a paises
como a Grécia, Turquia, Ucrania e Tunisia, contrastando com um aumento de turistas de 9,7%

em Portugal.

A analise destes dados permite ndo s6 constatar a importancia do turismo em Portugal, mas
também possibilita a criagdo de planos estratégicos de desenvolvimento turistico no pais. O
turismo, que funciona geralmente num ambiente extremamente volatil, por vezes é obrigado ao
reajuste de procedimentos, como por exemplo através da criacdo de novas estratégias de

retencdo e captacao de turistas.

Deste modo, torna-se relevante o desenvolvimento de planos estratégicos no turismo, tanto para
as diferentes regides, como para Portugal. Numa fase inicial, o plano definido para o turismo em
Portugal era designado por PENT 2007, que apesar de ja ndo estar em vigor permite, através da
sua analise tirar algumas ilacGes no que diz respeito a evolucdo dos objetivos estratégicos para o

turismo em Portugal.

2.2.2. Turismo em Portugal
PENT 2007: Plano Estratégico Nacional do Turismo

Em 2007 foi apresentado o Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT), com o intuito de
identificar os elementos diferenciadores e qualificadores, que fariam de Portugal um destino
turistico competitivo. Na altura, Portugal estava a perder quota de mercado a nivel internacional

e dependia fortemente do desempenho de trés regibes: Algarve, Lisboa e Madeira. Para além
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desta situacdo, na qual se encontrava o sector turistico e hoteleiro, Portugal, em algumas regibes

sofria de fortes problemas de sazonalidade e elevadas limitacGes nas ligacGes aéreas.

O plano definia entdo, na sua proposta de valor, diferentes elementos que poderiam melhorar o
desempenho de Portugal, enquanto destino turistico: elementos qualificadores (Autenticidade
Moderna, Qualidade competitiva e Seguranga) e elementos diferenciadores (Clima e Luz,
Cultura e Tradicdo, Diversidade Concentrada, Histdria e Hospitalidade).

O PENT (2007) identificava ainda um conjunto de Linhas de Desenvolvimento Estratégico para
0 sector turistico. Entre elas, destacam-se: a aposta nos mercados emissores; a consolidacéo e
desenvolvimento de 10 produtos estratégicos; o desenvolvimento de caracteristicas distintivas
nas diferentes regiGes do destino; desenvolvimento de 6 polos turisticos; aumento de ligacGes
aéreas; enriquecimento da oferta; aposta na promocéo e distribui¢do, de forma a chegar aos
turistas. Por outro lado e de forma, a reforgar os fatores de qualificagdo, descritos anteriormente,
era necessario consolidar os produtos estratégicos e desenvolver uma oferta diversificada para

cada uma das regides.

Indo ao encontro deste plano, foi criada a marca estratégica ‘ALLGARVE’, com o intuito de
promover a inclusdo e o sentimento de unido entre estrangeiros (principalmente provenientes do
Reino Unido) e portugueses. No entanto, cinco anos depois da sua implementacgdo, a secretaria
de Estado do Turismo, Ana Mendes Godinho deu por terminada esta estratégia turistica na

regido, considerando que a agdo promocional n&o foi desenvolvida com sucesso no Algarve.

PENT: Horizonte 2013-2015

O PENT 2007 apresentava algumas lacunas que necessitavam de ser colmatadas, entre elas,
destaca-se a falta de realismo nos dados apresentados no plano, uma vez que os resultados
ficaram muito além daquilo que tinha sido estimado. Assim, surge 0 PENT 2013-2015 (2012),
uma revisao da estratégia de desenvolvimento turistico de Portugal, feita em 2007. Neste plano

séo redefinidas novas metas e novas linhas de orientacdo.

No PENT 2013-2015, mantém-se a mesma proposta de valor, com elementos diferenciadores e
qualificadores, mas aposta-se em novos projetos. Os produtos turisticos e as regides turisticas
sdo reorganizados, sendo que Lisboa é divida em duas partes (cidade e regido: a regido de
Lisboa pode ser sintetizada a trés distritos: Lisboa, Setubal e Santarém) e o Porto e Norte,
deixam de ser apenas uma regido (como em 2007), passando a competirem em separado. O
quadro seguinte ilustra os produtos em desenvolvimento, complementares, consolidados e

emergentes.
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Quadro 1
Matriz dos Produtos Turisticos em Portugal
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Fonte. Analise Turismo de Portugal, PENT 2013-2015 (2012)

Concentrando a anélise da matriz na regido e cidade de Lishoa poder-se-& verificar alterages
nas propostas desenvolvimento de alguns produtos turisticos. Os gquadros seguintes sintetizam,
com base nos planos anteriores, as apostas do sector turistico para a cidade e regido de Lisboa.
A classificacdo de “Nivel 1’ representa o produto com maior interesse e investimento, sendo que
0 ‘Nivel 4’ representa o de menor relevancia para o destino.

Quadro 2
Produtos Estratégicos para Lisboa (cidade e regido)

Produtos Turisticos em Lisboa (Cidade e Regido)
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Fonte. Elaboracéo Propria
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Este novo plano distingue o destino entre regido e cidade e por isso distribui os produtos
turisticos por estes dois elementos. Assim, justifica-se por exemplo a falta de investimento em
Turismo de Negdcios na regido, concentrando o investimento na cidade. Esta divisdo permite
identificar a forga dos produtos no destino em anélise, contrariamente ao PENT 2007, que
generalizava por uma area muito mais extensa, ao agregar a cidade de Lisboa a regido. Deste
modo é possivel verificar que a regido e a cidade dispdem de investimento em todos 0s pontos
estratégicos definidos pelo PENT, o que pode justificar a grande atratividade do destino. Os
produtos turisticos classificados como complementares ndo tém tanto peso na estratégia de
desenvolvimento do turismo na regido/ cidade, uma vez que nao sdo considerados chave, no

desenvolvimento turistico de Lisboa.

Turismo 2020

O documento Turismo 2020 (2015) apresenta, em primeiro lugar, um conjunto de pressupostos
base para a elaboracdo do plano, assim como enumera os diferentes passos da metodologia e do
processo para a realizacdo do mesmo. Apos esta identificacdo, sdo expostos os dados estimados
pelo Turismo de Portugal, descrevendo as grandes tendéncias internacionais, ao nivel
demografico/sociocultural, econémico, ambiental, tecnol6gico e dos transportes. No caso, por
exemplo das tendéncias demograficas, destaca-se o envelhecimento da populagdo, 0 aumento da
procura de destinos que oferecam bons servi¢cos de salde e o crescimento de uma nova

tendéncia, para destinos que oferecam mais beneficios para a satde.

Segundo o diagnostico exposto no plano, Portugal estd integrado na maior regido turistica do
mundo (Europa), uma vez que este continente continua a obter a maior fatia do mercado de
chegadas internacionais (50%), com cerca de 43% de receitas provenientes do turismo. Neste
plano sdo apresentados os dados referentes & oferta, aos recursos e & procura turistica, em
relacdo ao numero de dormidas, assim como a evolucdo de cada uma das regides que fazem
parte do territorio Nacional. Apesar destes planos terem sido desenvolvidos a médio/longo
prazo serd interessante verificar que muitos deles foram reformulados e até concebidos antes da
conclusdo do plano anterior em vigor. A instabilidade no sector exige esta constante atualizacdo

de estratégias a aplicar as regides turisticas.
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Estratégia Turismo 2027

Em 2016, o turismo em Portugal alcangou valores acima dos estimados, aumentando a atividade
turistica, principalmente na época baixa, reduzindo assim sazonalidade. De acordo com o plano,
0 turismo em Portugal representa 16,7% das exportacdes nacionais, sendo uma das maiores

atividades econémicas exportadoras de servicos do pais.

A abordagem do plano centra-se no futuro comunitario entre o periodo de 2021 a 2027, no
entanto sdo definidos um conjunto de acdes e objetivos a concluir a curto prazo. Um dos
principais objetivos deste plano é a lideranca do turismo do futuro, com foco nas pessoas.
Pretende-se assim criar um destino turistico sustentavel, que incentive o desenvolvimento
social, ambiental e econémico, apostando em cinco eixos estratégicos: valorizar o territorio,
impulsionar a economia, potenciar o conhecimento, gerar redes e conectividade e projetar

Portugal.

Em destaque, o plano identifica uma meta de sustentabilidade social relevante para a
problematica em andlise: «assegurar que o turismo gera um impacto positivo nas populagoes
residentes». Neste sentido, este novo plano ja questiona a exploragdo turistica de zonas
residenciais e 0 impacto na mesma. Para a producéo destas linhas de orientacdo tiveram lugar
alguns focus groups, alguns deles em mercados estratégicos, como Espanha e Reino Unido, que

permitiram obter algumas ilagdes, no que diz respeito a oferta de Portugal.

Desses encontros foram definidos pontos a melhorar, como a estruturacdo do produto;
notoriedade - o destino é geralmente reconhecido apenas por sol e praia; conexdes aéreas
durante todo o ano; falta de Recursos Humanos (RH) qualificados; informagéo sobre o destino;
promogdo dirigida aos mercados-alvo e por isso mais eficaz; coordenagdo entre regides e
informacdo e condigdo de mobilidade para visitar o pais. Por outro lado, foram ainda definidos
0s pontos mais positivos e atrativos do destino: hospitalidade, seguranca, historia e cultura, o
destino supera as expectativas, boa relacdo qualidade/preco, diversidade de oferta, autenticidade

com modernidade e aumento das acessibilidades aéreas.

Os produtos turisticos apresentados no PENT 2007 sofrem uma reforma, passando a ser
designados por ativos estratégicos para o turismo em Portugal, sendo constituidos por: pessoas
(residentes, turistas e profissionais), ativos diferenciadores (clima e luz, historia e cultura, mar,
natureza e agua), ativos qualificadores (gastronomia e vinhos, eventos artistico-culturais,
desportivos e de negdcio) e ativos emergentes (bem-estar, living-viver em Portugal) (Estratégia
Turismo, 2027).
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Devido a nova realidade, ndo s6 de Portugal, mas também da Europa, relativamente a
problemética apresentada anteriormente, pode-se verificar a relevancia do tema, principalmente
no que diz respeito & descaracterizagdo das cidades. Deste modo, alguns dos principais pontos
de intervencdo vao encontro da necessidade de recuperar tradicGes e demonstrar autenticidade.
Considerando estes ativos, foram definidos um conjunto de projetos prioritarios (anexo I) para o
horizonte 2017-2020, de acordo com 0s cinco eixos acima apresentados. A descricdo completa
destes mesmos projetos, definidos pelo plano encontra-se disponivel no documento ‘Estratégia
Turismo 2027, através da entidade do Turismo de Portugal.

Estas linhas de orientacdo, para cada eixo estratégico permitem as entidades reguladores
identificarem os pontos possiveis de investimento, mas também contribuem para que as
empresas do sector desenvolvam estratégias que vdo em encontro ndo s6 das necessidades do
consumidor, mas também do destino. Para conhecer o consumidor é fundamental a identificagdo

dos mercados externos prioritarios, que no plano sdo divididos em:

= Mercados Estratégicos: com histérico em Portugal - Espanha, Alemanha, Reino

Unido, Franca, Brasil, Holanda, Irlanda e Escandinavia;
= Mercados de Aposta: grandes emissores de turistas - EUA, China e india;

» Mercados de Crescimento: contribuem para a diversificagdo da procura - Italia,

Bélgica, Suica, Austria, Poldnia, Rissia e Canadé;

» Mercados de Autuacdo Seletiva: pela sua distancia e dimenséo dificultam a promogao

- Japdo, Austrélia, Singapura, Coreia do Sul, Israel e Paises Arabes.

A atracdo destes mercados exige uma elevada diversificacdo da oferta, de forma a corresponder
0 mais possivel as necessidades dos consumidores. A especializacdo em segmentos de mercado
alvo podera traduzir-se em maiores e melhores resultados para a indUstria do turismo em
Portugal, no entanto sera necessario conservar a identidade do pais. O funcionamento do sector
turistico e hoteleiro ndo é a principal problematica em estudo, mas sim os efeitos nefastos que a
indUstria pode apresentar para o desenvolvimento e crescimento sustentivel dos destinos,

principalmente no que diz respeito a destruigdo da autenticidade dos locais.
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2.3. Descaracterizacéo da cidade

Portugal tem vindo a aumentar o seu fluxo turistico, muito potencializado pelo aumento do
investimento no sector turistico e hoteleiro, com impacto transversal em diversas industrias do
mercado nacional. Em Lisboa houve um acréscimo exponencial do alojamento local,
impulsionado pelo aumento do turismo que tem gerado fendmenos como a gentrificacdo, onde
na capital, de acordo com os dados da Pordata e do Turismo de Portugal, em 2015 o namero de
turistas que visitaram Lisboa foi 7 vezes maior que o nimero de residentes da cidade (Pordata &
Turismo de Portugal, 2015).

Assim, sera fundamental entender o conceito de gentrificacdo, que surge inicialmente em 1964,
pela sociéloga Ruth Glass, para descrever o processo de ocupacdo dos bairros industriais de
Londres pelas classes média-altas (Glass, 1964, citada por Slater, 2011). De acordo com a
definicdo, ocorre uma reestruturagdo das cidades, numa primeira fase através da expansao do
espaco fisico do centro, seguido da difusdo do poder cultural e posteriormente uma
transformacdo total do centro da cidade, indo ao encontro de uma cultura internacional. A
gentrificacdo resulta na valorizagdo imobilidria de uma determinada zona urbana, que
condiciona o nimero de residentes, de menor poder econémico a deslocarem-se para outros
pontos da cidade, para dar lugar a construgdo de edificado destinado a populagdo com maior

poder econdémico, correspondente as classes mais altas da sociedade. (Glass, 1964).

A gentrificacdo nao tem relacdo direta com o aumento do fluxo turistico, no entanto o espaco
fisico, neste caso o centro da cidade torna-se mais atrativo para os turistas (Barretto, 2007).
Alguns edificios com elevado patrimdnio histérico e cultural tém tendéncia a dar lugar a
projetos de construcdo que envolvem a exploragdo turistica. Em Lisboa isso acontece, por
exemplo, com o Ateneu (130 anos de historia), na Rua das Portas de Santo Antdo, que esta em

processo de aprovacdo de um projeto para a construgdo de um hotel nesse espaco.

No caso das habitacGes particulares, as rendas praticadas sdo elevadissimas o que muitas vezes
leva os residentes a venderem as suas casas, por ndo terem possibilidades financeiras de as
sustentar. Em Alfama, um dos bairros mais tipicos e turisticos da cidade de Lisboa ha cada vez
mais pessoas a receberem ordens de despejo e a deixarem as casas que pertenceram durante

décadas as suas familias, para dar lugar a hostels e alojamentos para turistas.

Alguns destes problemas acabam por surgir porque a industria turistica procura muitas vezes
chegar as massas, em vez de se especializarem em segmentos ou até nichos de mercado. A
problematica da criacdo do turismo para massas, de forma desmedida e descontrolada, muitas
vezes obriga a necessidade de criar politicas que minimizem os danos causados por este

mercado. A aplicacdo de taxa de alojamento/ estadia podera ser um destes exemplos, mas neste
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caso € possivel constatar que nenhum dos players e/ou intervenientes neste ambiente
(investidores, empresas, turistas e residentes) deseja turismo de massas, uma vez que a longo

prazo nenhum deles beneficia deste tipo de turismo.

Um exemplo claro desta situagdo é a cidade de Barcelona que, inserida no plano estratégico de
turismo da Catalunha para 2020 ja identifica algumas debilidades do turismo, especialmente nas
zonas costeiras. A justificacdo destes pontos resulta da adocdo de um modelo turistico baseado
muito mais na quantidade do que na qualidade, que teve inimeras consequéncias negativas para

aregido.

Apesar do crescimento do fluxo turistico, a Catalunha verifica que existe uma degradacdo da
paisagem, considerada matéria-prima do turismo, a oferta estd obsoleta, ha uma clara
fragmentacdo e descoordenagdo do sector (entidades privadas e publicas), os niveis de servi¢o
sdo de baixa qualidade, hd um escasso recurso a novas tecnologias aliadas a falta de inovagdo na
industria. A adogdo de novas estratégias torna-se ainda mais complicada devido a auséncia de

informacao estatistica relevante, que permita a tomada de decisoes.

A situacdo arrasta-se para todas as outras regides do pais, sendo que o plano de turismo de
Espanha reconhece a elevada saturacdo dos destinos, principalmente na época alta, que tem
impacto direto nos niveis de satisfagdo da procura e dos turistas. Por outro lado, segundo este
plano existe um grande desconhecimento da cultura espanhola no estrangeiro, havendo também
falta de identidade nas propostas turisticas. O planeamento turistico dos destinos é inadequado,
associado a uma excessiva concentracdo geografica de estabelecimentos de alojamento turistico
e/ou residencial. Toda esta situacéo tem vindo a aumentar a deterioracdo do meio ambiente num
nimero elevado de destinos em Espanha, como consequéncia de um consumo e urbanismo

excessivo e desordenado (Generalitat de Catalunya, 2016).

Em 2016, Barcelona, uma cidade com 1,6 milhGes de habitantes acolheu a chegada de 32
milhdes de turistas (20x mais que o nimero de residentes). A situacdo ja ha muito era esperada
e a populacdo da cidade mostrou o seu descontentamento perante este aumento desmedido.
Assim, no inicio do ano de 2017 foi aprovada a legislacdo, que alegadamente ira limitar o
numero de visitantes na cidade. O plano que apresenta esta proposta é designado como Plan
Especial Urbanistico de Alojamientos Turisticos, que prevé a reducdo do ndmero de camas
disponiveis em estabelecimentos hoteleiros, através da limitacgdo da construcdo de
empreendimentos para este fim e deixando de atribuir licengas a apartamentos para uso turistico

ou similar.
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A capital da Catalunha dispde de cerca de 50 mil apartamentos turisticos e mais de 70 mil
camas em hotéis. No entanto, sofre bastante com o elevado nimero de espacos, especialmente
apartamentos que ndo estdo devidamente certificados e sdo por isso, ilegais. Principalmente este
ponto tem gerado insatisfacdo e varias manifestacbes populares, uma vez que os residentes
consideram que estes apartamentos possibilitaram o surgimento de fenémenos como a
gentrificacdo. A situacdo gera inimeras contestacdes por parte dos residentes, mas a propria
forca de trabalho, através dos funcionarios que desempenham o0s servigos encontra-se em

constantes protestos principalmente pela ma remuneragdo dos seus trabalhos.

Segundo a Associacdo de Hoteleira de Barcelona (AHB, 2017), na pessoa do seu diretor geral, 0
plano ndo esta definido segundo a realidade do mercado e da cidade. A andlise realizada pela
associacdo indica que dos 32 milhGes de turistas que visitaram a cidade em 2016, 23 milhdes
(cerca de 72%) eram visitantes do dia (turistas de um dia). Tendencialmente este tipo de turista,
cada vez mais comum com o crescimento dos cruzeiros, gasta muito pouco dinheiro na cidade.
Assim uma grande percentagem dos turistas que visitou a cidade ndo pernoitou em nenhum

estabelecimento hoteleiro ou similar.

A reducdo da criagdo do nimero de camas podera vir a ndo ter grande impacto no turismo em
Barcelona, uma vez que essa podera ndo ser a maior razdo pela qual h4 uma sob exploracéo do
sector. Espanha ja implementou vérias vezes taxas e legislacdo de controlo da industria, indo ao
encontro daquilo que se tem verificado em diversas cidades europeias, como forma de controlar

e medir o impacto do turismo na vida dos residentes.

Alguns autores, como Mathieson e Wall (1990) consideram que o turismo tem uma grande
importancia, no que diz respeito a conservacdo e reabilitacdo de pontos historicos, tanto
edificado, como monumentos, transformando-0s em recursos recreativos. Assim como 0 sector
revitaliza atividades tradicionais, que cairam em desuso e que recebem um novo uso. Wall
(1997) considera que o patriménio deve ser melhorado, utilizado e conservado, de forma a ser

visto como um recurso, passivel de ser gerido.

De acordo com Dogan (1989), o turismo contribui para a revitalizacdo das tradi¢bes, pela
necessidade de potencializar e conservar 0s recursos culturais e apenas surge quando existe
oportunidade de a mostrar a terceiros, neste caso turistas. Assim, os processos de revitalizacdo
urbana, com ou sem gentrificacdo, orientada para o turismo deverdo ser definidos, idealmente
por uma equipa multidisciplinar, que permitam desenvolver um plano que realmente satisfaga as
necessidades da industria (Deane & Gournay, 2008; Raimundo, 2008; Okumus & van Niekerk,
2015; Hartgerink, et al., 2013).
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Por outro lado, os turistas, enquanto consumidores procuram cada vez mais a especializacéo,
produtos turisticos desenhados para eles e ndo para as massas, por isso tendem, cada vez mais a
evitar e a repetir destinos, onde h& mais turistas que habitantes. As empresas e 0s investidores
tém uma clara tendéncia em investir em massas, uma vez que procuram sempre a maximizacao
dos lucros, muitas vezes sem anteverem as consequéncias futuras de tanto investimento. No
entanto apercebem-se ou tém rapidamente que constatar que o consumidor do futuro, ndo é o
mesmo de h& 10 anos e que ja ndo procura aquilo que todos os turistas visitam, mas sim a

experiéncia local.

Assim, muitos destes negdcios sdo abandonados quando a procura comega a diminuir
drasticamente devido essencialmente as massas. Para os habitantes destas cidades turisticas, esta
situacdo torna-se insustentavel e muitos deixam de viver nos grandes centros urbanos, o que
descaracteriza, em grande parte estes destinos. Assim, poder-se-a verificar que existe um ciclo
vicioso, no que diz respeito a massificagdo do turismo. Nenhum dos intervenientes obtém
grandes beneficios, por um largo periodo de tempo com o turismo para massas, apesar de este
aumentar o fluxo turistico (turistas), potencializando os negécios na regido (empresas) e

gerando emprego (residentes).

Contudo, os turistas visitam os destinos pelas suas caracteristicas e muitas vezes pelo caracter
da cidade, que provém dos seus residentes. O decréscimo dos mesmos gera um maior
desinteresse pela regido, que consequentemente podera resultar na diminui¢do da procura, que a
meédio-longo prazo poderé significar a reducdo da oferta, impactando nos negdcios turisticos e
hoteleiros. Pretende-se deste modo, responder a necessidades ilimitadas, com recursos
limitados, onde todas as partes envolvidas procuram rendibilidade e a viabilidade econémica

nos seus negocios ou apenas a sua sobrevivéncia e sustentabilidade.

A massificacdo do turismo tem vindo a descaracterizar os destinos, nesse sentido é fundamental
identificar que alternativas existem para que os destinos turisticos ndo percam a sua identidade.
A massificacdo do turismo pode criar oportunidades turisticas, ndo tailor-made, como o turista
procura, mas sim um produto para massas. Muitas vezes esta producdo massificada aliada a
necessidade de praticar pregos baixos gera a criagdo de experiéncias de baixo valor e qualidade,
que a curto prazo geram o descontentamento tanto por parte dos habitantes das cidades como de

guem as visita.
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2.4. Experiéncia Tailor-Made

Para dar resposta a crescente procura e as alteracdes da induUstria sera necessario oferecer
experiéncias customizadas, que envolvam 0s consumidores, indo ao encontro das suas
necessidades e desejos. Pine e Gilmore (1998) desenvolveram uma ferramenta que permite
avaliar e definir a criacdo de experiéncias, neste caso fundamentais para o sucesso da industria.
Os consumidores estdo dispostos a pagar mais por uma experiéncia memoravel e assim sendo o
turismo ndo pode ser considerado apenas um sector prestador de servi¢os, mas as empresas que
0 constituem devem ser geradoras de experiéncias. Deste modo sdo definidas quatro areas de
desenvolvimento de uma experiéncia: educacdo, entretenimento, estética e de escape (Pine &
Gilmore, 2002).

Figura 1
Os 4 dominios da experiéncia
Absorc¢ao
F 3
Entretenimento Educagdo
Participacdo ¢ » Participacgéo
Passiva — Ativa
Estetica Escape
A 4
Imerséo

Fonte. Elaboracdo Prépria

De acordo com o estudo destes autores, as experiéncias podem ser distribuidas por duas
dimensGes: participacdo (passiva ou ativa) e conexdo (absor¢do ou imersdo). Se a participagdo
do consumidor é passiva significa que este toma uma posicdo de espectador, ndo afetando a
realizacdo da experiéncia (ex. assistir a um concerto), no entanto a participacéo é ativa quando a
existéncia da experiéncia resulta da interagdo com o consumidor (ex. snorkelling na grande

barreira de coral, na Australia).

Por outro lado, a conexdo do consumidor com o destino pode ser a nivel de absorcéo, onde o
mesmo consome a experiéncia ou pela imersdo, que pressupde uma interiorizacdo da cultura e
do espaco envolvente, seja através dos sons, cheiros ou cores. O foco deste projeto é a criagdo
de experiéncias customizadas, que incentivem a participacdo ativa e a imersdo. Apesar disso,
idealmente todas estas areas devem funcionar em sintonia, desenvolvendo um ponto em comum

entre as quatro.

25



Alguns segmentos nicho de mercado carecem de oferta especializada, que va ao encontro das
suas necessidades e desejos. Um dos segmentos mais relevantes para o sector turistico sdo as
familias, nomeadamente, no que diz respeito ao projeto em andlise as criangas. O foco/ base das
familias deixou de ser a figura paterna e passaram a ser os filhos o centro da familia. As
escolhas, o consumo e as proprias viagens sdo agora muitas vezes redefinidas pelos mais novos,
de acordo com aquilo que eles mais desejam e/ou necessitam e ndo tanto aquilo que os pais

idealizam.

Um novo estudo da HomeAway (2015) demonstra a influéncia que as criangas podem ter na
escolha do destino turistico, designando-os por kidfluencers. Através de um questionario
respondido por mais de 2.800 familias, com criangas/jovens com idades compreendidas entre os
6 e os 18 anos foi possivel entender que o poder de decisdo se encontra de certa forma
descentralizado dos pais. 95% dos pais alemaes questionados, afirmam que permitem que as
suas criangas tenham opinido relativamente ao local a visitar, durante as férias. Este fendmeno é
ainda mais visivel nos pais da geragdo millennial, onde 1 a 3 pais (34%), nos EUA permite que

a decisdo final na escolha do destino turistico seja da crianga.

7

A maioria dos inquiridos nos EUA considera que a opinido das criancas é extremamente
importante porque pode ser uma forma de as envolver e agilizar a viagem. Grande parte dos pais
envolve os filhos no processo de planeamento da viagem, seja para criar estimulos para a
viagem, ensinar-lhes novas coisas ou por oportunidades educacionais. Ainda nos EUA, 77% dos
pais deixam os filhos escolherem as atividades a realizar no destino, 53% o itinerario e 49% o
préprio destino. 41% dos pais deseja passar tempo de qualidade em familia, através de
experiéncias que sejam memoraveis, explorando novos espagos e culturas, relaxando e

desconectando se possivel.

De acordo com os resultados dos inquéritos, as criancas procuram novas aventuras e atividades
gue ndo podem fazer em casa/ destino de origem. Uma das maiores preferéncias das criangas,
até aos 12 anos sdo 0s parques tematicos e posteriormente a ida a praias. A influéncia das
criangas nao se resume as escolhas dos destinos turisticos e podera ser facilmente transposta a

outras areas.

Sobre esta tematica, o jornal New York Times (Marco, 2017) decidiu analisar e registar o
comportamento de algumas familias, durante as suas viagens, identificando as principais
preocupacOes destes turistas. Neste artigo, as criancas em fase pré-escolar sdo consideradas
bastante sensoriais, sendo que por isso dever-se-4 visitar espaco que permitam a exploragdo e a
interacdo com o0s espacgos, por exemplo a nivel de tato, como carregar em botdes, puxar

alavancas, etc. (Klass, 2017). Por outro lado, sera necessario verificar que a maioria das
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exibicBes nos museus e espacos considerados turisticos estdo posicionados ao nivel olhos dos
adultos, o que significa que muitas vezes as criangas entre 0os 3 aos 5 anos tém uma Vvisao

completamente diferente que os pais, principalmente em locais com muitas pessoas.

A partir dos 7 anos, segundo o artigo da New York Times, as criancas comegam a dispersar 0s
seus interesses, sendo que num grupo onde estas estejam inseridas, poderdo existir interesses
completamente diferentes. Apresentam maior independéncia, sendo também mais confiantes e

dispostos a experimentar novas coisas, se estiverem em grupo (Klass, 2017).

A dimensdo educacional é extremamente importante e por isso mesmo, este projeto nao se
concentra apenas nas criangas/ familias em turismo, mas também para grupos de criangas (ex.
visitas de estudo) e/ou familias que queiram conhecer a verdadeira face da cidade de Lisboa. No
caso concreto das visitas de estudos sera necessario clarificar o objetivo das mesmas, no sentido

em que muitas vezes ha uma conotagdo negativa da justificacdo das visitas.

2.5. Ensino em Portugal

A visita de estudo tem como intuito a estimulacdo educativa e intelectual dos alunos, através da
saida do espago escolar habitual. As novas metodologias de ensino j& criam objetivos no que diz
respeito a interligacdo entre os aspetos tedricos e a pratica. Ao preparar uma visita € necessario
definir os objetivos de caracter geral e especifico, deste modo poder-se-4 desenvolver uma

melhor visita de estudo.

Esta visita guiada pressupde a transferéncia de conhecimentos, no entanto, com base no modelo
de Pine e Gilmore (1998), os alunos devem ter uma participacdo ativa, orientados se possivel
por um guido ou outro tipo de ferramenta similar. De forma a satisfazer as necessidades das
escolas, os itinerarios tematicos devem ter em consideracdo o plano curricular e a respetiva
carga horéria disponivel para cada disciplina (Anexo Il), de acordo com o Decreto-Lei n.°
176/2014.

Dentro do &mbito deste projeto, a in Lisbon podera desenvolver os itinerarios teméticos dentro
da componente curricular designada por Atividades de Enriquecimento Curricular. Os
itinerérios terdo o mais possivel o contetdo lecionado em sala de aula, sendo por isso
fundamental a identificacdo dos objetivos de estudo e o programa curricular. As areas de estudo
lecionadas nestes anos de escolaridade tém o principal intuito de alargar o conhecimento das

crian(;as, por iSSO mesmo as escolas nem sempre tém a mesma estrutura ou 0 mesmo programa.
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Para este projeto, o Estudo do Meio € uma das disciplinas, mas importantes pela sua
abrangéncia, incluindo inimeras tematicas, como as Ciéncias da Natureza, a Geografia, a
Etnografia e a Histdria, este Gltimo bastante para o projeto em analise. Os objetivos gerais,
transversais aos varios anos do 1° ciclo consistem em valorizar a identidade e as raizes das
criangas, incentivando o conhecimento deles proprios, desenvolvendo a sua autoconfianga e
autoestima. De forma complementar devem conseguir identificar os varios elementos do meio
que os envolve (ex. rios), obter nogdes de tempo e espaco, sendo capazes de identificar
momentos da Historia e Geografia de Portugal.

Por outro lado, as criangas sdo incentivadas a investigar e a experimentar, assim como a
reconhecer e a dar valor ao patrimonio historico e cultural, ndo s6 do seu pais, mas de outros
povos e culturas. O plano e as metas curriculares para o 1° ciclo, disponiveis através da Direcéo
Geral de Educacgdo, encontram-se distribuidos por blocos, onde cada ano de escolaridade tem
objetivos e niveis de dificuldade diferentes, consoante o nivel de conhecimento. Em anexo (111)

encontram-se descritos, de forma sucinta as areas tematicas dos varios blocos.

No entanto, destacando alguns dos elementos, é possivel perceber que no primeiro bloco, as
criangas sdo incentivadas a conhecerem-se a si proprios, estimulando autoestima e confianca,
assim como a valorizagdo das suas préprias identidades e raizes. Todos os blocos, de uma forma
geral incentivam a descoberta nas diferentes areas de estudo. Por sua vez, no bloco 2 (a
Descoberta dos outros e das Instituigdes), as criangas sdo introduzidas & importancia das regras
nos grupos sociais, estimulando por outro lado atitudes como a responsabilidade, solidariedade
e comportamentos ndo racistas, sexistas, etc. Inicia-se também a aprendizagem da histéria, tanto
das familias das criangas, como da histéria do pais, reconhecendo por isso vestigios de outras

épocas, que permitam também a reconstituicdo do passado.

No terceiro bloco abordam-se varios componentes relacionados como a natureza como 0S
elementos do meio fisico. Neste ponto destaca-se a relevancia e a curiosidade dos mais novos
para os fendmenos naturais. Por esse motivo, as criancas sdo encorajadas a encontrar respostas
através de experiéncias, se possiveis em atividades de campo. O bloco da Descoberta das inter-
relacBes entre espagos (4) explora em detalhe o espaco, incentivando que a crianca possa

comparar e associar lugares, explorando para isso plantas e tragando possiveis itinerarios.

Neste caso em concreto, através deste bloco, incentiva-se a orientagdo entre espacos, seguindo
pontos de referéncia como por exemplo o Rossio, no caso da cidade de Lisboa. Através do
bloco 5, as criancas deverdo desenvolver uma atitude de experimentacdo, fomentando um
espirito critico. No 6°. bloco as criangas s&o introduzidas na importancia da conservagdo do

ambiente e sdo incentivadas a ter uma participacdo ativa na preservagdo dos ecossistemas. Este
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ltimo bloco é apenas lecionado no 3° e 4° ano, sendo algumas das tematicas facultativas,

dependendo das condi¢des do meio em que se insere a escola destes alunos.

Analisando estes 6 Blocos é fundamental verificar os aspetos relevantes para a concecdo dos
itinerarios tematicos, que possam ir ao encontro das necessidades das criancas que frequentam o
1° ciclo, mas também os professores que as acompanham. Assim, a in Lisbon devera funcionar
em parceria com 0s docentes das escolas, ndo para s agilizar o processo, mas também com o
intuito de proporcionar um melhor servico e deste modo encontrar novas formas de captagéo de

conhecimento.

Por outro lado, tendo em conta o plano curricular das escolas portuguesas € possivel verificar
que estas visitas/ itinerarios poderdo ser ainda mais importantes para o 2° Ciclo, que estuda de
forma mais aprofundada os temas em andlise. O plano curricular e a respetiva carga horéaria de
cada disciplina do 2° Ciclo encontram-se em anexo (1V), de acordo com o Decreto-Lei n.°
139/2012 de 5 de Julho. Tendo em conta a tipologia de oferta da Our Story in Lisbon, os
itinerérios para o 2° ciclo (5° e 6° ano) inserem-se fundamentalmente na componente de Linguas
e Estudos Sociais, apesar de ndo se limitar a esta area de conhecimento, uma vez que 0s

itinerarios podem extensiveis por exemplo as Ciéncias e as varias expressdes artisticas.

A componente designada por ‘Linguas e Estudos Sociais’ inclui as disciplinas de Portugués,
Inglés e Historia e Geografia de Portugal. A distribuicdo da carga horaria semanal centra-se
nestas Gltimas duas disciplinas, uma vez que é obrigatério que os alunos tenham, no minimo 6
aulas de 45 minutos de Portugués. Deste modo as restantes 6 aulas poderdo ser alocadas tanto a

Inglés como a Histdria e Geografia de Portugal, a critério das escolas.

A descricdo na integra, do programa e das metas curriculares para o 2° Ciclo podem ser
consultadas junto da Direcdo Geral de Educacdo para o Ensino Basico, no entanto a versao
resumida encontra-se em Anexo (V). Considerando as tematicas a serem abordadas em cada ano
letivo, os itinerarios serdo concebidos de acordo com a importancia e relevancia programatica.
Assim, os temas que carecem de um maior nimero de aulas terdo maior relevancia, no entanto
ndo serdo excluidos os restantes temas, que serdo abordados de forma mais abrangente, se

ajustado ao destino.

3. Componente Metodoldgica

Este projeto tem como objetivo principal a avaliagdo da viabilidade financeira da in Lisbon, no
sector turistico na cidade de Lisboa. Através da implementacdo de algumas ferramentas e
metodologias de estratégia serd possivel identificar a rendibilidade do negécio e as variaveis a

ter em conta ao introduzir a empresa num mercado em fase de maturidade.

29



Metodologia: Métodos e Técnicas

3.1. Estratégia

O Conceito

O conceito de estratégia é amplamente discutido, por uma grande diversidade de autores.
Segundo Chandler (1966), a estratégia, pode ser percecionada como a ado¢do de um rumo de
acOes, com a alocagdo dos recursos necessarios para atingir os objetivos definidos. De forma
complementar, o Wordsmyth Dictionary define a estratégia como um plano, um método ou um
conjunto de acbes desenhadas para se atingir um objetivo ou um efeito. Assim, a estratégia
desenvolve um vinculo entre a empresa e 0 meio envolvente, com o propésito final de alcangar

0s objetivos delineados pela empresa.

Genericamente, o principal objetivo de qualquer empresa é a sua sobrevivéncia e longevidade,
sendo que para a mesma subsistir, a longo prazo tera que realizar um volume de vendas superior
ao custo dos ativos. Podera fazé-lo de duas maneiras: penetrando num mercado que oferega uma
taxa de retorno competitiva ou posicionando-se acima da concorréncia e por isso obtendo uma

maior quota de mercado.

De forma a alcancar o sucesso, a estratégia tera que apresentar um conjunto de objetivos
simples, consistentes e exequiveis a longo prazo. Por outro lado, é de extrema importancia, que
haja um levantamento prévio de informacdes relevantes, que permita a empresa, compreender o
mercado, em que se insere 0 seu negdcio. Este ponto torna-se bastante relevante, uma vez que
permite identificar as necessidades do consumidor, assim como constatar os principais pontos
fortes e ameacas, que estdo adjacentes a empresa/servico. Para além dos elementos referidos
anteriormente é crucial que ocorra uma implementacdo efetiva da estratégia, que permita

qualquer gestor atuar rapidamente, no caso de existirem alteracbes no ambiente competitivo.

3.1.1. Estratégias genéricas de Porter

Existem diversas abordagens estratégicas, que se diferenciam segundo o tipo de organizagdo e
sector. No entanto, Michael Porter (1990) definiu um conjunto de estratégias genéricas, que
servem de base, para as restantes estratégias. Para além das cinco forcas de Porter, Michael
Porter apresenta um conjunto de solugdes, para que as empresas consigam obter resultados
favoraveis, a longo prazo, sendo que permitem, em ultima analise, ultrapassar as empresas

concorrentes.
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As empresas deverdo definir o seu posicionamento no sector, de forma a delinear a sua
estratégia, sendo que Michael Porter apresenta um conjunto de estratégias genéricas, através de
uma matriz, onde se encontram descritas as vantagens competitivas e 0s respetivos alvos da
empresa. A vantagem competitiva pode ser definida pela pratica de precos baixos ou por
diferenciagdo, com um alvo estratégico geral ou limitado, para um determinado segmento. De
forma genérica, Porter apresenta trés estratégias: lideranca pelo custo, diferenciacdo e
especializacéo (foco), como se pode observar no quadro seguinte.

Quadro 3
Estratégias genéricas de Porter
Vantagem Competitiva
Custo Diferenciacao
Toda a Industria Lideranca pelo custo Diferenciacéo
Alvo
Estratégico Especializacédo Especializacao
Apenas 1 segmento (foco) via custo (foco) via diferenciacéao

Fonte. Elaboracéo Prépria

A estratégia de diferenciacdo atua, de forma global, ndo fazendo segmentacdo de clientes,
trabalhando com diferentes perfis de consumidores. No entanto, nesta estratégia é importante
identificar que produto/ servigo podera ser diferenciador ou acrescentar valor ao cliente. Nesse
sentido, as empresas que apliquem esta estratégia deverdo desenvolver produtos ou servicos que
sejam especialmente valorizados pelos clientes e que, o mais possivel, satisfacam as
necessidades do consumidor. Uma vez que o novo cliente é cada vez mais informado, sera
fundamental destacar as razfes, pelas quais a empresa X, deve ser escolhida, em detrimento da
empresa Y. Por outro lado, a criacdo de um produto Unico e de qualidade, no mercado permite a

pratica de pregos mais elevados, o que pode vir a ser bastante rentavel para as organizagoes.

A Lideranca pelo custo é associada, por norma a grandes empresas, com uma grande capacidade
econOmica e de gestdo de recursos. Este tipo de estratégia terd que ser implementada, de forma
sustentada, para que dure por algum tempo. Sera possivel por isso, uma empresa oferecer um
produto padrdo a custos reduzidos, no entanto terd bastante dificuldade em manter a lideranga,
uma vez que os concorrentes, rapidamente poderdo ultrapassé-la. Por sua vez, a estratégia de
especializacdo opera nas duas vertentes, descritas anteriormente: via custo e via diferenciacao.
Neste tipo de estratégia existe um maior foco num segmento de mercado, sendo que ndo existe

uma abordagem t&o genérica, comparativamente, aos conceitos suprarreferidos.
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Segundo Porter e em suma, por menor custo, pode-se entender como «a capacidade de uma
empresa de projetar, produzir e comercializar um produto comparavel com mais eficiéncia do
que seus competidores». A diferenciacdo, por sua vez é «a capacidade de proporcionar ao
comprador um valor excecional e superior, em termos de qualidade, caracteristicas especiais ou

servicos de assisténcia» (Porter, 1990).

Em 1994, Michael Porter desenvolveu um projeto, onde analisou a competitividade econémica
de Portugal, a pedido de Mira Amaral, ministro da IndUstria a data. Neste estudo, Porter defende
a importancia dos sectores tradicionais para o sucesso da economia nacional. Deste modo, o
projeto destacava um conjunto de clusters estratégicos, que melhoravam a competitividade de
Portugal, sendo os mais relevantes para este projeto, a educacdo e o cluster econémico do

Turismo.

3.1.2. Estratégia de Especializagédo

De acordo com Porter (1990), uma empresa que pretenda definir uma estratégia de
especializacdo, deseja ir ao encontro das necessidades especificas de um conjunto de clientes-
alvo (segmento). Sendo estes segmentos reduzidos passam a ser designados de nicho. Assim
sendo, uma empresa que invista ou que trabalhe, na direcdo ou com foco, em apenas um tipo de
cliente, ird4 especializar-se no mesmo e, por conseguinte, poderd ter maior relevancia no
mercado. Este tipo de estratégia permite a utilizacdo de menores quantidades de recursos, seja
financeiros, materiais ou humanos, assim como permite a criacdo de maior know-how sobre um
segmento/mercado especifico. A especializacdo permite, em Ultima anélise, a possibilidade de

se entrar num novo mercado de uma forma mais simplificada e com menos custos associados.

A especializagdo num produto permite a empresa focar-se na qualidade e posicionamento da
marca/ produto, sendo que o produto comeca a ser associado a marca e sdo dificilmente
desassociados. As empresas podem por isso, adaptar-se a realidade e as constantes mudancas do

mercado, de forma consistente.

Contudo, a expansdo ou a criagdo de novos negdcios emergentes, torna-se bastante complicado,
uma vez que o cliente esta bastante agarrado ao produto do core business. No caso de uma
empresa ser reconhecida por vender apenas sapatos, terd dificuldade em vender pecas de
vestuario, uma vez que o primeiro j& tem um grande peso no mercado. Uma das formas de
contornar este ponto ¢ através da criacdo de uma linha de produtos semelhantes, dentro da area

de especialidade.
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A estratégia de especializacdo deverd ser direcionada para a reflexdo blue oceans (Kim &
Mauborgne 2005), uma vez que a concorréncia devera ser o0 mais pequena possivel. No entanto,
uma empresa que invista em apenas um segmento, geralmente consegue aumentar a fidelizacéo
dos seus clientes, sendo que por isso, as empresas concorrentes geralmente tém maior

dificuldade em entrar no mercado.

Um dos grandes riscos, desta estratégia € a possibilidade do desaparecimento do segmento de
nicho, tendo em conta as mudangas de comportamento e de consumo dos clientes. Desta forma
é essencial que a empresa analise que tendéncias/mercados irdo durar por mais tempo, de forma
a aplicar uma estratégia de especializacdo. No entanto, uma empresa lider de mercado, que
tenha um alvo estratégico amplo podera adaptar os produtos desenvolvidos por uma empresa

nicho e aplicar a um conjunto maior de clientes.

Por norma, as PME’s acabam por apresentar resultados favordveis ao aplicar estratégias de
especializacdo, que criaram através da inovagdo e da rotura dos mercados. Este tipo de
estratégia resulta, visto que as empresas se focam nas necessidades do consumidor, que ndo
estdo satisfeitas pelas grandes empresas e focam-se em dar o melhor produto, de extrema

gualidade a estes clientes.

3.2. Matrizes e Analises
Matriz de Ansoff

O sector turistico encontra-se extremamente explorado, dificultando a entrada de novo players
no mercado e o desenvolvimento de produtos, como a criacdao de itinerarios tematicos. Deste
modo é fundamental que se identifique ferramentas, como a Matriz de Ansoff (1990), que
ilustrem possiveis estratégias de desenvolvimento em mercados desta dimensédo e nesta fase de

crescimento.

Esta matriz, enquanto ferramenta de gestdo, bastante utilizada em empresas em fase de
maturidade da industria, permite a identificacdo de oportunidades de crescimento. Este modelo
de estratégia de crescimento foi criado por Igor Ansoff (1918-2002) e avalia duas dimens@es: 0s
produtos e os clientes, que podem ser atuais ou novos, que posteriormente resultam em quatro
estratégias: penetracdo de mercado, desenvolvimento de mercado, desenvolvimento de produto

e diversificacdo. O quadro 4 ilustra a matriz em analise:
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Quadro 4
Matriz de Ansoff

CLIENTES
Atual Novo
Atual Penetracdo de mercado Desenvolvimento de mercado
PRODUTOS
Novo Desenvolvimento de produto Diversificacdo

Fonte. Elaboracéo Propria

Na primeira estratégia, Penetracdo de Mercado (produto atual/ cliente atual), a empresa
ambiciona aumentar ou manter a sua quota de mercado atual. E uma das primeiras estratégias a
ser utilizada, uma vez que ndo apresenta custos de implementacdo muito elevados,
representando por isso, um risco reduzido. Neste tipo de estratégia pretende-se convencer o
cliente, a consumir mais do mesmo. N&o justifica por isso alteracGes significativas no produto/

servico, nem no prego, sendo que apenas se trata de questionar alguns pressupostos.

Por outro lado, na estratégia de Desenvolvimento de Mercado (produto atual/ cliente novo), ndo
é implicito que haja uma mudanca significativa na organizacdo, mas pretende-se alcancar novos
clientes para 0 mesmo produto. Por vezes é importante, para algumas empresas que ja estdo ha
muito tempo no sector, que logo nos primeiros meses facam uma redefinicdo das marcas,
criando por exemplo novos logotipos e desenvolvendo novas estratégias de branding. Uma das
formas de reajustar rapidamente um negocio e adequa-lo as expectativas do novo consumidor é

ir ao encontro das suas necessidades.

Os consumidores procuram, cada vez mais uma experiéncia, do que um simples
produto/servigo, que ndo apresenta nenhum valor acrescentado. Por isso e relativamente a
estratégia de Desenvolvimento de Produto (produto novo/ cliente atual) é preciso fidelizar
clientes, que surgem de uma relagdo de confianca, j& estabelecida entre as empresas e 0s
clientes, isto porque assim € possivel criar uma experiéncia tailor-made. No sector turistico, em
particular, cada vez mais o turista procura experiéncias desenhadas de acordo com as suas
motivacdes pessoais e individuais. O sucesso das estratégias anteriores, através da geracdo de
receitas, poderd justificar a adogdo de uma estratégia de Diversificacdo (produto novo/ cliente
novo), onde geralmente h4 um grande investimento financeiro e por isso o risco associado é

mais elevado.
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Analise PESTEL

No decorrer da analise das oportunidades e ameacas é necessario identificar os fatores, mais
comuns do ambiente externo, que tém o maior impacto na empresa. Deste modo surge a analise
PESTEL, que permite identificar as variaveis macro ambientais a serem consideradas, aquando
a execucdo do projeto: varidvel Politica, Econdémica, Social, Tecnoldgica, Ambiental
(Environmental) e legal. Inicialmente (Aguilar, 1967), esta ferramenta de gestdo continha
apenas 4 macro variaveis, sendo nessa altura designada apenas por ‘analise PEST’ (Politica,
Econdmica, Social e Tecnoldgica). Posteriormente e tendo em conta as condi¢Bes dos mercados,

a andlise foi estendida a outras areas relevantes de analise.

A partir dos anos 80 comecaram a surgir outros autores, como Porter que vieram introduzir
novas varidveis a andlise, surgindo assim a PESTEL/PESTLE. A PESTEL permite definir
pressupostos, que identificam rumos que as empresas podem tomar, tendo em consideracdo a
percecdo do mercado. Recorre-se frequentemente a esta andlise quando hd uma mudanca

disruptiva na empresa ou quando se entra num novo mercado.

Assim esta ferramenta de andlise pode ser utilizada tanto por empresas numa fase de
maturidade/ declinio, que procuram o reposicionamento da marca ou por empresas em inicio de
operacdo, que necessitam de identificar estratégias que explorem a entrada de novos
concorrentes no mercado. Deste modo, uma empresa que pretende penetrar num novo mercado,
podera através desta ferramenta identificar os principais fatores externos que poderdo
influenciar, direta ou indiretamente o sucesso da organizagdo. Uma vez que estas varidveis ndo
sdo constantes é fundamental que esta analise seja refeita de forma continua, ndo se limitando

apenas a fase de planeamento.

A variavel Politica descreve, de forma geral a estabilidade politica global e as intervencdes
governamentais, que podem afetar os objetivos da organizacdo. Neste ponto, a legislacdo em
vigor e a propria influéncia direta do governo em algumas industrias, podera ter um impacto na
empresa em analise, dependendo da sua area de negdcio. A prépria politica governamental ird
influenciar o desempenho e a analise dos fatores econémicos, no que diz respeito ao
crescimento da riqueza, através do aumento do PIB, as alteracdes nas taxas de juros e cambio,
que impactam especialmente a rendibilidade das empresas. Estes elementos influenciam as
decisdes de crescimento, através por exemplo de exportacGes, onde algumas empresas optam
por produzir ou exportar 0s seus produtos/servicos para paises onde a taxa de cadmbio é mais

favoravel.

A relacdo entre estas duas variaveis torna-se ainda mais relevante, pela relagdo das mesmas com

os rendimentos das familias, comparativamente ao consumo privado. A estabilidade politica

35



proporciona o aumento dos rendimentos e consequentemente 0 aumento do consumo, mas
regista-se o inverso em situacdes de instabilidade politica, como a da recente crise financeira.
Nas duas variaveis é necessario adotar uma visdo global e abrangente, principalmente devido a
conjuntura atual, resultante da globalizac&o, a economia e politica mundial podem influenciar o
desempenho local. Alguns dos casos mais recentes e mais flagrantes deste cenario sdo a crise
financeira (2008), que teve inicio nos EUA, originando uma das maiores recessdes da Europa e

a crise nos paises do Magreb, que tiveram repercussdes por todo o0 mundo.

Os fatores socioculturais analisam, entre outros elementos a ética de trabalho, o nivel de saude,
a distribuicdo etaria da populagdo e respetivo estilo de vida. Esta variavel, que de certa forma
depende e varia consoante os fatores politicos e econémicos, determinando os padrBes de
comportamento e de consumo. Deste modo, com esta andlise, verificam-se os elementos que
poderdo influenciar a procura dos servigos/ produtos. Principalmente o envelhecimento da

populagdo tem um grande impacto no desenvolvimento e na criacdo das organizacdes.

Por outro lado, o progresso tecnoldgico, através do desenvolvimento e evolugdo de novas
tecnologias e 1&D influencia as proprias oportunidades e ameagas, a serem identificadas
posteriormente na analise SWOT. Algumas inovacGes poderdo permitir o melhoramento de
processos, que poderdo resultar na reducdo de custos das empresas, seja pela redugdo na méo-
de-obra ou no tempo de producdo. O avango tecnologico pode significar uma redugdo dos
custos de producdo de um produto/ servico, que pode significar um aumento da margem de
lucro. Contudo, o investimento nesta area pode também representar um aumento do prego de

venda ao consumidor, se a tecnologia adquirida assim o exigir.

No caso da variavel ambiental, esta permite identificar padrbes e cenarios climaticos que
possam afetar o desempenho das empresas. O impacto ambiental, neste caso nao é exclusivo a
empresa, uma vez que muitos mercados estdo afetos as mudancas climatéricas, como a
agricultura e até o turismo. Legalmente é necessario analisar a legislacdo a ser aplicada, de
acordo com a atividade da area de negdécio da empresa. Contudo existem leis que sdo
transversais a todas as areas de negdcios, como as leis de defesa do consumidor, ambiental,

concorréncia ou laborais.

A relevancia destas variaveis em analise, na PEST/PESTEL irdo depender do contexto e do
mercado em que a empresa se insere. A propria estratégia definida pela organizacdo podera
redefinir o foco das variaveis, no sentido em que se a empresa pretende internacionalizar o seu
negocio, terd que analisar com mais cuidado as varidveis econémicas que poderdo prejudicar o

desempenho econdmico da empresa.
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5 Forcas de Porter

De forma a completar, a analise macro ambiental é fundamental avaliar o comportamento das
empresas concorrentes e 0 impacto das mesmas no sucesso da empresa. Este modelo, criado por
Porter (1979) identifica as cinco forgas que determinam a atratividade de um mercado/ industria
a médio/ longo prazo. Deste modo, a Our Story poderd avaliar a indistria tomando em
consideracdo as atividades das empresas concorrentes, definindo a sua prépria estratégia pelo
conhecimento prévio daquilo gue existe no mercado. Através desta analise é possivel obter uma
avaliacdo qualitativa acerca do posicionamento estratégico, permitindo identificar potenciais

oportunidades, especialmente se a empresa pretende entrar num novo mercado.

Assim, a analise das 5 forgas de Porter, avalia as componentes de rivalidade entre competidores,
a ameaca de novos entrantes, a ameaga de novos produtos substitutos, o poder negocial dos
fornecedores e o poder negocial dos clientes. As trés primeiras forcas dizem respeito a
concorréncia horizontal, ou seja, as empresas que operam no mesmo mercado, que a empresa
em analise. Por sua vez na concorréncia vertical, as empresas concorrentes operam acima ou
abaixo da linha de producdo da Our Story, onde se incluem aqui os fornecedores e os clientes

respetivamente.

Relativamente a rivalidade entre competidores sera necessario identificar, desde logo a
dimensao da industria. Poder-se-a associar esta variavel a teoria Blue Ocean vs Red Ocean (Kim
& Mauborgne 2005), que defende que as empresas obtém maior sucesso quando investem em
estratégias blue oceans em vez de red oceans, onde existem muitos concorrentes e a rivalidade é
intensa. Porter, por sua vez considera que para avaliar a rivalidade poder-se-a utilizar dois tipos

de indice: CRx (Racio de Concentracdo) ou HHI (indice de Herfindahl-Hirschman).

O primeiro indice calcula o valor de quota de mercado das maiores empresas da inddstria, de
forma a compreender a concentracdo das empresas. Deste modo, “x” é a incognita, substituivel
pelo nimero de empresas que se pretende avaliar (ex. CR3: as trés maiores empresas do
mercado). Assim, calcula-se o récio, verificando a percentagem atribuida a industria, sendo que
se a concentracao for 0%, a competicdo € perfeita, significa que ndo existe uma empresa lider de

mercado e que as quotas de mercado se encontram distribuidas pelas empresas do sector.

7

Acima de 1% e até aos 50% considera-se que a concentracdo € baixa (competicdo
monopolistica), 51% a 89% passa a média (competicdo monopolistica /oligopdlio) e acima de
81% poder-se-a verificar uma situacdo de oligopolio/monopdlio, devido a concentracdo da

concorréncia. Nas industrias onde a percentagem € menor isso significa que existem mais

concorrentes e que consequente ha uma maior rivalidade.
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Por outro lado, o indice HHI, mais complexo mede a dimensdo das empresas em relacdo a
indUstria, indicando a quantidade de concorrentes. Esta metodologia categoriza as empresas de
0 (mais comum nas pequenas empresas) a 1 (monopdlio), sendo que uma inddstria mais
proximo de O significa grandes niveis de competitividade no sector. De forma geral, os factos
que podem intensificar a rivalidade entre concorrentes, centram-se no nimero de empresas na
industria, os custos, as barreiras a saida e o crescimento do mercado, se este for demorado. E
fundamental entender que estas for¢as ndo sdo estéticas, sendo necessario proceder a revisdes

periodicas.

Existem algumas estratégias para protecdo de quotas de mercado, principalmente quando a
concorréncia é elevada e a tendéncia consiste na reducdo de precos. Em alternativa, a empresa
poderd alterar as suas politicas de preco, comecar a produzir produtos/ servicos diferenciados,

desenvolver parcerias e procurar novos canais de distribuicéo.

Posteriormente a esta analise, dever-se-4 avaliar a ameaga de novos entrantes, sendo que
geralmente nas indistrias em que é exigido um maior investimento, isso leva menos empresas a
surgir. Assim sendo, as principais barreiras a entrada de novos concorrentes poderdo ser a
especificidade nos produtos ou a necessidade de patentes, que requerem largo investimento. Por
sua vez, as empresas concorrentes podem conceber produtos substitutos, sendo esta uma grande
ameaga para 0 sucesso da empresa, onde se aplica esta metodologia. Os produtos sdo
considerados substitutos quando satisfazem as necessidades do consumidor, mas sdo vendidos
noutro mercado (ex. coca-cola e pepsi). Esta ameaca é maior quando o preco do produto
substituto ¢ mais baixo e a qualidade é semelhante ou superior a da empresa em analise,

aplicando-se o inverso, a ameaca é reduzida.

Na otica da concorréncia vertical sera fundamental avaliar as componentes dos fornecedores e
dos clientes. De acordo com o modelo das 5 forcas de Porter, 0 poder negocial do fornecedor
tem tendéncia a aumentar nas seguintes situa¢fes, quando: existem poucos fornecedores, 0
comprador ndo é sensivel ao preco e/ou ndo conhece o produto, a empresa nao representa um
grande valor de compras para o fornecedor, o custo de mudanca de fornecedor é elevado, o
fornecedor ganha capacidade de produgdo do bem que fornecia, o produto tem caracteristicas

altamente técnicas e ndo existem produtos substitutos.

No caso do poder negocial dos clientes, o facto de existirem mais clientes concentrados do que
empresas, isso poderd aumentar o poder dos consumidores. Para além disso, este poder pode ser
maior se 0s custos de mudanga de publico-alvo forem elevados, se o cliente conhece o produto e
é sensivel a mudanca de precos. Terminando a analise das forcas, a empresa poderda verificar a

viabilidade e a sua possibilidade de subsisténcia na industria onde se encontra inserida.
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Analise SWOT

A andlise interna e externa de uma organizacdo permite identificar um conjunto de elementos,
que sdo bastante Uteis aquando a criagdo de uma estratégia de negocio. Uma das metodologias
mais utilizadas, junto dos gestores é a analise SWOT, que fornece uma ferramenta, onde sdo
analisadas quatro dimensdes: no ambito da empresa, com base na andlise interna (pontos fortes
e pontos fracos) e relacionadas com o ambiente externo (oportunidades e ameacas). Esta analise
permite identificar os fatores controlaveis pela empresa, pertencentes ao ambiente interno e as

que ndo sdo possiveis de controlar pela organizacdo (ambiente externo).

O modelo deve resultar num plano estratégico, que seja consistente a médio/longo prazo
focando pelo menos uma oportunidade com elevado potencial, desenvolvendo-a através dos
pontos fortes da organizacdo. Por outro lado, apés identificagdo dos pontos fracos dever-se-a
desenvolver uma solugdo para ultrapassar estas fraquezas, que podem impedir a prossecugdo das
oportunidades identificadas. Assim é fundamental decidir como alocar as forcas, de forma a

reduzir as vulnerabilidades da empresa face as ameacas do mercado.

A andlise SWOT fornece informacao que permite alocar os recursos e as capacidades de uma
empresa, tendo em consideracdo o ambiente envolvente, onde a entidade opera. Serd necessario
ter em conta, que a empresa controla os pontos fortes e fracos, sendo que os pode melhorar.
Uma vez que as ameacas sdo de responsabilidade externa, a Unica coisa que a empresa pode

fazer é minimizando os fatores sobre os quais ndo tem dominio, potencializando o que controla.

Indicadores de analise de projeto

Posteriormente a avaliacdo das varias dimensdes que constituem a empresa e a sua envolvente
sera necessario avaliar trés componentes: o Valor Atual Liquido (VAL), a Taxa Interna de
Rentabilidade (TIR) e o Payback Period.

O Valor Atual Liquido representa o somatorio dos cash flows de exploragéo (resultado liquido
mais depreciacdes) menos o valor do investimento, também atualizado, tanto na perspetiva do
investidor e como do projeto. Assim a rendibilidade de um projeto, pode ser medida pelo valor

do VAL, sendo que se este for negativo, isso significa que o projeto ndo € viavel.

Por sua vez, a taxa onde o VAL equivale a zero é designada por Taxa Interna de Rentabilidade
(TIR), sendo que esta deve ser superior ao valor da taxa de atualizacdo. O Payback Period
representa o periodo de tempo necessario para recuperagdo de capital, que foi investido para
abertura de atividade. Este retorno tera de surgir de receitas liquidas, provenientes das vendas da

empresa.
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4. Projeto

4.1. Sumario Executivo

O Negocio em andlise, inserido nas areas de atividade de Educacdo e Turismo tem a designacdo
de Our Story in Lisbon, tendo como missdo mostrar a identidade Unica de Lisboa, tendo como
visdo a adaptacdo do modelo de neg6cio a outras cidades. Como valores, a in Lisbon procura o
foco na cidade, a orientacdo para o viajante e a constante inovagdo. Através de uma proposta
inovadora, a in Lisbon pretende satisfazer as necessidades de nichos de mercado, que até ao
momento ndo se encontram satisfeitas, destacando em particular as pessoas com mobilidade
condicionada, de carater permanente (ex. invisuais) ou temporario (ex. familias com criancas
pequenas ou gravidas). A Our Story estimula a conservacao e o desenvolvimento da identidade
das cidades, sendo que apresenta uma dindmica educacional, que permite colocar em prética

aquilo que se aprende no &mbito escolar.

A experiéncia pessoal da promotora do projeto permite desenvolver um produto turistico de
acordo com as reais necessidades do consumidor. Deste modo, tanto a experiéncia académica
como profissional contribuem para o sucesso desta organizagdo. A nivel académico, a
promotora concluiu o Mestrado Executivo em Management, é licenciada em Turismo e Gestdo
Hoteleira pela Universidade Europeia (Laureate Universities), tendo frequentado, um semestre
no Institute of Hospitality Management, em Praga (Republica Checa), ao abrigo do programa de

Erasmus.

A primeira experiéncia profissional no sector hoteleiro surge através de um estdgio na recegao
de um estabelecimento hoteleiro, do grupo Vila Galé, que permitiu melhorar as competéncias
comunicacionais e de atendimento ao publico. Posteriormente, a promotora deste projeto foi
Host da Rota Verde, organizada pela Lisbon Week (2013), blogger no Tourism Innovation Lab,
escrevendo VArios artigos de opinido/estudos de mercado e cocriadora do projeto Unlimited, ao
qual foi convidada a ser palestrante num dos eventos da Associacdo Hoteleira de Portugal
(AHP).

De forma complementar, a promotora do projeto Our Story é catequista desde 2009,
desenvolvendo atividades com criangas com idades compreendidas entre 0s 5 e 0s 12 anos,
sendo geralmente responsavel, semanalmente por grupos de 20 a 25 criangas. Participou
também ativamente no projeto SABI, uma entidade de voluntariado missionario, tendo

trabalhado de perto com criangas, sem abrigos, lares de idosos e doentes mentais.
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O que diferencia a in Lisbon da concorréncia é o foco do negécio. Grande parte das empresas
foca todo o seu sucesso no consumidor, deste modo iré tentar sempre satisfazer as necessidades
do cliente, mesmo quando estas tém efeitos nefastos no ambiente ou na prépria sociedade. No
caso da in Lisbon, as necessidades do consumidor sdo importantes, mas ndo serdo maiores dos
que a da cidade. Assim, os produtos turisticos sdo desenvolvidos de acordo com as necessidades
da cidade e segundo as mesmas, aquelas que podem corresponder as dos clientes.

Por outro lado, a concorréncia procura, em Ultima analise aumentar o turismo e
consecutivamente a rendibilidade dos neg6cios. No caso da in Lisbon pretende-se promover e
sensibilizar para a conservagdo dos espacos urbanos e fomentar a educacdo para a cidadania.
Através dos recursos humanos e financeiros disponiveis, a in Lisbon ird oferecer aos seus
clientes um produto diferenciado e personalizado. Tendo em conta, que a in Lisbon encontra-se
em inicio de atividade, estes mesmo recursos sdo, nesta fase inicial limitados, sendo que a

estrutura do quadro da organizacao, em 2018 é composta por 7 elementos.

Avaliando os principais indicadores financeiros, poder-se-4 verificar a rendibilidade deste

projeto empresarial a curto prazo, com grande potencial de crescimento a médio-longo prazo.

4.2. Business Description

A criacdo desta empresa surge pela necessidade de dar resposta a uma necessidade especifica do
mercado e do destino. Existe pouca oferta qualificada para nichos de mercado, neste caso para
familias que viajam com criangas. Por outro lado, as cidades, devido a elevada procura de
servigos turisticos, tém vindo a ser, de certa forma descaracterizadas. A experiéncia pessoal da
promotora do projeto torna-se relevante para a sele¢éo e desenvolvimento do mesmo, no sentido

em que enquanto residente da cidade de Lisboa tem uma percec¢éo da realidade do destino.

Este negdcio pretende mostrar a verdadeira face da cidade de Lisboa, com o intuito de conservar
a verdadeira identidade do destino. Numa primeira instancia e para empresa entrar no mercado,
0 publico-alvo serdo as criangas: as que viajam em familia e as que se encontram no 1° ciclo da
escola. No primeiro grupo, os visitantes terdo ao seu dispor um conjunto de itinerarios
tematicos, que permitam dar a conhecer as familias a realidade de Lisboa, vista pelos locais.
Nas escolas, a empresa pretende organizar vistas de estudo, que ajudem professores e criancas a
adaptar os manuais escolares a realidade da cidade. Deste modo, a empresa comercializa para
ambos 0s grupos, itinerarios tematicos passiveis de customizacgdo, que permitam dar a conhecer

a cidade, neste caso de Lisboa.
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Este projeto € uma proposta inovadora uma vez que responde a um conjunto de necessidades do
mercado que ndo se encontram satisfeitas, principalmente no que diz respeito a conservagao/
criacido de identidade das cidades e a oferta de experiéncias para familias e criancas. Em
particular, no caso da oferta, alguns guias indicam pontos turisticos a visitar, no entanto estes
espacos por vezes nem sdo acessiveis a quem viaja, por exemplo com um carrinho de bebé ou

simplesmente com uma crianga.
Missdo, Visdo e Valores

Através da Missdo poder-se-a4 definir os objetivos da empresa, permitindo por sua vez o
desenvolvimento de linhas futuras de orientacdo. A missédo da Our Story consiste em dar a
conhecer a identidade Unica do destino, incentivado a sua conservagdo. Como visao a empresa
pretende estender o negdcio a outras cidades e a outros segmentos nicho de mercado, dentro do
turismo para pessoas com mobilidade condicionada. Os valores da Our Story (foco na cidade,
cliente e inovagédo) constituem a base da criagdo de todos os itinerarios, comecando pelo foco na
cidade, que segundo as necessidades e capacidades da mesma permitem construir percursos, que
futuramente sdo adaptados e concebidos com orientagdo para o cliente, de acordo com aquilo

que este procura, obrigando assim a Our Story a constante inovagé&o.

Este projeto empresarial tem como objetivos financeiros ganhar 10% de quota de mercado no
fim do 1° ano, com o intuito de ganhar uma margem de lucro significativa, que permita liquidar
possiveis empréstimos ou passivos e ainda obter lucros. Uma vez que a organizacdo fomenta a
importancia do patriménio histérico e cultural, a Our Story propde-se a criar um fundo de apoio
a conservacdo das cidades onde exerce fungdes, retirando 5% do seu lucro anual para este fim.
Relativamente aos objetivos econdmicos, juntamente com o0s seus parceiros, a Our Story
pretende o desenvolvimento econémico dos pequenos players da cidade e residentes. Através do
Marketing, a in Lisbon tem como objetivo, no 1° ano de atividade, a fidelizacdo de 35% dos
seus clientes, aumentando a visibilidade da marca, melhorando o seu posicionamento e percecao
no mercado. Este projeto pretende criar ainda um conjunto de parcerias com entidades regionais

do turismo e empresas de rececdo de turistas.

A nivel de mercado, a in Lisbon pretende diversificar, no prazo de 1 ano o publico alvo,
estendendo a sua oferta para os mercados de Turismo Sénior e turismo para pessoas com
mobilidade reduzida. A curto prazo, a Our Story tem como objetivo diversificar as areas
temaéticas dos itinerarios, explorando outros pontos turisticos, ndo so na regido de Lisboa, mas
também em outros pontos de Portugal que sejam relevantes (ex. Reguengos de Monsaraz,
Algarve, Gerés). Por outro lado, a longo prazo, este projeto empresarial sera estendido a outras

cidades europeias, em situacdo turistica semelhante a Lisboa, nomeadamente Barcelona e Praga.
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Os objetivos sociais da in Lisbon consistem no desenvolvimento do conhecimento dos alunos
do 1° e 2° ciclo das escolas portuguesas, 0 incentivo para a conservagdo e prote¢do do
patrimonio cultural e social e ainda promover atitudes e valores de cidadania como a igualdade
de géneros, raca ou religides. Por outro lado, a in Lisbon pretende gerar empregos, indo ao
encontro da realidade do sector do Turismo, sendo este um dos que mais contribui para a
reducéo da taxa de desemprego. Deste modo a Our Story pretende contratar no final do 1° ano
mais guias, a tempo parcial de forma a consolidar e a aumentar o ndmero de itinerérios a
realizar por dia, a0 mesmo tempo diversificando segmentos de mercado. De forma
complementar e associado também aos objetivos sociais, a in Lisbon pretende contratar
individuos preferencialmente recém-formados e/ou pessoas com mais de 60 anos, com
mobilidade, uma vez que estes individuos geralmente sdo o0s que tém mais dificuldade em
arranjar emprego e que mais podem contribuir para a Our Story. No caso das pessoas mais
velhas (mais de 60), serdo elementos de equipa que irdo permitir explorar itinerarios que ainda

ndo existem no mercado, nomeadamente passeios entre avas e netos.

A médio/longo prazo, a Our Story gostaria também de empregar pessoas com mobilidade
reduzida capazes de executar a tarefa pretendida. Ndo s6 porque transmitem aquilo que sentem e
que dificuldades encontram, quando conhecem uma cidade, mas porque dao a possibilidade de
outras pessoas poderem perceber aquilo que eles passam e assim sensibiliza-las. Por outro lado,
permite que o turista com mobilidade reduzida encontre um itinerario que va ao encontro das

suas necessidades especificas, especialmente no que diz respeito a mobilidade.

A empresa, com designacao social de Our Story tem sede na cidade de Lisboa, devido a prépria
tematica da submarca Our Story in Lisbon, onde se insere este projeto empresarial. A empresa €
uma sociedade por quotas Unipessoal Limitada, onde o capital social, sendo de fixacdo livre
(ndo inferior a 1€, nas quotas Unipessoais), na Our Story é de 2.500€. Sintetizando a submarca
para apenas in Lisbon, poder-se-a verificar, que esta empresa comercializa itinerarios tematicos,
oferecendo uma nova perspetiva da cidade de Lisboa, na sua forma mais auténtica, incentivando

a conservacao da identidade da cidade e do seu patrimoénio.

Este projeto encontra-se sob a responsabilidade da proponente Maria Inés Souza, formada pela
Universidade Europeia, tendo frequentado o Executive Master em Management e a Dupla
Licenciatura Turismo e Gestdo Hoteleira. A experiéncia profissional de 8 Anos no
desenvolvimento de atividades com grupos de criangas, 0 estagio no grupo Vila Galé, o Projeto
Unlimited, a Lisbon Week e a criacdo de artigos para o Tourism Innovation Lab permitem que a
proponente consiga desenvolver e executar os itinerarios teméaticos que vdo ao encontro das

reais necessidades do mercado e do destino.
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Por outro lado, a propria experiéncia pessoal torna-se relevante, principalmente no que diz
respeito & identificacdo da problematica. Para além da paixdo pela cidade de Lisboa, a
proponente tem investigado vérias &reas do desenvolvimento turistico, que foi complementado
com visitas de campo. Em particular, a experiéncia em Praga, aquando a internacionalizagédo ao
abrigo do programa Erasmus, a proponente pode vislumbrar algumas dificuldades que tém
vindo a surgir nesta capital, exponenciada pelo crescimento do turismo na RepuUblica Checa e as
metodologias utilizadas por este pais, de forma a continuarem a beneficiar do turismo, sem
perderem a sua identidade. A centralidade da Republica Checa na Europa permitiu também
conhecer outros mercados (Alemanha, Austria, Hungria), que neste momento ja desenvolvem

novas formas de atracdo de turistas e sustentabilidade nos destinos.

4.3. Enquadramento da Atividade

O enquadramento legal da atividade da Our Story apresenta algumas ramificacGes, no entanto o
registo da marca devera ser uma etapa prioritaria, para a abertura de atividade. Para que tal
aconteca, a empresa devera registar a marca no INPI (Instituto Nacional da Propriedade
Industrial). Este Instituto, com a colaboragéo de entidades internacionais, tem como principal
funcéo a protecdo e jurisdicdo dos direitos da Propriedade Industrial. Deste modo, através do
INPI, as empresas podem adquirir o direito de propriedade, assegurando por isso a
exclusividade de uma determinada criacdo, que podera ser uma ideia, uma marca ou um design.
A propriedade de producdo industrial, associada aos direitos de autor origina a propriedade
industrial, passivel de ser registada, de forma a evitar possiveis usurpacfes de inovagdes no
mercado. O registo no INPI ndo é de caracter obrigatério, mas poderd traduzir-se numa
vantagem para a organizagao, no sentido em que, sendo empresa for inovadora, hé a protecdo da

base do negdcio. Através deste Instituto, as empresas podem registar patentes, design e marcas.

O registo de patente é menos relevante para este projeto porque este pedido protege
essencialmente criagdes técnicas. Assegurando deste modo os direitos das empresas que fagcam
producdo e comercializagdo de produtos. Por sua vez, a protecdo do design oferece a
exclusividade da aparéncia do produto, que podera ser na forma, cor, textura, etiquetagem,
componentes, simbolos ou até lettering. Relativamente & marca, atributo que permite que a
empresa seja identificada, distinguindo-se dos concorrentes, ndo podendo ser copiada ou
alterada por terceiros sem autorizacdo da empresa detentora dos direitos. Contudo, esta clausula

é quase sempre exclusiva ao sector onde se insere a empresa.

No caso da in Lisbon, a empresa ao registar este nome no INPI, tem os seus direitos protegidos
aquando a utilizacdo desta designacdo em empresas do sector turistico e de educacédo. O registo

da marca, possivel de ser processado online é um processo que envolve varias fases até a efetiva
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protecdo da marca, sendo que até esse momento, a empresa podera utilizar a marca, mas devera
sempre indicar, se aplicAvel que o registo da marca se encontra pendente no INPI.
Posteriormente ao pedido de registo da marca, a Our Story terd de corresponder a legislacdo
estabelecida pelo Turismo de Portugal, na certificagdo de empresas de animacao turistica e aos
acordos legais do Ministério de Educacdo, no que diz respeito a organizagdo de visitas de
estudo.

Enquadramento da Atividade: Turismo de Portugal

Relativamente ao Turismo de Portugal, a entidade reguladora do turismo nacional encontra-se
subdivida por diversas comissfes, sendo a mais relevante para este projeto aplicado a Direcéo
de Valorizacdo da Oferta, denominada também por DVO. A principal funcdo desta direcdo
consiste na promog¢do de “uma politica de diversificagdo, qualificacdo e melhoria da oferta
turistica nacional, bem como de valorizagdo da mesma, através da intervencéo no ordenamento
do territério e na elaboracdo dos instrumentos de gestdo territorial e no licenciamento ou
autorizacdo, classificacéo e registo de empreendimentos e atividades turisticas, ...” (Portaria n°
384/2015)

A atividade operacional da DVO divide-se em dois departamentos: de Estruturacdo da Oferta
(DEEO) e de Ordenamento Turistico (DEOT). Uma das principais responsabilidades da DEEO
sdo os projetos de licenciamento e o desenvolvimento e respetiva qualificagdo de infraestruturas
turisticas. A DEOT, por sua vez assegura-se dos interesses do sector turistico, principalmente no
que diz respeito ao cumprimento do Plano Estratégico Nacional para o Turismo em vigor.
Assim, a DVO é a responsavel pelo registo e reclamac6es de Agéncia de Viagens, atribuicao de
utilidade turistica e pelo registo da Agentes de Animacdo Turistica e respetivas empresas. A
empresa Our Story devera submeter-se a legislacdo exigida a empresa de animacao turistica, de

acordo com o Decreto-Lei n.° 95/2013 que considera uma empresa de animacao turistica,

a pessoa singular ou coletiva que desenvolva, com caracter comercial, alguma das
atividades de animacéo turistica referidas no artigo seguinte, incluindo o operador maritimo

— turistico [...].

Consideram-se excluidas do ambito de aplicagdo do presente decreto-lei as visitas a museus,
palacios e monumentos nacionais, e outras atividades de extensdo cultural, quando
organizadas pela Direcgdo-Geral do Patriménio Cultural ou pelas Dire¢es Regionais de

Cultura, considerando-se atividades de divulga¢do do patrimdnio cultural nacional.

Consideram-se igualmente excluidas do ambito de aplicacdo do presente decreto-lei as
atividades de informacdao, visitacao, educacao e sensibilizacdo das populagdes, dos agentes

e das organizagdes na area da conservacao da natureza e da biodiversidade, que tenham em
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vista criar uma consciéncia coletiva da importancia dos valores naturais, quando
organizadas pelo Instituto da Conservacéo da Natureza e das Florestas, I. P. (ICNF, I. P.),

ou pelos respetivos servicos dependentes. (artigo 2°., decreto-lei n.° 95/2013)
Consideram-se atividades de animacdo turistica:

as atividades ludicas de natureza recreativa, desportiva ou cultural, que se configurem como
atividades de turismo de ar livre ou de turismo cultural e que tenham interesse turistico para
a regi@o em que se desenvolvam, tais como as enunciadas no anexo ao presente decreto-lei,

que dele faz parte integrante. Para efeitos do presente decreto-lei, consideram-se:

a) «Atividades de turismo de ar livre», também denominadas por «atividades outdoors, de

«turismo ativo» ou de «turismo de aventura», as atividades que, cumulativamente:

i). Decorram predominantemente em espagos naturais, traduzindo -se em vivéncias
diversificadas de fruicdo, experimentacio e descoberta da natureza e da paisagem,
podendo ou ndo realizar -se em instalag@es fisicas equipadas para o efeito;

ii). Suponham organizacéo logistica e ou supervisao pelo prestador;

iii). Impliquem uma interacao fisica dos destinatarios com o meio envolvente;

b) «Atividades de turismo cultural», as atividades pedestres ou transportadas, que
promovam o contacto com o patriménio cultural e natural através de uma mediacéo entre o
destinatario do servigo e o bem cultural usufruido, para partilha de conhecimento. Excluem -
se do ambito dos nimeros anteriores: A organizacdo de campos de férias e similares; A
organizacéo de espetaculos, feiras, congressos, eventos de qualquer tipo e similares; O mero
aluguer de equipamentos de animagéo, com excecao dos previstos no n.° 2 do artigo 4.°.”
(artigo 3°., decreto-lei n.° 95/2013)

De acordo com o Turismo de Portugal, toda a empresa que pretenda desenvolver o seu negécio
no ambito da Animagdo Turistica necessita de comunicar previamente o seu inicio de atividade,
através do registo da empresa no RNAAT - Registo Nacional dos Agentes de Animacao
Turistica. Apenas as empresas de animacdo turistica registadas na RNAAT poderdo exercer

funcdes e atividades do agente em territdrio portugués.

Posteriormente a comunicacdo é atribuido, a cada empresa registada no RNAAT um ndmero de
registo, que deve constar, de cariz obrigatorio nos documentos da empresa, sejam contractos,
anuncios ou qualquer atividade externa. Para completar a inscri¢do junto do RNAAT, a empresa
devera preencher o formulario de comunicagdo, adicionando um conjunto de documentos, onde
se poderd incluir o n° do registo de marca do INPI. Por outro lado, a empresa devera pagar uma
taxa 8 RNAAT, com valores que podem variar entre 0s 20€ e os 135€, dependendo do tipo de

pedido de registo.
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Quadro 5
Pagamento de taxa no RNAAT

Tipo de Pedido Microempresa N&o Microempresa
Empresa de Animacéo Turistica com
reconhecimento do T. Natureza (TN) 90€ 135€
Empresa de Animacdo Turistica com
atividades exclusivas ao meio urbano
Fonte. Turismo de Portugal (Abril, 2016)

A Our Story pode ser percecionada como uma microempresa de animacao turistica, pela sua

20€ 90€

dimens&o reduzida, empregando menos de 10 trabalhadores, com um volume de vendas inferior
a 2 milhdes de euros. Numa fase inicial a operar exclusivamente em meio urbano (ex. visitas a
monumentos, percursos pedestres) sendo que por isso pagard uma taxa de 20€ a RNAAT e
estard isenta de contratagdo de seguros, ao abrigo do decreto-lei n.° 95/2013, nos artigos 27°. e
28°.
Nos termos da alinea b) do n.° 1 do art.° 28° do DL n. 108/2009, de 15 de maio na redagéo
em vigor, as empresas (pessoas singulares ou pessoas coletivas) cuja atividade seja
exclusivamente o desenvolvimento em ambiente urbano de percursos pedestres e visitas a

museus, palacios e monumentos, encontram-se isentas da obrigacdo da contratacdo dos

seguros de acidentes pessoais e de responsabilidade civil.

Apbs a validacdo da marca e o respetivo registo da mesma, a in Lisbon tera a sua disposicao
alguns incentivos, de cariz financeiro. O Estado Portugués e algumas entidades publicas e
privadas possuem mecanismos de apoio a projetos e a pequenas empresas. Para além dos
diversos aceleradores de startups (onde se pode inserir a Our Story), como a Startup Lisboa, a
Beta-i ou a Fabrica de Startups, o proprio Turismo de Portugal concede alguns incentivos a
inovacdo do sector turistico, em particular. No caso deste projeto, a empresa podera recorrer a
‘Linha de Apoio a Qualificagdo da Oferta 2017-2018’.

O Turismo de Portugal, através da colaboracdo da Portugal Capital Ventures e do Sistema
Bancério disponibiliza um valor para financiamento de projetos, no sector do turismo, que
contribuam para a requalificacdo do sector, nomeadamente no que diz respeito as empresas de
animacdo turistica que dinamizem os centros urbanos. O montante maximo do projeto ndo
podera exceder 75% do investimento, sendo que nas pequenas e médias empresas (PME), o
Turismo de Portugal é responséavel por 60% do financiamento e o remanescente fica a cargo da
entidade de crédito associada. Considerando a legislacdo em vigor e 0s incentivos existentes,
que podem contribuir para o sucesso da empresa, sera fundamental identificar as macro
variaveis que podem interferir com a concretizacdo dos objetivos, mais concretamente da in
Lisbon. Para isso, recorre-se a analise PEST, identificado os elementos constituintes de cada

fator: Politico, Econémico, Social e Tecnolbgico.
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4.4. Meio envolvente

Anélise PEST
Figura 2
Analise PEST
Fatores
Politicos/legais Fatores
- L. Econdmicos
> Instabilidade Politica . .
o L > Economia em crescimento
> Politicas internacionais
> Impostos

> Regulamentacéo turistica
> Interesses politicos na regido
> Protecdo ao consumidor

> Fontes de financiamento
> Politicas monetarias

Fatores Fatores
Socioculturais Tecnologicos
> Envelhecimento da Populagdo > Desenvolvimento tecnoldgico,
> Influéncia das Criangas no informagcéo e comunicagao
momento de compra > Crescimento das rede wifi
> Menor taxa de Natalidade > Crescimento do desenvolvimento
> Elevada Taxa de Alfabetizacio e uso de apps para mobile

Fonte. Elaboracdo Prépria

A Figura 2 resume os varios componentes dos fatores em estudo, no entanto é importante
dissecar cada um destes pontos. Nos fatores politicos é adicionada a componente legal, devido a
complementaridade destas duas variaveis. Apesar de Portugal se encontrar numa fase de
recuperacao da recente crise financeira, a instabilidade politica ainda existe no pais, mas
essencialmente na Europa, que tem inimeras repercussdes para Portugal. O proprio crescimento
do turismo em Portugal, nos ultimos anos deve-se a instabilidade politica nos mercados externos
concorrentes. Deste modo, a instabilidade ou a possivel estabilidade politica noutros paises
como a Turquia poderdo influenciar o consumo turistico em Portugal, diminuindo ou

aumentado o fluxo turistico nacional.

No entanto a Politica e a Legislacdo em Portugal também tém uma grande influéncia no sucesso
da empresa em anélise, no sentido em que a regulamentacdo nas regides, especialmente em
Lisboa e os interesses politicos tém um grande peso principalmente no desenvolvimento
turistico da cidade. Assim, por vezes alguns espacos que tém interesse turistico, passiveis de
serem incluidos nos itinerdrios tematicos, poderdo ser posteriormente excluidos, se forem
criados, por exemplo hotéis nesses espagos ou se 0s mesmo nao forem acessiveis. Por outro
lado, a regulamentacéo dos espacos e a possibilidade da adocdo de novas leis que reduzam o

turismo ira ter um impacto elevado na concretizacdo dos objetivos da in Lisbon.
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Contudo, a economia encontra-se em crescimento, que influéncia direta nos rendimentos dos
consumidores, sendo que alguns mercados emergentes como o Brasil poderdo a vir a ser
bastante relevantes para este projeto empresarial. Os lucros gerados por este desenvolvimento
econdmico poderdo assegurar 0 pagamento de impostos requeridos pelo Estado Portugués,
sendo que a propria empresa podera vir a beneficiar de melhores politicas monetérias. Por outro
lado, a auséncia de patrimoénio suficiente para liquidar os valores a pagar ao Estado, podera ser
colmatada com recurso a fontes de financiamento, ja referidos anteriormente e com elevado

crescimento em Portugal.

Todavia, os fatores socioculturais poderdo ter um impacto superior no sucesso da prépria
organizacdo. O envelhecimento da populagdo, aliado a reducdo da taxa de natalidade podera
significar a perda de consumidores na in Lisbon. Ao existirem menos criangas, ha um menor
namero de familias com filhos a viajar e um nimero cada vez menor de alunos a estudar em
escolas tanto publicas como privadas. Ndo podendo influenciar diretamente esta tendéncia,
poder-se-a identificar novos segmentos de mercado, a investir no futuro, a médio-longo prazo.
Recorrendo a tendéncia do envelhecimento demogréfico, a Our Story podera investir nos
itinerarios tematicos para turismo sénior, cooperando junto dos lares, movimentos seniores e

realizando tours orientados para as necessidades deste segmento de mercado.

Apesar de estarem a nascer menos criangas, as mesmas tém uma grande influéncia no processo
decisorio de aquisicdo de bens e servigos. Assim, as preferéncias e necessidades das criangas
passam muitas vezes a ser as prioridades de quem viaja com os mais pequenos. Por outro lado a
taxa de alfabetizacdo é cada vez maior, ou seja, h4 cada vez mais individuos com estudos, sendo

que no caso de Portugal a escolaridade é obrigatéria até ao 12° Ano.

A nivel tecnologico, a in Lisbon poderd beneficiar do desenvolvimento das redes wifi e das
diversas plataformas tecnoldgicas. A prépria interacdo das criancas com aparelhos tecnol6gicos
e 0 uso regular de aplicacbes mobile podera permitir a in Lisbon o aumento e a captacdo de
consumidores, atraveés dos mais novos, capazes de influenciar o consumo. Contudo, o préprio
crescimento tecnoldgico, exige a constante inovacdo da empresa, principalmente pela elevada

concorréncia do mercado.

5 Forcas de Porter

Apobs a andlise PEST, dever-se-4 avaliar o comportamento das empresas concorrentes e 0
impacto das mesmas no sucesso da Our Story in Lisbon. Esta anélise concentra-se no sector
turistico, para massas, devido a sua dimensdo. Contudo, em alguns elementos, torna-se
relevante compreender como funcionam as empresas que operam para mercados considerados

nicho, como as familias com criancas.
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Ao iniciar a analise na 6tica da rivalidade entre concorrentes € possivel verificar, que no caso do
sector do Turismo, existe um largo nimero de empresas concorrentes, encontrando-se este
sector num répido crescimento, devido ao aumento do fluxo turistico. De forma geral, as
estratégias aplicadas pelas empresas deste sector ndo procuram elementos de diferenciacéo,
focando-se principalmente em um segmento, que cada vez mais tem sido o turismo de massas,

pela sua rendibilidade e resultados imediatos.

No sector concreto da Our Story in Lisbon, existem muito menos empresas e contrariamente
aquilo que se faz no sector turistico, aposta-se em diferenciagdo. No entanto, as empresas deste
sector, que vendem produtos turisticos a familias continuam a nao diversificar os segmentos de

clientes alvo.

Por outro lado, existem inumeras barreiras de entrada de novas empresas no mercado. O
aumento do nimero de turistas incentivou muitas empresas do sector publico e privado a
investir neste sector. No entanto, por vezes a legislagdo ndo permite ou limita o inicio de
atividade, por isso, o produto terd que ser cada vez mais diferenciado para que a empresa se
destaque, existindo assim uma grande dificuldade em ganhar quotas de mercado significativas,

devido ao grande numero de players.

Entrando novas empresas no mercado, isso pode gerar uma ameaga perante a entrada de novos
produtos substitutos. A Our Story faz itinerarios Gnicos e personalizados, orientados para nichos
de mercado, que ainda ndo é feito no sector. Contudo, uma empresa de animacdo turistica
concorrente pode criar um produto semelhante e satisfazer as necessidades destes clientes. Neste
caso, a diferenca sera a abrangéncia do consumidor, uma vez que a maioria das empresas
funciona com grandes grupos de pessoas, contrariamente ao que faz a Our Story. Por outro lado,
pode vir a existir uma maior sensibilidade ao preco, devido a possiveis alteracdes futuras nos
rendimentos, o que significaria a perda de alguns clientes, para consumirem produtos

substitutos.

Através dos produtos substitutos, o cliente também ganha poder negocial, uma grande ameaca
para o sucesso de uma empresa. Os avancos tecnolégicos tém contribuido para o aumento deste

poder, no sentido em que o turista conhece os fornecedores de servi¢os que existem no mercado.

Relativamente ao poder negocial dos fornecedores, esta ameaca acaba por ndo existir no sector
das empresas de animacdo turistica, uma vez que estas entidades ndo dependem de
fornecedores. Contudo, estas empresas poderdo requerer fornecedores de servigos externos para
melhorarem o seu volume de negdcios. Todavia, as empresas que fornecem este tipo de servico,
trabalhando com este sector (ex. comunicacdo, informatica, contabilidade) s&o inimeras e por

isso 0 seu poder negocial tende a ser menor.
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Ao terminar a analise das 5 forcas de Porter é possivel verificar que o sector do Turismo, de
forma global é bastante competitivo, no entanto existem areas possiveis de explorar, através de

estratégias como a de Blue Oceans (Kim & Mauborgne 2005).

A entrada no mercado sera sempre dificil, devido ao nimero de players e a capacidade de
captacdo de consumidores, sendo necessario encontrar novas formas, criativas de distribuicéo de
servicos. Por outro lado, devido a pressdo da indUstria e a propensdo para o crescimento da
inovagdo do sector, poder-se-a vir a verificar o aumento da criacdo de produtos substitutos. De
forma a minimizar o mais possivel esta ameaca, serd necessario criar uma estratégia que preveja

desde logo estas situagdes, como por exemplo um programa de fidelizacdo de clientes.

Por sua vez, os consumidores sdo extremamente importantes para a organizacdo, contudo dever-
se-a fazer uma gestdo do seu poder negocial, uma vez que este aumentando, geralmente impacta
as receitas da empresa. Interligado a esta varidvel, encontra-se o poder negocial dos
fornecedores, que no caso das agéncias de animagdo turistica ndo tem um grande peso, no

entanto podem influenciar o sucesso de empresas parceiras (ex. hotéis).

4.5, Sector

O sector turistico em Lisboa é altamente competitivo, principalmente nos ultimos anos devido
ao elevado fluxo turistico. A Our Story enquanto empresa de animacao turistica compete com
diversas empresas do sector, sendo que no RNAAT estdo registadas 696 empresas de animacao
turistica (2017), sediadas na cidade e area metropolitana de Lisboa. De todas as empresas
existentes no sector, 169 (apenas 4 de animacao turistica) foram distinguidas em 2015 com o
estatuto de exceléncia, por apresentarem os melhores desempenhos tanto financeiros como
econémicos. Do conjunto destas empresas, foram criados 6.086 postos de emprego, gerando um

volume de negdcios de 420 milhdes de euros.

Os critérios de selecdo, para a empresa ser considerada uma PME de exceléncia sdo impostos
pelo IAPMEI e pelo Turismo de Portugal, sendo obrigatério, por exemplo que a autonomia
financeira seja superior ou igual a 37,5%. Tendo em conta a dificuldade de entrada e
permanéncia de novas empresas neste sector, serd necessario a constante atualizacdo dos
servicos, ndo sO para ir ao encontro da procura, mas também antecipado possiveis estratégia de
empresas concorrentes. Por isso, cada vez mais é importante avaliar previamente as tendéncias
futuras, que poderdo influenciar o consumo e as atividades das organizacdes pertencentes a uma

industria.
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Tendéncias Futuras

Uma das tendéncias relevante para o projeto surge através de Melanie Notkin, fundadora
da Savvy Auntie, que identifica e representa um novo perfil de viajante, designado por PANK -
Professional Aunt, No Kids. J& em 2013 no WTM (World Travel Market) se identificava esta
tendéncia e o potencial de crescimento deste novo mercado. Este mercado turistico tem uma
grande quota de nos EUA, sendo que de acordo com o estudo da Savvy Auntie, cerca de 40%
das mulheres, entre os 15 e os 44 anos ndo tinham filhos e 1 em cada 5 dessas mulheres sdo
consideradas PANK, representando cerca de 23 milhdes de mulheres. Este mercado apresenta
assim um maior nimero de potencial de consumidores, comparativamente a outros mercados

considerados nicho.

A maioria das mulheres PANK nédo tem filhos, tém mais de 18 anos (em média 36 anos), sdo
solteiras e desenvolvem uma relacdo de muita proximidade com criangas de amigos ou
familiares. Tém disponibilidade e recursos financeiros, acima da média das restantes mulheres,
preferindo despender 0s seus recursos com os sobrinhos(as) ou afilhados(as). Muitas delas (7
em cada 10 - 68%) sdo mesmo consideradas modelos para estas criangas, sendo que as mesmas
procuram regularmente conselhos destas figuras. Em média gastam, por ano e por crianca US$
387, contudo 76% das inquiridas afirma que acaba sempre por gastar mais US$ 500, por
crianga, durante esse mesmo periodo. Tendo em conta 0 numero de PANKS, nos EUA, de 23

milhGes, este mercado pode representar uma receita anual de 9 mil milhdes de délares (US).

A maioria das PANKSs considera que as campanhas de marketing utilizadas por grande parte das
agéncias de viagens ndo diferenciam as mulheres entre si, considerando que todas as mulheres
s&o mées. E importante por isso, desde logo, identificar e distinguir as PANK das mées, sendo
as campanhas desenvolvidas nunca serdo eficazes. E por isso fundamental entender o conceito
PANK, identificando a procura, os canais/ meios em que estas consumidoras procuram
(maioritariamente online) e de que forma a oferta se pode adaptar a procura. Dever-se-a investir
em inovacdo, através da criacdo de pacotes turisticos, aplicacbes ou produtos digitais,
compreendendo que este mercado procura sempre os melhores negdcios, que podem ser
oferecidos através de pacotes de viagens, sendo por isso essencial o desenvolvimento de
campanhas online para PANKS, que estdo constantemente conectadas a tecnologia, meios

sociais e a internet.

De forma a atrair este publico, poder-se-a recorrer a utilizacéo de especialistas e celebridades do
género feminino, em campanhas de marketing, uma vez que este mercado é muito influenciado
por lideres de opinido, que neste caso poderdo ser celebridades de qualquer area, da musica a

literatura, desde que as mesmas se identifiguem com essa personalidade.
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Turismo Sénior

Outro dos segmentos relevantes para a Our Story podera ser o turismo sénior, sendo que estes
consumidores sdo facilmente associados ao segmento das familias e criangas, pela relevancia
dos avos na educacdo dos mais novos. As futuras tendéncias demogréficas demonstram a
importancia deste segmento mercado no desenvolvimento futuro do sector. Estando este
segmento tdo pouco explorado, existe um nimero reduzido de literatura e autores que explorem
este grupo de consumidores, 0 que origina muitas vezes a adocdo de conceitos inadequados.
Alguns autores classificam o grupo de turistas seniores, como os individuos com mais de 55
anos de idade, enquanto outros dividem o segmento de mercado em dois grupos: young-senior

(55 - 64 anos) e senior (+ 65 anos).

Le Serre (2008) descreve este consumidor como constituinte de dois tipos de elementos: ndo
variaveis (caracteristicas intrinsecas do consumidor, que ndo diferem entre individuos, do
mesmo grupo) e variaveis. Os elementos comuns centram-se na ideia de que a populacdo sénior
tem um grande potencial para a industria, essencialmente por serem uma grande fatia de
mercado e pelo seu poder de compra. Em relagdo as variaveis, a idade e a propria perce¢édo da

mesma tém um enorme impacto no desenvolvimento de produtos para este sector.

Em marketing, o sector turistico sénior é por vezes dividido segundo a idade do consumidor ou
se 0 mesmo ja esta reformado. Tanto um critério como o outro geram dificuldades, no que diz
respeito & comparacao de dados, uma vez que a idade faz com que 0 grupo seja extremamente
heterogéneo e por isso mais dificil de identificar as suas motivacdes e interesses. Por outro lado,
os individuos reformados também originam algumas dificuldades, aquando comparacdo de
resultados, uma vez que a idade de reforma depende do pais em estudo, apesar de que uma

grande parte dos paises define os 65 anos, como a idade de reforma.

As recentes alteracdes demograficas exigem, constantes e forcosas mudancas no mercado. O
nimero de pessoas com mais de 65 anos ou com necessidades especificas, com possibilidades
econdmicas e de salde para viajar tem vindo a aumentar. Este segmento turistico, que até muito
recentemente era considerado um mercado nicho, tem vindo a mostrar um grande potencial,
com maior incidéncia na Europa, onde se regista 0 maior nimero de individuos com mais de 65
anos. O maior volume de vendas de pacotes turisticos, para este mercado, sdo para individuos
com uma idade compreendida entre os 55 e 0s 80 anos. A diferenca etaria resulta num conjunto
de diferentes necessidades, que necessitam de ser colmatadas. Neste sentido, é fundamental
identificar o perfil de cada turista, neste segmento, verificando que existe um conjunto de

pessoas ativas e outras com necessidades especificas.

O projeto Tourage, de anélise deste sector, através do Fundo Europeu de Desenvolvimento

Regional (FEDER), financiado pela UE, inquiriu 1700 pessoas, concluindo que mais de metade
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(60%) tem menos de 70 anos, sendo que cerca de 40% tem entre 0s 70 e 0s 84 anos, na sua
maioria do genero feminino (69%). N&o costuma viajar sozinhos, pelas dificuldades que sentem
em fazé-lo e por isso, a auséncia de companhia, acaba por desencoraja-los a viajar. Dos
inquiridos, 55% sdo casados e 25% sdo vilvos, sendo que as restantes percentagens sao
distribuidas pelos solteiros (10%) e divorciados (7%). Néo tendo companheiro/a, estes turistas
costumam viajar, geralmente, com amigos ou amigos. Grande parte (1 em cada 3 pessoas)
costuma viajar para o estrangeiro, em situacdo de lazer, contudo esta proporcdo poderia ser
superior, se existissem destinos adaptados as necessidades deste turista. (TOURAGE, 2014)

O turista sénior procura destinos que oferecam elementos ligados a natureza ou histéricos,
dando prioridade a qualidade do servigo e a seguranca. Na sua generalidade, ndo tém um
interesse em particular pela pratica de atividade fisica intensa ou a vida urbana. Por outro lado,
como é préprio deste segmento, ndo existe uma altura do ano exata, em que estes turistas
viajam, o que pode ajudar o setor a quebrar a sazonalidade, um dos fatores que mais preocupa
os players do setor. Parte destes viajantes viaja no Verdao e Outono (mais de 50%), mas também

existe um grande namero que prefere viajar na Primavera. (TOURAGE, 2014)

Grande parte dos inquiridos organiza e planeia a sua propria viagem, muitas vezes baseada em
experiéncias passadas, sendo estes consumidores extremamente fiéis a marca. Este turista tem
tendéncia a recorrer as recomendagdes de familiares e amigos, no entanto a opinido de um
médico, podera ser a mais relevante. A recomendacéo, por parte de um médico, para a ida para
uma estancia de termas, tem um impacto superior na deciséo do turista, comparativamente ao da
publicidade, principalmente a online. (TOURAGE, 2014)

As tecnologia e meios de comunicacgéo via internet ndo chegam a ser relevantes, para a maioria
dos consumidores deste segmento de mercado. De acordo com o Tourage, penas 7% utiliza
internet como fonte de pesquisa. Assim, poderd ser ainda importante investir em meios fisicos
(ex. brochuras) como forma de atragdo deste consumidor. Todavia serd importante verificar que
esta tendéncia, a longo prazo deixard de existir, uma vez que as novas geracOes estdo
completamente absorvidas por estes meios, sendo elas a futura geracdo sénior. (TOURAGE,
2014)

Acima de tudo, sera relevante verificar que o turista com mais de 60 anos, que tenha mobilidade
condicionada pode ter uma grande influéncia na escolha do destino, onde uma familia podera
passar férias. Muitas vezes o destino das férias em familia é escolhido de acordo com as
necessidades dos mais novos (ex. hotel ao pé da praia ou comida para bebés), mas também dos
elementos da familia mais velhos, procurando viajar para destino adequados a esta realidade, em

detrimento de locais sem condigdes de rececdo a este turista.
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O Mercado
Mercado Internacional

Para Portugal, torna-se relevante o investimento neste sector, visto que os principais mercados
que visitam o territorio nacional estdo a envelhecer, com tendéncia a que o nimero de pessoas
com mais de 65 anos de idade aumente e consequentemente seja necessario melhorar os acessos
aos destinos e aos espacos. Segundo o Projeto OSSATE, empresa que fornece informagéo sobre
acessibilidade, estd previsto um aumento consideravel da populacdo sénior nos principais
mercados emissores. De acordo com este projeto (OSSATE), tendo como base de investigacao,
o Eurostat, a procura geral da acessibilidade na Europa, em 2006 estava estimada em 127,5
milhdes de pessoas, valor que representa mais de 27% da populagdo europeia. O valor estimado

inclui a populagdo com incapacidade e as pessoas com mais de 65 anos. (OSSATE, 2005)

Idealmente, de forma a melhorar a experiéncia turistica, o Turismo Sénior deve ser associado ao
mercado da acessibilidade, que apesar de ser considerado um mercado de nicho tem um grande
potencial. A maioria dos paises da Europa tem 20% a 37% da populacéo total a procura de
melhores acessibilidades, tornando-se cada vez mais importante o investimento neste mercado,
de forma a criar produtos e servigos acessiveis em todos o0s paises. Segundo os dados
disponibilizados, a Alemanha e o Reino Unido sdo os paises com a maior procura de

acessibilidade, sendo que também sdo os maiores mercados emissores de turistas

Segundo o Observatorio de Turismo de Lisboa, as pessoas com mais de 55 anos que visitaram a
cidade de Lisboa em 2008, representavam cerca de um terco dos visitantes da capital (33,1%). E
ainda possivel verificar que o nimero de visitantes com mais de 65 anos é bastante proximo aos
visitantes com 25 a 34 anos. A idade média das pessoas que visitam Lisboa é superior a 46 anos
de idade, sendo que em paises como a Escandinavia, EUA, Austria e Suica, os visitantes sdo

mais velhos.

Apesar de tudo, os avés sdo cada vez mais jovens, mais saudaveis e quando tém netos
pequenos, sdo principalmente as avds que cuidam das crian¢as. No entanto os Estados dos
paises europeus desejam que estas senhoras permanecam empregadas e remuneradas durante
mais tempo, para que haja o desenvolvimento econémico e dos fundos pensdes e afins. Segundo
um estudo apoiado pela Gulbenkian (2014), as avés tém desempenhado um papel fulcral na
prestacdo de cuidados dos seus netos, sendo que dos 11 paises analisados', pela SHARE, mais
de 40% das avés cuidam dos netos sem a presenca dos pais das criancas. No caso da Gra-

Bretanha a percentagem sobe para 63% (criancas até 16 anos).

! paises Analisados (SHARE): Alemanha, Austria, Bélgica, Dinamarca, Espanha, Franca, Grécia,

Holanda, Italia, Suécia e Suica.
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4.6. Andlise da Concorréncia

Apos a avaliagdo e identificacdo das tendéncias que terdo impacto no turismo, sera necessario
compreender que este sector € extremamente competitivo, apesar de faltar pessoal qualificado,
existem inumeras empresas que fornecem servigos de itinerarios e alcancam algumas quotas

consideraveis de mercado, contudo néo existe uma marca que seja lider de mercado.

A concorréncia no sector turistico, em Lisboa, para o publico-alvo da in Lisbon (criancas) é
reduzida, sendo que a maioria dos concorrentes oferece tours passiveis de serem personalizados
e de certa forma adaptados as criangas, podendo assim comercializar produtos substitutos,
mesmo ndo sendo o seu core business. A principal empresa concorrente tem o nome de Little

Lisbon, sendo esta uma empresa familiar, com foco nas familias com criancas.

Os seus servicos sdo divididos em: Passeios ao fim-de-semana, passeios privados em familia,
itinerarios personalizados, roteiros tematicos, ‘um dia especial em...” e outros servicos (ex.
Babysitting). Os pregos de cada tour tém algumas varia¢@es, ndo existindo propriamente uma
gama de precos, ou seja, por exemplo nos passeios para familias existem itinerarios a 10€ por
familia e outros a 100€ por crianga, com um nimero de participantes a variar entre 0s 30 e 0s

16, respetivamente.

Os passeios privados tematicos, em familia tém uma duracdo de 3 a 4 horas ou de 6 a 7 horas,
com pregos entre 155€ por familia até 165€, sendo que cada participante extra significa um
acréscimo do preco da visita. Por sua vez os itinerarios personalizados, realizados em
Portugués, Inglés ou Espanhol tém uma gama de precos entre 20 e 45 euros. E necessario pagar
50% do valor no momento de reserva e encomendar o servigo com sete dias de antecedéncia. A
empresa ainda se encontra a desenvolver mais trés itinerarios tematicos sobre alguns pontos

turisticos da cidade de Lisboa.

Outro dos itinerarios sdo “um dia especial em...” onde as criangas vao por exemplo ao Jardim
Zooldgico ou ao Museu de Historia Natural, neste servigo os pregos variam entre 95€ a 130€,
sendo assegurados em alguns casos, guias, seguros e entradas nos parques e museus.
Geralmente ndo esté incluido no prego o transporte ou as despesas pessoais. Os outros servigos
desta empresa passam pelo aluguer de utilidades (ex. bicicletas), babysitting e reserva de
bilhetes.

Esta empresa surgiu pela dificuldade que uma familia tinha, em descobrir o que fazer com as
criancas, quando se visita uma cidade. Para além disso existe uma grande falta divulgacdo de

oferta cultural para os mais pequenos. Assim, analisando este concorrente e apesar do prop6sito
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ser diferente, esta empresa podera ser uma das maiores concorrentes da Our Story, no mercado

das criangas e familias, uma vez que oferece um produto similar.

Outro concorrente que se destaca, pela aproximagdo ao conceito da Our Story é a We hate
tourism tours. Esta empresa tem um maior foco no consumidor estrangeiro, querendo transmitir
ao mesmo uma experiéncia local, distanciada daquilo que é o turismo para massas. Em Lisboa

dispdem de 9 tours entre 30€ a 62€.

Quadro 6
Tours: We Hate Tourism Tours
0]
Designagao Preco gesr:c?a)l(é Descricéo
King of the Hills 40€ 7 3 Horas: 7 colinas de Lisboa
X-day trip Sintra Cascais 52¢€ 8 7 Horas: Sintra, Cascais
Dinner with us or starve 49€ 8 4-5 Horas: Jantar e Pastel de Belém
Lisbon city introduction 49€ 8 5-6 Horas: Lisboa, Expo, Cristo Rei
Pirates of the cruise ships 62€ 6 6-7 Horas: Sintra, Cascais, Estoril
Lunch in our "Home" 30€ 8 3 Horas: Lx Factory
Custom DIY tour - 8 -
A Lisbon surf experience 45€ 8 7 Horas: Costa da Caparica
Cycle or stay home 30€ 4 4 Horas

Fonte. Website Oficial We Hate Tourism Tours

Nota. Os precos apresentados, para cada tour sdo por pessoa (pax). No caso da Tour
personalizada (Custom DIY Tour) o prego depende da distancia a percorrer. Deste modo, as
taxas sdo aplicadas ao dia e ndo por pessoa. O condutor e guia tem o valor de 200€, sendo que

por cada 100km ha um custo adicional de 50€.

Esta empresa, sediada no LX Factory iniciou a sua atividade em 2010, porque o seu promotor
estava desempregado, tinha tempo e gostava da cidade, querendo partilhar essa paixdo com os
outros. A atividade da empresa ndo se exclui a Lisboa, existindo ja um conjunto de percursos no
Porto. A péagina oficial desta empresa encontra-se apenas em Inglés, o que pode significar que o
publico-alvo serd essencialmente internacional, para todo o tipo de publico, no entanto ndo se
focam em turismo de massas, sendo a sua comunicacdo informal e tendo uma grande presenca

nas redes sociais, principalmente no Facebook.

Por outro lado, possuem um canal no Youtube, onde divulgam alguns videos de promogéo,
encontrando assim um canal de divulgacdo para a comunicagdo ao seu publico, que em alguns
casos tenderd a ser mais jovens, por se identificar com as teméticas abordadas nos videos.
Avaliando a componente competitiva, onde se destaca ndo s6 a We Hate Tourism Tours, mas

também a Little Lisbon, pela semelhanca de conceitos, sera fundamental que a Our Story
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desenvolva um plano que permita colocar em pratica uma estratégia eficaz, que face frente a

concorréncia

Numa fase introdutoria, durante a elaboracdo de um plano estratégico, surgem duas perguntas
cruciais, para o desenvolvimento do plano: onde (where) e como (how) competir. Tendo em
conta a conjuntura atual é fundamental ndo s6é competir no presente, mas preparar o futuro,
nesse sentido é necessario questionar diversas premissas. De forma a responder as questdes

expostas anteriormente é necessario identificar diversos elementos, para cada uma das

perguntas:

= Onde estamos a competir? / Onde competir: identificando em que mercado se insere 0
negocio, neste caso turismo para familias; qual a amplitude geografica (no primeiro ano
em Lisboa), podendo vir a recorrer a uma integracdo vertical, onde a empresa adquire
entidades que se encontram acima (fornecedores) ou abaixo (clientes) de si, na linha de

producdo.

Um dos fatores chave de sucesso surge da resposta a questdo, “onde estamos a competir?”’, uma
vez que permite a empresa direcionar o seu trabalho, para um determinado alvo. Se uma
empresa de distribuicdo de cerveja identificar que o seu publico-alvo s&o os jovens, que estdo no
seu ambito geografico, entdo devera competir, por exemplo em festas académicas, sendo que
nesse sentido, poderia estabelecer um conjunto de parcerias com associagdes de estudantes. Este
tipo de raciocinio surge quando as marcas se questionam, onde estdo a competir e onde

deveriam estar a competir.

Por outro lado, e respondendo a segunda questdo é fundamental saber o how, como estamos a
competir/ como competir. Para isso € importante identificar a vantagem competitiva (USP -
Unique Selling Proposition) do neg6cio. A vantagem competitiva permite distinguir uma
empresa do resto da concorréncia, pelo aquilo que faz ou que oferece de melhor, do que as
empresas concorrentes. A Our Story comercializa itinerarios personalizados, que estimulem a
conservacdo e preservacao do patriménio na cidade de Lisboa, sendo o seu publico-alvo as
criancas e por isso mesmo, este projeto integra a componente educacional, na captacdo e
retencdo de clientes. Este projeto empreendedor arrancara assim que o registo da RNAAT seja
aprovado, sendo a partir dai asseguradas as atividades necessarias para a entrega do servi¢o ao

cliente.
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4.7. Analise do Mercado

Considerando os elementos que influenciam o ambiente, tanto externo como interno € relevante
identificar o componente que terd impacto na procura dos servicos da empresa. Assim
identifica-se a dimensdo e o crescimento do nimero de consumidores dos sectores da educacgdo
e do turismo em Lisboa. Contudo, pela dificuldade de contabilizacdo, encontram-se excluidas
desta anélise as familias a titulo individual, que possam ser residentes na cidade de Lisboa e que

gueiram adquirir os servicos da in Lisbon.
Dimenséao do Sector: Turismo

O numero de turistas na cidade e na regido de Lisboa tem vindo a aumentar cada vez mais nos
Galtimos anos, assim como tem crescido a procura global de empresas de servigos que satisfagam
as necessidades destes turistas. Segundo o Pordata, a evolu¢cdo do ndmero de hospedes em

Lisboa tem ocorrido da seguinte forma:

Quadro 7
Numero de hospedes (2009-2014)

Numero de Hospedes nos Estabelecimentos Hoteleiros: Cidade de Lisboa

2009 2010 2011 2012 2013 2014

2 666 617 2 840550 2 856 574 2949579 | -1 3086589 | 13816308

Fonte. Pordata (2017)

Legenda: - Quebra de série

Apesar da quebra de série registada a partir de 2013 é possivel verificar o0 aumento do nimero
de hdspedes na cidade de Lisboa e estes valores ndo incluem os turistas de um dia. Por outro
lado, o Turismo de Portugal registou em 2015 cerca de 5,3 milhdes de hospedes, tanto
estrangeiros como nacionais, um crescimento de cerca de 40% em relagdo ao ano anterior
(2014).

De acordo com o Observatorio do Turismo de Lisboa (2015), num inquérito motivacional, sobre
a cidade, realizado a 4.408 turistas estrangeiros e 1.705 nacionais, 85,8% e 53,1%
respetivamente, afirmaram que viajam para Lisboa por motivos de lazer e férias. Grande parte
destes estrangeiros (69,67%) procura a cidade de Lisboa como um destino de ‘City Break’
(estadia maxima de 3 dias). Sendo que dos inquiridos é possivel ainda constatar que 0s
principais objetivos da visita consistem na ida a museus/ monumentos (80%), conhecer a cultura
portuguesa (74%), gastronomia e vinhos (68%), conhecer habitos diferentes (66%) e ainda

entrar em contacto com a populacéo local (30%).
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Em termos globais, incluindo turistas nacionais e estrangeiros, a grande maioria (69%) é casado
ou vive em unido de facto e sdo os proprios que geralmente organizam a viagem, recorrendo
menos vezes a agentes de viagens. Cerca de 24% dos estrangeiros viaja em familia e os
portugueses tém maior tendéncia em viajar em casal (27%). Segundo este inquérito, 0s
mercados que viajam mais em familia para Lisboa sdo o Brasil (31%), Escandinavia (31%),
Franca (29%), Italia (27%) e Espanha (26%).

Em 2015, os turistas estrangeiros terdo gasto um valor médio diario de 752€ por pessoa, sem
inclusdo dos transportes. No entanto é necessario verificar que a amostra, nesta questdao foi
menor, uma vez que apenas 1.735 responderam a esta pergunta. Contudo é possivel constatar
que os maiores gastos médios individuais, por diaria sdo provenientes do Brasil (848€),
Escandinavia (834€), EUA (822€) e Reino Unido/ Irlanda (767€). Para além dos turistas
nacionais, que gastam em média 457€, os turistas espanhois sdo os que menos consomem a

nivel de mercados estrangeiros (633€).
Dimensao do Sector: Educacéo

Analisando os consumidores provenientes das escolas, sera relevante identificar o nimero de
criangas que frequentam a escola, principalmente no 1° e 2° ciclo, assim como o nimero de
escolas privadas e publicas. Podera ser relevante, para este projeto avaliar o nimero de criangas
a frequentar o infantario. Assim, em 2015, 47% das criancas frequentava o ensino pré-escolar
através de estabelecimentos privado, sendo que no 1° e 2° ciclo esse valor decrescia para 12,1%
e 13,1% respetivamente (Pordata, 2015).

61,6% dos estabelecimentos pré-escolares sdo publicos, a semelhanca de mais de metade das
escolas lecionam 1° (88%) e 2° ciclo (77%). Em média, as escolas publicas e privadas tém cerca
de 43 criangas no pré-escolar, 96 no 1° Ciclo e 199 no 2° Ciclo (Pordata, 2015). Em 2015,
Portugal tinha 6.108 escolas de educacdo pré-escolar, 4.354 de Ensino Basico (1° Ciclo) e 1.200
para 2° Ciclo. Apesar deste projeto empresarial, ndo se limitar as escolas da cidade, onde a
empresa se encontra sediada, ao se focar na cidade de Lisboa, onde se encontram os primeiros
potenciais clientes da Our Story é possivel verificar que existiam em 2015, de acordo com 0
Pordata, 79 escolas (cerca de 550 turmas) com 2° Ciclo, 188 do 1° Ciclo (cerca de 750 turma) e

278 de educacéo pré-escolar.

Por outro lado, segundo o Despacho n.° 14026/2007 as turmas de 1° ciclo ndo poderdo ter mais
de 24 alunos, sendo que as turmas a partir do 2° ciclo devem ser constituidas por um nimero de
alunos entre 24 a 28. Nas turmas onde existam alunos com necessidades educativas especiais, a
turma ndo devera exceder os 20 alunos e ndo se pode incluir mais de 2 estudantes nestas

condigdes.
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Analise SWOT

Avaliando a componente externa, através da andlise PEST sera fundamental identificar
posteriormente as componentes internas (aspetos fortes e fracos) que poderdo gerar, segundo o
mercado em que se insere a empresa, tanto oportunidades como ameagas. Esta andlise €
extremamente relevante porque permite identificar os elementos que necessitam de ser
desenvolvidos para melhorar a empresa e que pontos devem ser colmatados para reduzir as

possiveis incertezas da organizagéo.

Figura 3
Anélise SWOT
STRENGHTS
(pontos fortes) WEAKNESSES
. . (pontos fracos)
> Competéncia e Formagéao no sector
> Criacdo de tours tematicos para nichos > Empresa em inicio de actividade
> Incentivo a conservacao da cidade > Recursos Humanos reduzidos
> Servico Diferenciado > Concentracao de area de actividade
> Criadora de Experiéncia a cidade de Lisboa
> Foco na cidade
OPPORTUNITIES THREATS
(oportunidades) (ameacas)
> Crescimento do mercado de Startups > Alteracdes Demograficas
> Aumento de aceleradoras de Startups > Mudancas na Regulamentagéo
> Desenvolvimento de segmentos de > Crescimento da concorréncia
mercado (ex. Turismo Sénior) > Conceito de facil adptacao pelos
> Expansdo para outras cidades concorrentes

Fonte. Elaboragdo Propria

Como se pode verificar na Figura 3, a in Lisbon apresenta como pontos fortes a competéncia e
formacéo no sector, especialmente no turismo, dedicando-se a criar experiéncias, através de um
servico diferenciado, com foco especial nas necessidades da cidade, neste caso de Lisboa. Ainda

neste topico, a empresa incentiva todos os seus consumidores a conservacao da cidade e do seu
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patriménio histérico e cultural. Estes pontos fortes poderdo ajudar a reduzir as ameacas,

provenientes do ambiente externo e ainda colmatar alguns pontos fracos.

As alteragdes demogréficas, principalmente a diminui¢do da taxa de natalidade, as mudancas na
regulamentacdo e o aumento da concorréncia poderdo condicionar em grande parte este projeto
empresarial. Uma das maiores ameacas, que poderia afetar negativamente a in Lisbon pode
ocorrer se as empresas concorrentes plagiarem ou alterarem parte do conceito e passarem a

comercializa-lo como deles.

Devido ao facto da empresa se encontrar em processo de inicio de atividade e ter recursos
humanos reduzidos, a in Lisbon tera ainda maior dificuldade em crescer no mercado e tera que
ter maior cuidado em relacdo a questdo apresentada anteriormente, sobre a apropriacdo do
conceito, por parte de empresas concorrentes. Por outro lado, os itinerarios tematicos
encontram-se apenas desenhados para a cidade de Lisboa, o que resulta num ponto fraco da
organizagdo, uma vez que a concorréncia expande as suas areas de negdcio a outras regides.
Contudo, a curto prazo, a Our Story tera certamente que investir em itinerarios para outras areas

do territorio nacional, de interesse cultural, como Alcobaca ou Evora.

Este investimento podera ser uma oportunidade para a empresa, assim como o desenvolvimento
de novos segmentos de mercado, como o turismo sénior, de forma a colmatar ou a reduzir uma
das ameacas do ambiente externo (alteracbes demogréficas). No entanto este investimento
requer capital, que muitas vezes é reduzido aquando inicio de atividade e nesse sentido uma das
oportunidades registadas no mercado € o crescimento das startups e de aceleradores/
incubadoras deste tipo de empresas, onde se pode inserir a in Lisbon e nas quais a empresa pode

encontrar fontes de financiamento e de apoio ao desenvolvimento do negécio.

4.8. Plano de Marketing

O nome da empresa, Our Story remete o consumidor para a ideia de que cada cidade tem uma
estoria/historia, no caso da lingua portuguesa, passivel de serem aplicadas as duas palavras.
Essa estdria deve ser contada e preservada, sendo que muitas vezes é ela que da vida as ruas das
cidades. As possiveis submarcas que venham a surgir, irdo ao encontro da realidade do destino,
no caso da designacg&o de in Lisbon, esta nomenclatura apresenta inimeras utilidades, no que diz
respeito & captacdo de consumidores. A adocdo deste nome surge inicialmente através do
conceito de que em Lisboa (in Lisbon), qualquer individuo pode encontrar aquilo que procura.
Se 0 consumidor deseja ter umas férias em familia, que seja adequado para os seus filhos

pequenos, o local para o fazer é em Lisboa, in Lisbon.
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A partida, 0 nome da empresa deveria ser em portugués, por aquilo que o projeto representa, no
entanto, o intuito da Our Story in Lisbon € sensibilizar toda a gente (estrangeiros e nacionais),
para a importancia da conservacdo da cultura, mas que todos sdo bem-vindos a Lisboa. Assim,
este projeto também pretende consciencializar que € bastante relevante aliar a modernidade dos

tempos a cultura lisboeta e até reinventar tradi¢fes, mas nao as perder.

A terminologia em inglés ‘Lisbon’ permite atrair um nimero de consumidores superior, uma
vez que o inglés é um idioma, de certa forma padronizado e falado tanto por residentes como
estrangeiros. De forma complementar, segundo o Google Trends é possivel verificar que muitas
das pesquisas realizadas neste motor de busca, incluem a expressao in Lisbon como ‘things to
do in Lisbon’ ou ‘weather in Lisbon’. Adaptando esta realidade ao conceito acima apresentado,
pretende-se promover a cidade explorando tematicas como: where are your kids happy? in
Lisbon; onde é que podes aprender? /Onde é que podes ser rei por um dia? in Lisbon. No caso
da frase em inglés existe um jogo de palavras, no sentido em que se pretende expressar gue é na

cidade que é possivel encontrar a felicidade, mas também com a empresa in Lisbon.

O segmento de mercado alvo, numa fase inicial, como ja referido, serdo as criangas e as
respetivas familias. Por um lado, existe uma orientagdo para o turismo, através da oferta de
itinerarios tematicos e a outra parte do negdcio planeia e executa visitas de estudos, para alunos
do 1° e 2° ciclo. Apresentando assim itinerarios, com importancia pedagégica que vao ao

encontro de novos modelos de aprendizagem, como o Movimento da Escola Moderna.

As empresas devem atuar, se possivel nas varias etapas, que constituem o processo de reservas
do consumidor, desde 0 momento de pesquisa, ao regresso a suas casas. Assim, as OTA’s -
Online Travel Agencies tém um enorme peso na atracdo de consumidores, através também da

sua relacdo via plataforma sociais.

As redes sociais podem ser extremamente importantes, como forma de inspiragcdo para a
aquisicdo de servicos, no sentido em que a partilha de fotografias e 0os comentarios geram
interesse junto dos consumidores. Por outro lado, tanto as entidades reguladoras de turismo,
como os hotéis, as companhias aéreas e as agéncias de viagem beneficiam desta presenca nas
redes sociais, uma vez que melhoram a visibilidade da marca, a fidelidade, o servigo ao cliente,

a promocao e em Ultima analise permite implementar procedimentos de gestdo de crise.

87% dos turistas recorre & internet para planificar a sua viagem, sendo que quase metade
procura neste meio ideias para futuras viagens, 43% lé reviews de outros turistas, 31% Vvé
videos, existindo ainda uma minoria que faz a prépria criacdo de conteudo, escrevendo reviews,
publicando videos das suas viagens e participando em blogs dentro desta teméatica. Porém, os
turistas ndo sdo todos iguais, apresentados diversas variaveis de cardcter demogréfico,

psicoldgico e de comportamento do consumidor.
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De acordo com o estudo da Deloitte (2015), 59% das pessoas inquiridas compara 0S precos
online, antes de tomar uma decis@o. Nesse sentido, 0 preco tem um peso superior
comparativamente as outras variaveis do marketing mix: produto, promogdo e distribuigdo. Por
outro lado, cada vez mais esta comparacdo surge com base nas reviews, partilhadas por
consumidores que ja adquiriram o servigo e partilham a sua experiéncia com terceiros. Mais de
metade chega a afirmar que estes sites tém uma enorme influéncia na escolha de destino e de

reserva de estabelecimentos hoteleiros.

Por exemplo, no caso dos consumidores com mais de 65 anos, 0s mesmos ndo sdo téo
motivados pela variavel custo e por esse motivo tém tendéncia a ndo recorrer a websites de
comparacgdo de precos. Em vez disso, este consumidor da preferéncia a experiéncia passada e a

reputacdo, seja da empresa ou do destino.

A propria utilizacdo tecnologica, cada vez mais corrente, tem vindo a alterar um conjunto de
circunstancias na sociedade, incluindo a prépria forma de interagdo entre pares. Nos Ultimos
anos houve um elevado crescimento de um conjunto de meios de comunicagdo online, ndo so
pela utilizagdo de enderecos de email, mas também pela utilizacdo de redes sociais como o
Twitter ou o Facebook. Estas ferramentas tém vindo a revolucionar a forma como as pessoas
comunicam entre si, principalmente nas camadas mais jovens. Atentos as necessidades do
mercado, os préprios Governos investem em infraestruturas que permitam aumentar a rede de

acessos, especialmente banda larga, no caso de Portugal.

Através de uma andlise cuidada é possivel verificar que o marketing digital, ligado a esta area,
encontra-se essencialmente centrado nas geragdes mais novas. Deste modo, a promocéo online
muitas vezes distingue caracteristicas que permitem a atragdo deste consumidor e a respetiva
identificacdo com o produto. O design tecnolégico é também orientado para estas geracdes, que
cresceram com o desenvolvimento tecnoldgico e muitas delas estdo mesmo adaptadas a este tipo

de consumidor.

4.8.1. Marketing Mix

O Marketing Mix ¢ recorrentemente reconhecido como a analise aos ‘4 P’s’, uma vez que sdo
analisadas quatro variaveis: Produto, Preco, Distribuicdo (Placement) e Promocdo. Através
desta ferramenta é possivel construir estratégias a curto e médio/longo prazo, indo ao encontro
da realidade do mercado. De acordo com Gronroos (1994), o Marketing Mix permite mesmo

gue uma empresa altere o seu posicionamento no mercado, em relacdo a concorréncia.

Borden (1964), que terd sido o autor deste método inspirou-se no estudo de Culliton (1948,
citado por Borden, 1964), sobre os custos em Marketing para chegar a esta definicdo. Culliton

(1948) descreve o marketer como um mix de ingredientes, no sentido em que algumas vezes
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estes profissionais seguem uma receita pré-definida, outros alteram os ingredientes, consoante a
disponibilidade dos recursos e ainda alguns fazem experiéncias, inventando novas receitas. Esta
analogia, levou Borden (1965) a desenvolver o Marketing Mix, apresentando na altura 12
variaveis, que vieram mais tarde a ser consolidadas e reduzidas (McCarthy, 1964). Poder-se-4
ainda dividir esta ferramenta em duas partes: métodos (ex. canais de distribuicdo, promogéo) e a
oferta (produto, prego) (Frey, 1961).

A partir da década de 80 comecaram a surgir novos P’s como as evidéncias fisicas e os
processos (Booms & Bitner, 1980) ou a variavel ‘people’ (Judd, 1987), existindo uma versao
desta ferramenta (7P’s), para 0 Marketing nos servicos: Produto, Preco, Distribui¢do, Promocao,
Pessoas, Evidéncias fisicas e Processos. Kotler e Armstrong (2007) defendem que o Marketing
Mix pode ser percecionado como um conjunto de variaveis passiveis de serem controlados por

uma empresa, de forma a influenciar o comportamento do consumidor.
Produto

O produto/ servigo da in Lisbon consiste na concecdo e desenvolvimento de itinerarios
tematicos personalizados, que exploram a identidade Unica da cidade de Lisboa, com o intuito
de promover a conservacdo do patrimonio cultural. Deste modo, todos os itinerarios tém uma

grande componente cultural, explorando as tradi¢fes e costumes, neste caso portugueses.

Partindo destes pressupostos, serd possivel verificar e analisar algumas das caracteristicas
Unicas da cidade. Para |4 da vida urbana, Lisboa é uma cidade com muita luz, sendo esta uma
das razGes de atracdo de turistas, que procuram um destino de sol. Pegando nesta ideia, a figura
seguinte ilustra o possivel logétipo da Our Story in Lisbon:

Figura 4
Logétipo in Lisbon

DIIDIIIDIIDIIIW

Fonte. Elaboracéo Prdpria.

A interpretacdo destes simbolos pode ser subjetiva, no entanto estes logos pretendem ser
simples, como as criangas, possuindo uma cor atrativa, associada ndo sé ao sol, mas também ao
ouro, devido a importancia que Lisboa tinha, principalmente no século XVI. O log6tipo do lado
esquerdo é uma versao simplificada, sendo que o segundo (lado direito) apresenta a figura de

um corvo a pousar em “LX”. Podera ser confundido com uma outra ave, como por exemplo um
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pombo, bastante comum na cidade de Lisboa, contudo a opcdo de colocar o corvo no logétipo,
para além de ser um simbolo da Camara Municipal de Lisboa, faz uma clara referéncia a lenda
de Sédo Vicente, padroeiro de Lisboa e cujo simbolo séo os corvos.

Qualquer um destes simbolos s6 poderd ser usado em Lisboa, sendo que aquando
internacionalizacdo, 0 mesmo ter4 que ser adaptado a realidade cultural da cidade. Assim,
manter-se-80 a forma e o feitio dos logdtipos, mas sera alterada a designacéo (ex. Our Story in
Prague), a cor e o possivel simbolo, se adicionado. Deste modo, apesar de serem apresentados,
para a in Lisbon dois tipos de log6tipos, a Our Story tenderd a usard nas suas campanhas
promocionais a versdo simplificada, para que quando existir outras cidades, haja uma marca
padronizada, com as devidas alteracfes, mas que permitam ao consumidor reconhecer a marca,

em qualquer lado do mundo.

Este logdtipo sera, portanto, associado aos itinerarios desenvolvidos pela Our Story, que a partir
da identificacdo do consumidor e das suas necessidades, que necessitam de ser satisfeitas,
aliadas as necessidades da cidade, comercializa itinerarios tematicos divididos em trés grupos:
escolas, familias e tailor-made (customizados). Em anexo (VI) encontram-se descritos 0s
itinerérios, no entanto os percursos podem ser sintetizados do seguinte modo:

Quadro 8
Tipologia dos percursos

Escolas Familias

19 Ciclo | 20 Ciclo Basic | Premium Tailor-Made

Fonte. Elaboracéo Prépria

Nota. Os itinerarios para criancas em fase pre-escolar irdo ser semelhantes ao de 1° ciclo, tendo
uma componente mais ludica, neste caso. Por outro lado, sendo a Our Story uma empresa em
inicio de atividade, alguns dos itinerarios ainda estdo por desenvolver, para além de que tendo
em conta o publico-alvo, por vezes os itinerarios poderdo sofrer alteragcdes, consoante a

disposicdo das criancas no momento da visita (ex. sono, fome).

A configuracdo dos grupos e tipologia dos percursos, apresentada no quadro 8 e definidos pela
in Lisbon ndo sdo exclusivas a este publico-alvo. Assim sendo, os itinerarios ndo sao restritos
apenas as escolas de 1° e 2° ciclo ou familias, no entanto estes percursos em concreto foram
desenvolvidos e desenhados segundo as motivacdes e necessidades destes clientes. Por isso
mesmo, a in Lisbon oferece itinerarios tailor-made, dando a possibilidade aos seus clientes de

personalizar assuntos de interesse, que gostariam de abordar.

Este tipo de itinerario esta sujeito a uma consulta prévia, com antecedéncia minima de 25 dias
de antecedéncia, para grandes itinerérios, podendo ser aceite ou recusado, dependendo da

disponibilidade do guia e compreensdo na area de conhecimento requerida. Os restantes
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pedidos, para 1 dia ou 2 dias em Lisboa, poderdo ser requeridos com 10 dias de antecedéncia.
Esta informacgdo estard disponivel no website, ap6s o preenchimento do formulério respetivo

aos itinerarios tailor-made.

Os itinerarios das escolas abordam os varios temas definidos no programa e nas metas
curriculares da disciplina de Historia e Geografia de Portugal, para o 1° e 2° Ciclo, sob a tutela
da Direcdo Geral de Educacdo. Estes itinerarios abrangem todo o programa curricular, no
entanto existem alguns itinerarios com tematicas, mais relevantes que terdo percursos proprios
(ex. terramoto de 1755). Contudo, se alguma escola, na representacdo de um dos docentes
necessitar de abordar alguma tematica especifica, este pedido ira recair num percurso tailor-
made, passivel de ser realizado. Tendo em conta a tematica, poder-se-ao oferecer itinerarios de

aniversario, passiveis de serem personalizados.

Nos itinerarios para familias ha a divisdo em dois tipos de servigo: Basic e Premium. A sua
designagdo tem maior impacto na defini¢cdo do preco, no entanto enquanto produto, aquele que é
considerado basico significa que a experiéncia vivida se resume a conhecer a cidade, a histéria
de alguma personagem historica ou transmite-se alguns valores importantes para as criangas,
como é o caso do itinerario Girl Power. Por sua vez, os itinerarios Premium oferecem
experiéncias que nao sdo tdo recorrentes e que, no caso de turistas estrangeiros proporciona uma
experiéncia local, a nivel dos cinco sentidos (ex. fazer arraiolos ou um azulejo, para levarem

para as suas terras).

De relevar, que a execucdo de alguns destes percursos podera depender de algumas condicoes,
principalmente no que diz respeito & disponibilidade de recursos humanos e condigdes
climatéricas. Estes itinerarios serdo realizados em diversos idiomas, dando preferéncia ao
portugués, espanhol e inglés. Contudo, poderdo existir excecdes, homeadamente no que diz
respeito aos itinerarios customizados. Todavia, existe um numero limitado de pessoas por
itinerario, principalmente pela questdo da nao perturbacdo da vida quotidiana dos residentes,

para além de que um nimero reduzido de pessoas permite uma melhor experiéncia.

Quadro 9
NUmero de Pessoas (pax) por Itinerario
Escolas Familias
Itinerarios
1° Ciclo 2° Ciclo Basic Premium (familia)

Pax por Itinerario | <24 alunos | <28alunos | Max. 12 Pessoas Max.12 Pessoas

Fonte. Elaboracéo Prépria
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Através destes itinerarios, os viajantes, guiados por storytellers vdo ouvir uma histéria de um
povo e daquilo que o faz ser Unico. Para tal vao ter uma experiéncia de imersdo in loco, onde
tanto os portugueses como estrangeiros poderdo viver/ reviver momentos que transportam o
viajante, por exemplo para o tempo do 25 de Abril, a vida no campo vs. cidade e também
recordar os tempos grandiosos da cidade. Principalmente, no caso dos portugueses, a Our Story
in Lisbon pretende criar programas para avds e netos, ndo so pelo tempo que estes familiares

passam juntos, mas pela possibilidade infinita de transferéncia de conhecimento e experiéncia.

Por outro lado, a in Lisbon deve atuar junto dos residentes, para que 0s mesmos compreendam o
projeto e que sejam recetivos a estes turistas. Deste modo, se aplicavel poder-se-do fazer
itinerarios onde estes habitantes sdo incluidos. Este produto podera ser relevante em varios
sentidos: primeiro, analisando os residentes de Lisboa, poder-se-a verificar que grande parte sdo
idosos e muitos passam muito tempo sozinhos, sendo que os proprios bairros comegam a perder
as pessoas que ai moravam por ndo terem capacidades financeiras de sustentar as suas casas. Ao
serem criados itinerdrios como ‘um dia na casa da avdé Maria’ ou ‘Meet My Grandma’, em
bairros como Alfama, estes habitantes solitarios terdo companhia e o cliente viverd uma
experiéncia Unica. Nesta rota, por exemplo a avd Maria vai ensinar as criangas de uma familia a
fazer renda, oferecendo depois um almogo que era uma receita da sua terra. A familia paga um
determinado valor a Our Story, onde parte ira para a avé Maria. Neste produto, todos os players

intervenientes saem satisfeitos e ha turismo, mas ndo ha destruigdo da cultura e do patrimonio.

Preco

O preco por cada itinerdrio ird variar consoante as experiéncias, incluindo a entrada nos
espacos/ museus que exigem bilhete e em alguns casos o transporte entre pontos do itinerario,
incluindo o valor do seguro por pessoa. Os valores que ndo forem incluidos no prego (ex. visita
opcional a museu) encontrar-se-do descriminado na apresentacdo do itinerario. O preco tem em
conta os precos praticados pelos principais concorrentes e o publico-alvo que a in Lisbon

pretende fidelizar:

Quadro 10
Tipologia de Precos por Itinerario
Escolas (por turma Familias (por familia .
. L. (P ) (P ) Tailor-
Itinerarios
. . . . -Made
1° Ciclo 2° Ciclo Basic Premium

Intervalo de Preco | 310€ - 330€ | 375€ - 425€ | 35€-70€ | 139€-420€ >350€

Fonte. Elaboracéo Propria
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O intervalo de preco para as escolas ira depender do nivel de ensino, ndo s6 pela maior
especializacdo temética, mas também pela dimensdo da turma. Dentro deste bloco, poder-se-ao
inserir a escolas pré-escolares, com preco semelhante ao de 1° ciclo. O preco para o 1° ciclo tem
por base uma turma de 24 alunos, e no 2° ciclo, 28 estudantes. Estes valores representam uma
média de preco, no entanto poderd aumentar ou reduzir consoante o que as escolas pretendem.
Deste modo, o preco para escolas encontra-se sob consulta, sendo necessario fazer um
requerimento, no website da Our Story, para proceder ao pedido, com até 10 dias de
antecedéncia. Para estes itinerarios é necessario que haja um monitor/ docente por cada 10
criancas, que acompanhe o grupo, juntamente com o storyteller (guia).

Por sua vez os pregos para as familias sdo divididos em basic e premium, de forma a poder
atribuir gamas de preco diferentes. Os itinerarios basic sdo mais orientados para 0 povo
portugués, ndo excluindo os outros clientes, estrangeiros, no entanto neste produto, o valor é
baixo para dar uma alternativa de tempo livre as familias portuguesas. Assim o valor de 35€ tem
por base o valor que uma familia de quatro pessoas (2 adultos e 2 criancas, menores de 10 anos)

gastariam numa ida ao cinema, como atividade lddica.

Em meédia, uma familia com estas caracteristicas, gasta cerca de 26€ para ir ver uma sessao de
cinema. Em vez de ir todos os fins de semanas, esta familia pode adquirir um dos itinerarios in
Lisbon - Basic e partir a descoberta de partes da cidade que ndo conhece ou tematicas que
gostava de explorar. Ao mesmo tempo que incentiva os filhos a descobrirem e a conservarem a
cidade de Lisboa. Para os turistas internacionais, estes itinerarios também poderdo ser
interessantes, mas tém menos componente cultural, sendo mais histérica. No entanto permite
que estes turistas percecionem a realidade de Lisboa e dos alfacinhas. O custo por cada

itinerario ira depender da distancia entre pontos e da propria experiéncia.

Nesse sentido, poderdo existir taxas adicionais, em alguns dos itinerarios para cobrir os custos
da empresa (ex. criangas com mais de 12 anos pagam 12,50€ a mais, apenas aplicavel ao
produto basic). Relativamente ao produto premium, os precos sdo mais altos, ndo s6 pelos
custos associados, mas também devido & natureza Unica das experiéncias. Neste tipo de
itinerarios sdo exploradas tematicas que sé existem em Portugal e que caracterizam o seu povo

(ex. rota dos santos populares).

Nesta componente insere-se por exemplo o itinerario ‘o pais dos 3F’s’, associada a ideia popular
de que Portugal é um pais de Fatima, Futebol e Fado. Nesse sentido, os clientes sdo conduzidos
por esta realidade, sendo levados a pontos que identifiguem cada F. Sendo este tipo de
experiéncia mais complexo e tendo uma duracdo superior (2 dias) terd que ter um prego

praticado mais elevado. Nem todas experiéncias premium sdo de 2 dias, sendo que existem
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algumas de duragdo menor, onde se inclui o itinerario das ‘Tascas e Ruelas’, numa espécie de

Food Tour pela comida portuguesa.

Os precos no caso deste grupo encontram-se por familia e ndo por pessoa, como costuma ser
apresentado pela concorréncia, no entanto poderdo haver oscilagcbes devido a situagdes ndo
possiveis de ser controladas pela Our Story (ex. alteracdo de precos de entradas de museus).
Relativamente aos itinerarios tailor-made, o valor apresentado representa um preco médio,

incluindo guia, viatura e deposito (30% no ato da reserva).

O pagamento de qualquer um dos itinerarios é aceite através de numerario ou pagamento por
multibanco/paypal. No website da Our Story havera a possibilidade de optar por um destes
métodos de pagamento, contudo poderdo existir itinerarios, devido a sua exclusividade exijam o

pagamento na hora de reserva e/ou um depdsito, no caso dos itinerarios tailor-made.

Por outro lado, os precos praticados pela Our Story ndo poderdo ser demasiado baixos, ndo s
pelos custos, mas também porque se pretende atrair um tipo de consumidor que procura o

detalhe e com base naquilo que é o foco do projeto, ndo se pretende atrair massas.

Distribuicdo

Os servicos da in Lisbon chegam ao consumidor, atraves do contacto direto entre a empresa e 0s
seus clientes. Deste modo é fundamental conceber parcerias junto a escolas, que permitam um
namero de visitas de estudo, de certa forma regulares e ainda constituir uma pagina online que

apresente 0 servigo da in Lisbon, associada a um conjunto de redes sociais relevantes,

nomeadamente Facebook e Instagram.

No website oficial da Our Story havera uma pagina dedicada a in Lisbon, assim o cliente pode
fazer a sua reserva diretamente com a empresa, avaliando em alguns casos logo a
disponibilidade da visita. De forma a facilitar o processo, semelhante a Booking, na Our Story, o
cliente podera ainda coloca os seus dados bancarios, nos campos respetivos, para futura

faturacdo, sendo apenas debitado da conta do cliente o valor do itinerario, 2 dias antes da visita.

Podera existir uma distribuicdo indireta, no caso de surgir interesse, por parte de entidade
publicas de turismo que comercializem e divulgam os produtos Our Story. Neste caso, existira
uma percentagem de lucro que terd que ir para estas entidades, na forma de comissdes. No
entanto, a curto prazo, tendo em conta a realidade do mercado, a Our Story ira investir no meio
online. Contudo e pensado no investimento no segmento de mercado sénior, serd importante
desde logo criar parcerias com postos de turismo e agéncia de viagens que permitam melhorar
0s canais de distribuicdo para este tipo de clientes, na sua generalidade ndo tdo ligados aos

meios eletrénicos.
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Promocgéo

Os materiais promocionais deverdo ser divulgados e mostrados as pessoas interessadas em cada
um dos percursos. A apresentacdo geral destes itinerarios serd em formato de catélogo,
permitindo que se observe cada rota, em maior detalhe, a ser utilizado por exemplo em feiras.
Os percursos tematicos ndo sdo limitados aos aqui descritos, sendo possivel a customizagdo
segundo as preferéncias individuais, a pedido do cliente e preco sob consulta.

A in Lisbon terd de investir uma parte do seu capital no desenvolvimento de um plano de
promocéo, que poderé passar, numa fase inicial pelo convite de bloggers, consideradas lideres
de opinido, a que as mesmas realizem estes itinerarios com as suas familias. Para além de ser
uma grande tendéncia, algumas destas bloggers, na sua maioria mulheres, escrevem artigos de
opinido sobre a sua vida e experiéncias, sendo seguidas por um grande nimero de pessoas, entre
elas as ‘PANK’, sendo que por isso poderdo contribuir para 0 sucesso e reconhecimento da

marca in Lisbon. Algumas das potenciais parcerias, com blogs encontram-se descritas no quadro

seguinte:
Quadro 11
Potenciais parceiros: bloggers
Blogger N° Gostos no Facebook N° Seguidores no Instagram
A Pipoca mais doce 251 105 155 000
Blog da Carlota 165 877 76 000
Coc6 na Fralda 75 020 28 600
Cacomae 34 348 21900
Life by MA 3098 57 600

Fonte. Elaboracéo Prépria (Junho, 2016)

Para além das parcerias, de forma a promover 0s seus servicos, a Our Story ter& que participar
em feiras promocionais tanto na area do turismo, como na de educacdo, nomeadamente a BTL e
a Futuralia respetivamente. Por outro lado, de forma a consolidar a promog&o dos servicos deste
projeto empresarial, a Our Story in Lisbon ira desenvolver um conjunto de campanhas para
retencéo de clientes, ao mesmo tempo criando dindmicas de retengdo de clientes, através do seu

programa de fidelizagdo.

De forma a atrair as criancas, dever-se-a recorrer a demonstracfes nas escolas, incentivando a
gue conhecam a cidade de Lisboa e desenvolver, por exemplo uma app em forma de jogo, que
Ihes permita descobrir e encontrar elementos da cidade que nunca tinham visto. Devera ser um
jogo ladico, mas que ao mesmo tempo tenha uma componente educativa. Complementarmente
associar esta app a um conjunto de badges/ cromos colecionaveis (ex. reis), algo que as criancas
tém mais apeténcia a fazer. Aliado a esta aplicacdo, a Our Story terd que estabelecer parcerias
com lideres de opinido para estas gera¢fes, nomeadamente youtubers, como SirKazzio, Wuant

ou Sofia BBeauty.
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4.8.2. Plano de Comunicacgao

O Plano de Comunicacéo é relevante para a empresa, uma vez que permite transmitir ideias e
informagdo para o mercado potencial. Geralmente, esta comunicacéo € feita de diversas formas
nomeadamente o marketing boca a boca (word of mouth), media, brochuras ou outros eventos.
Para tal, a Our Story devera identificar: qual € o seu propdsito (o que pretende comunicar), para
que publico, qual a mensagem, que canais ir4 utilizar para comunicar e como decorrera essa

distribuigéo.

Relativamente ao propdsito, a Our Story in Lisbon pretende contar a estoria daqueles que fazem
parte da vida da cidade ou daqueles que ficaram para a historia. Através de lemas como “our
city, our story”, a in Lisbon pretende incentivar a conservacdo do patriménio e relembrar a
importancia da preservacdo dos costumes e tradigdes. Nesse sentido, na comunicacéo, a Our
Story quer ser reconhecida no mercado, ao mesmo tempo que reeduca o consumidor para a

adogdo de melhores praticas de turismo, amigas do ambiente.

Esta mensagem é direcionada, no 1° ano as criancas e adolescentes, pela sua curiosidade e
capacidade de compreensdo da necessidade da conservagdo dos espagos. Assim, hd uma
segmentacdo do mercado, de caracter demogréfico e de comportamento, de forma
consciencializar as familias e criangas, tanto portuguesas como estrangeiras. A comunicacao
para este publico devera ter em conta o contetdo, a disposi¢do do consumidor, idioma e design.
O contetdo deve ser criado segundo a perspetiva das criancas/ familias, utilizando referéncias
que os fagam sentir identificados, considerando sempre as emogdes que a empresa quer apelar,

invocando o mais possivel o lado positivo, invocando bons sentimentos.

A nivel de idioma, a comunicagdo sera feita, numa primeira fase essencialmente em Portugués,
Inglés e Espanhol, por serem linguas universais, no entanto salvo algumas exce¢des poderdo
existir elementos de publicidade noutras linguas, de forma atrair um determinado publico, como
o francés. Por outro lado, a comunicacdo com este publico tera que ser mais perto do informal,

para que as criancas, neste caso em concreto se sintam identificadas.

Em anexo (VII) encontra-se descrito um exemplo de publicidade, através de um mupi, onde as
criangas sdo convidadas a ser rainhas, através dos itinerarios Our Story. A parte da cara da
rainha sera em espelho, para que as criangas vejam o seu reflexo na imagem e se percecionem
como da realeza. A figura da rainha estd na parte mais baixa do mupi, para estar ao nivel dos

olhos das criancas, que séo o target desta campanha.

Para alcancar o publico-alvo, a Our Story iré recorrer a producgdo de posters, brochuras/ flyers,
tendo uma presenga ativa nas redes sociais, aliadas ao website oficial da empresa, tentando
explorar o marketing boca a boca, criando campanhas por exemplo de desconto a quem leve um

amigo/ familiar numa segunda visita. Assim como, ird produzir materiais promocionais para
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feiras e eventos de divulgacdo da marca. Havendo possibilidade financeira, serd possivel
investir em anuncios de televisdo e radio, criando uma parceria, por exemplo com a Réadio

Comercial, bastante ouvida pelas familias ou criando um podcast para este pablico.

A brochura da Our Story (anexo VIII) consiste num desdobravel, de apresentacdo de todos os
itinerarios, que a empresa dispbe até ao momento, divididos pelas categorias correspondentes.
De forma a saber os precos e condigdes das visitas, 0s clientes sdo convidados a visitar o site da
empresa, atualmente em construgéao.

Figura 5
Brochura
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OUR STORY

OUR CITY

ESCOLAS
OUR STORY

ACROSS THE RIVER
Marggom 5| § - 6 Horas

Fonte. Elaboracéo Prépria

Para que tudo isto aconteca, serd necessario que um dos elementos da equipa se especialize
nesta componente. Apesar das pequenas empresas ndo investirem tanto nesta area, pela
necessidade de reduzir custos, na Our Story a comunicagdo e a promocao tém um papel
importantissimo no sucesso do projeto, nesse sentido terdo que existir elementos extremamente
bem qualificados, nesta componente, assegurando a transmissdo da mensagem. Este elemento
da equipa devera fazer uma gestdo de crise, prevenindo possiveis problemas, como a mensagem
ndo chegar ao target, ndo ser percetivel ou o facto de a mensagem néo ser bem recetiva, junto do
consumidor. Nesta situacdo, ir-se-4 fazer a anélise do problema, encontrando-se solucgBes que

permitam resolver a situacdo o mais rapido possivel.

A comunicacao por exceléncia, significa duas vias, nesse sentido é fundamental criar um espaco
para que os clientes possam comunicar diretamente com a empresa e colocar as suas duvidas ou
obter respostas a pedidos. Para tal, a Our Story além de dispor de Facebook, Twitter e
Instagram, ira disponibilizar um contacto telefénico e email, sendo que no website oficial

também existira um espaco, que podera servir para o0 mesmo efeito.

A pégina inicial do website oficial da Our Story sera semelhante a figura 6, utilizando o lema

‘our city, our story’, ou seja, a “nossa cidade, a nossa estoria”. As cores vivas, pretendem captar
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a atencdo dos que visitam a pagina, sendo associado também & natureza, que por si sO tem

ligacdo ao ambiente e & conservagdo dos ecossistemas.

Figura 6
Website da Our Story

SOBRE NOS CONTACTO TOURS

Fonte. Elaboracéo Prépria

O menu do site (presente na parte superior do mesmo) serd composto pelas paginas: Our Story
(homepage), sobre nos (descricdo da Our Story), contatos e tours (descricdo de tours
disponibilizadas pela Our Story). Tendo em conta que a empresa, no 1° ano de atividade apenas
ir4 estar presente em Lisboa, 0s Unicos itinerarios presentes na pagina tours serdo nesta cidade,

sendo que nos restantes anos, essa pagina seré reajustada a essas novas realidades.

Cada itinerario terd uma designacéo especifica, sendo acompanhado por uma breve descricdo da
temaética da visita, assim como alguns requisitos para a realizacdo da mesma.

Figura 7
Descrigdo de itinerario (versao website)

2h | €320,00

A Descoberta ~
Seq, Ter, Qua

A descoberta das estorias da cidade de Lisboa.
Itinerario destinado a criancas do 1° Ciclo, baseado na
seu programa curricular.

Requisitos: O grupo deve ter 1 professor por cada 10
criancas.

Ainda na péagina oficial, haverd um espaco reservado para os clientes Our Story, sendo
necessario login para aceder a essa pagina, onde o cliente pode ter acesso a conjunto de
servicos, incluindo de fotografia e algumas atividades e jogos para as criangas. Esta area para
empresa € relevante porque pode ajudar a melhorar a relagdo entre o consumidor e a empresa e

consequentemente incentivar a fidelizagdo dos mesmos.
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4.9. Estrutura Organizacional e Recursos

Para avaliar a viabilidade econdmica e financeira deste projeto empresarial sera necessario
analisar as varias componentes que constituem uma organizacdo, neste caso recorrendo ao
modelo financeiro do IAPMEI. Os pressupostos tém por base os valores aplicados em Portugal,

para a industria onde se insere este projeto:

Quadro 12
Pressupostos Gerais

Unidade monetéria Euros

1° Ano atividade 2018
Prazo médio de Recebimento (dias) / (meses) 10 0,3
Prazo médio de Pagamento (dias) / (meses) 30 1,0
Prazo médio de Stockagem (dias) / (meses) 0 0,0

Taxa de IVA - Vendas 23%

Taxa de IVA - Prestacdo Servicos 23%

Taxa de IVA - CMVMC 23%

Taxa de IVA - FSE 23%

Taxa de IVA - Investimento 23%

Taxa de Seguranga Social - entidade - 6rgdos sociais 20,30%

Taxa de Seguranga Social - entidade - colaboradores 23,75%

Taxa de Seguranga Social - pessoal - 6rgdos sociais 9,30%

Taxa de Seguranca Social - pessoal - colaboradores 11,00%

Taxa média de IRS 15,00%

Taxa de IRC 21,00%

Taxa de Aplicagdes Financeiras Curto Prazo 0,70%

Taxa de juro de empréstimo Curto Prazo 5,60%

Taxa de juro de empréstimo ML Prazo 6,60%

Taxa de juro de ativos sem risco - Rf 1,60%

Prémio de risco de mercado - (Rm-Rf) * ou p°® 10,00%

Beta empresas equivalentes 100,00%

Taxa de crescimento dos cash flows na perpetuidade 0,05

* Rendimento esperado de mercado

Fonte. Elaboracéo Prépria

A nivel de Recursos, a Our Story ndo possui edificios nem outras construgdes, assim como néo
necessita de Maquinas/ Ferramentas ou equipamentos de apoio técnico a atividade. Assim, 0s

nicos recursos necessarios sdo humanos e apesar de opcional, de transporte.

Relativamente aos recursos humanos, a Our Story pretende empregar jovens e seniores, sendo
que dependendo do tipo de itinerrio, serdo necessarios requisitos especificos. Todos 0s
storytellers tém que ser proactivos, pacientes, criativos e serem apaixonados por Lisboa.
Especificando cada grupo, para as escolas, os storytellers deverdo ir ao encontro das seguintes
caracteristicas obrigatdrias: experiéncia (minima de 3 anos) com criangas com idades entre os 6

e 0s 13 anos e formacdo em Historia. Para as familias, procuram-se guias, tanto jovens em
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inicio de atividade como pessoas mais velhas (+55 anos, com mobilidade), com formacdo em
Historia e/ou Turismo, de caracter obrigatério no caso dos tours basic. Alguns itineréarios,
devido a sua especificidade tematica irdo exigir a contratacdo de servicos externos, de forma a
satisfazer as necessidades dos consumidores. De forma complementar, serd adquirido no 1° ano
uma viatura automovel que permita o transporte de clientes nos itinerarios, melhorando as rotas

e alargando as regifes em visita.

4.10. Dimensdes de Desempenho

Clientes

Tomando por base as tendéncias do turismo, poder-se-a prever uma estimativa de clientes que
irdo adquirir os produtos in Lisbon, durante o 1° ano de atividade da empresa:

Quadro 13
Estimativa de Clientes: 1° Ano

PRESTACOES
DE SERVICOS 2018 2019 | 2020 2021 2022 2023
(Potenciais Clientes)

Itinerarios para Escolas 120
(n° de turmas)

Taxa de crescimento 10,00% | 9,00% | 12,00% | 8,00% | 15,00%

Familias — Basic
(n° de familias) 230

Taxa de crescimento 20,00% | 9,00% | 22,00% | 9,00% | 25,00%

Familias — Premium

g 200
(n° de familias)
Taxa de crescimento 25,00% | 8,00% | 26,00% | 11,00% | 30,00%
Itinerarios tailor-made | 50
Taxa de crescimento 6,00% | 4,00% | 7,000 | 500% | 6,00%
TOTAL 600

Fonte. Elaboracéo Prépria

Considerando que a empresa encontrar-se-a, em 2018, em inicio de atividade, tenderd menos
clientes no 1° ano, o que significa que é necessario investir desde logo em métodos de
comunicagdo e promocao, para dar a conhecer a marca. A partir de 2019, com a extensdo da
oferta, através diversificacdo dos segmentos de mercado, passando a comercializar itinerarios
para seniores e pessoas com mobilidade reduzida, a margem de receitas ird aumentar e por isso

as elevadas taxas de crescimento.
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Tanto em 2019, como em 2020, o projeto serd estendido a outras regiGes de Portugal (ex.
Porto), que sejam relevantes para o contexto do projeto. Segundo a andlise do sector, em 2020 o
mercado ird continuar a crescer, mas serd mais estavel, por isso mesmo a Our Story tera nesse
ano, que se preparar, a nivel de conhecimento de mercado, de forma a internacionalizar a area
de atividade, criando a marca Our Story in Barcelona, entrando neste mercado em 2021. O ano
de 2022 serd um ano de estabilizag&o e crescimento no mercado espanhol, para depois replicar o
projeto, em outra cidade, em 2023. A cidade de Barcelona é a primeira opgdo de
internacionalizacdo, ndo s6 pelas semelhancas culturais entre Portugal e Espanha, mas também
pela importancia deste projeto para esta cidade, que tanto tem sofrido os efeitos mais nefastos

do turismo de massas.

Do mesmo modo, que acontece no mercado nacional, a grande aposta serdo os itinerarios
premium, sendo os menos adquiridos os tailor-made. Sabendo de antemao esta realidade, poder-
se-4 planear atividades promocionais que incentivem a criacdo customizada de itinerarios, como

por exemplo desconto de 5%.

Relativamente aos fornecedores, a Our Story enquanto empresa de animagdo turistica nédo
necessita de fornecimento de materiais, para a producdo do seu servigo. Contudo tera relagbes
pontuais com fornecedores de servicos externos, de forma a melhorar e garantir a qualidade de

servido, exigida por este tipo de clientes.
Trabalhadores

A Our Story s6 podera funcionar com o conjunto de pessoas, que serdo denominadas por
storytellers, sendo os contadores de histria sobre a cidade. Inicialmente, no 1° ano, seis
elementos, juntamente com a promotora do projeto irdo assegurar estes mesmos itinerarios. A
partir do 2° ano, com a diversificacdo de segmentos de mercado irdo ser necessarios novos
elementos na equipa de projeto, sendo que em 2020, aquando internacionaliza¢do da Our Story
para Barcelona, entrardo mais elementos em regime de full-time, para assegurar alguns dos
itinerarios de Lisboa. A Our Story contrata todos 0s anos, exceto em 2022, de forma a assegurar

o0 crescimento e o desenvolvimento do negdcio nos novos mercados.

Pretendem-se bons contadores de histérias/estérias, com habilitacbes académicas no ambito do
Turismo e/ou Histdria, no entanto, a existéncia de itinerérios ligados & arquitetura ou escrita,
poderdo significar a alteracdo de algumas destas qualificagdes. Por outro lado, a nivel
profissional, destaca-se a experiéncia com criangas, minorias e atendimento ao publico. Deverao
ainda ser fluentes (oral e escrito) em portugués e inglés, sendo preferencial se falar fluentemente
outras linguas, nomeadamente espanhol, francés ou alem&o. Todos os storytellers terdo que

frequentar uma formacdo de enquadramento ao conceito ‘Our Story’, para poderem ser
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contratados para o quadro da empresa. Assim, tendo em conta que existem gastos associados a
cada elemento da equipa, nomeadamente seguros e subsidios, serd4 fundamental identificar os
elementos que constituem as despesas relacionadas com o pessoal. Os gastos com o pessoal
incluem as remuneracdes, encargos associados ao salério, seguros e outros gastos. A
remuneracdo mensal é idéntica para cada elemento da empresa, de forma a promover a
igualdade salarial e incentivar ao trabalho de equipa. Os gastos irdo aumentar ao longo do
periodo de atividade, uma vez que serd necessario investir em recursos humanos qualificados
para dar resposta as necessidades do consumidor, nos anos de diversificagdo de mercados. A
Our Story ira celebrar ainda uma avenga com uma empresa de contabilidade, no valor de 400€

por més, contratando externamente 0s servicos, para tratamento e registo de contas, até 2021.
Mecanismos/Processos

Os Mecanismos e Processos aplicam-se maioritariamente aos itinerarios tailor-made tendo um
tempo de resposta de 5 dias, para verificar a disponibilidade, no entanto o requerimento do
pedido terd que ser feito com 25 dias de antecedéncia a data de visita, para grandes itinerarios.
O tempo de resposta poderd variar segundo a natureza do servigo, no entanto uma subequipa da

Our Story iré ser responsavel pelo desenho e resposta ao pedido customizado.

Por outro lado, o lancamento de novos produtos e a diversificagdo de mercados ird exigir o
desenvolvimento de novos mecanismos de captacdo de consumidores. Desde logo, de forma a
identificar as oportunidades no mercado, a Our Story tera que consultar pessoalmente, no local
as vivéncias dos segmentos de mercado e das cidades. A internacionalizacdo para Barcelona ira

significar o aumento e a melhoria dos processos, indo ao encontro da cultura espanhola.

Durante este periodo de tempo alguns dos indicadores mais importantes serdo a variagdo das
vendas (valor percentual), margem bruta, vendas, ROA, ROE e Resultado Liquido. Com o
aumento destes valores, a Our Story podera investir capital, renovando ou adquirindo

componentes que podem melhorar o servico (ex. aquisicdo de viaturas).

Para assegurar toda a atividade, a equipa sera divida em alguns departamentos, sendo que em
2018, para além da promotora (administracdo) ira existir um elemento responsavel pela
comunicacdo e gestdo da mesma, quatro guias turisticos (cada um com uma especialidade) e
uma pessoa responsavel pela investigagdo e desenvolvimento. A exemplo, a empresa podera ser

distribuida da seguinte forma:
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Quadro 14
Funcbes dos elementos do Quadro (exemplo)- 2018

Elemento de Equipa Responsabilidade Funcéo
Maria Inés Souza Administracdo/ Direcdo Gestdo da Empresa
Maria Fernandes StoryTeller Escolas e Tour Basic (PT)
Jodo Rodrigues StoryTeller Itinerarios Basic (ENG e ESP)
Ana Magalhdes StoryTeller Itinerarios Premium
. Itinerarios
José Mendes StoryTeller Premium e Tailor-Made
Rita Margues Invest_iga(;éo e Tailor-Made (desenvolvimento);
Desenvolvimento (I1&D) Formacdo RH
Joana Garcia Comercial/ Marketing Gestdo de Comunicacao

Fonte. Elaboracdo Prépria

Os elementos da equipa irdo trabalhar a full-time, 8 horas por dia e tendo direito a 2 folgas por
semana. Um destes storytellers ird ser especializado nos itinerarios para as escolas, como
verificado no quadro 14, devendo trabalhar em parceria com o comercial, para contactar novas
escolas e assim atrair mais clientes. Tendo em conta que o turismo funciona todos os dias da
semana, alguns elementos da equipa irdo trabalhar ao fim de semana, principalmente porque é a
altura em que ha mais turistas, de acordo com os dados de Turismo de Portugal, em 2016 (Sexta
a Segunda). Dependendo da duragdo da visita, cada elemento poderé fazer 3 a 4 itinerarios por
dia, sendo que ndo existindo visitas, os elementos serdo responsaveis por outras atividades, que
sejam necessarias para assegurar o melhor funcionamento da empresa (ex. apoio ao cliente). No
caso da pessoa responsavel pelas rotas tailor-made (Rita), a mesma ird trabalhar em parceria

com o I&D, de forma a posteriormente poder fornecer o servigo ao cliente.

4.11. Plano Operacional

Investimento necessario

Este negdcio requer pouco investimento, uma vez que nao existe um processo produtivo e ndo é
necessario um espaco fisico, para a venda destes servicos. De forma a melhorar o servico, a Our
Story ira investir no 1° ano em equipamento de transporte, adquirindo uma viatura, para facilitar
a locomocdo, assim como ird dispensar uma pequena parte do capital para cobrir 0s custos
associados com o equipamento administrativo. Nos anos seguintes, o investimento ird aumentar
significativamente, para fazer face & entrada no novo segmento de mercado e numa nova cidade.
No caso particular dos 130.000€, em 2021, esse valor significa a aquisicio de um
estabelecimento fisico, em Barcelona, para rececdo ao cliente. (Anexo 1X). Contudo, serd
fundamental que a empresa assegure o seu fundo de maneio, ou seja que tenha capacidade de

manter a sua atividade a curto prazo, medindo o equilibrio patrimonial (Anexo X).
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4.12. DemonstragOes Financeiras e Indicadores de Viabilidade

Para avaliar a viabilidade econdmica deste projeto serd necessario avaliar as varias

componentes do modelo financeiro, que se encontram descritos nos quadros seguintes:

Quadro 15

Receitas Geradas por Itinerario (Valor Médio) — Mercado Nacional

Prestacdes de servicos | 5514 | 5519 | 2020 2021 2022 2023
(Potenciais Receitas)
Itinerarios para Escolas | 49600 | 54560 | 61107 | 70273 75 895 87 279
Taxa de crescimento 10,00% | 12,00% | 15,00% 8,00% 15,00%
|ltinerarios para 12650 | 15180 | 17912 | 21853 | 23820 | 29775
Familias - Basic
Taxa de crescimento 20,00% | 18,00% | 22,00% 9,00% 25,00%
ltinerarios para 44000 | 55000 | 67100 | 84546 | 93846 | 122000
Familias - Premium
Taxa de crescimento 25,00% | 22,00% | 26,00% 11,00% 30,00%
Prestaces de servicos | 514 | 5019 | 2020 | 2021 2022 2023
(Potenciais Receitas)
Itinerarios tailor-made 7 000 7 420 7717 8 257 8 670 9190
Taxa de crescimento 6,00% | 4,00% 7,00% 5,00% 6,00%
TOTAL 113250 |132160| 153836 | 184929 | 202 231 248 244

As receitas dos itinerarios para escolas consideram o preco por turma 310 euros, por isso o valor
apresentado no quadro poderéa oscilar. Os pressupostos relativos a empresa sao obtidos de modo
conservativo, no entanto é possivel verificar a existéncia das grandes fontes de receitas da
empresa. O quadro 18 descreve os potenciais clientes no mercado nacional, no entanto

avaliando a dimensédo e o crescimento de exportagdes de turistas para Lisboa serd necessario

considerar 0s mesmos:

Quadro 16
Receitas Geradas por Itinerario (Valor Médio) - Exportacoes

Prestagdes de servicos | ,g18 | 5019 | 2020 | 2021 2022 2023
(Potenciais Receitas)
Itinerarios para Escolas 0 0 0 0 0 0
Taxa de crescimento
Itinerarios para 3163 | 3257 | 3339 | 3472 | 3577 | 3702
Familias - Basic
Taxa de crescimento 3,00% | 2,50% 4,00% 3,00% 3,50%
Itinerarios para 52800 | 58608 | 62711 | 72117 | 77887 | 93464
Familias - Premium
Taxa de crescimento 11,00% | 7,00% | 15,00% 8,00% 20,00%
Itinerarios tailor-made | 21000 | 21420 | 21848 | 22285 22731 23186
Taxa de crescimento 2,00% | 2,00% 2,00% 2,00% 2,00%
TOTAL | 76963 | 83285 | 87898 | 97875 | 104194 | 120351

Fonte. Elaboracéo Prépria

Analisando o potencial do mercado, sera necessario identificar o financiamento preciso para
assegurar estas vendas, embora a Our Story ndo precisar diretamente de ativos para a

comercializagdo do servico. Este plano serd revisto periodicamente, mas até a data ndo sera
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necessario pedir uma fonte de financiamento externa, contudo no ano de internacionalizacéo,

podera vir a ser necessario pedir financiamento bancério.

Quadro 17
Financiamento

Investimento
Margem de seguranga
Necessidades de financiamento

Fontes de Financiamento
Meios Libertos
Capital
Outros instrumentos de capital
Empréstimos de Socios
Financiamento bancério e outras Inst. Crédito
Subsidios

TOTAL

2018

175M

2%

17 900

2018

61483
2500

63 983

2019

38 663

2%

39 400

2019

58 447

2500

60 947

2020

-1340

2%

-1 400

2020

53620

5000

58 620

221

184 321
2%

188 000

221

49328
5000

54 328

2022

-756
2%

2022

62316
5000

67 316

2023

-2 344
2%
-2 400

2023

65425
5000

70 425

Por outro lado, a empresa tera que recorrer a algumas empresas de servigos que fornegcam

produtos que melhorem as experiéncias da Our Story,

nomeadamente os trabalhos

especializados (ex. consultorias sobre temas como arquitetura), publicidade e ainda pagar o

honorario devido a uma avencga a uma empresa de contabilidade, para registo de contas. A nivel

de materiais, havera um custo de médio de 100€ por més de artigos de oferta aos nossos

clientes, incluindo por exemplo bonés. As deslocacBes, 0s seguros e a comunicagdo irdao

também contribuir para 0 aumento dos gastos nos FSE. (Anexo XI)

A estes gastos sdo adicionadas ainda as despesas associadas ao pessoal, incluindo ndo sé as

remuneragdes, mas também os subsidios necessarios e respetivos seguros.

Quadro 18
Gastos com pessoal

N° Meses
Incremento Anual (Vencimentos + Sub. Aimogo)

Quadro de Pessoal
Administragdo / Direcgdo
Administrativa Financeira
Comercial / Marketing
Produgdo / Operacional
Qualidade
Manutengao
Aprovisionamento
Investigagdo & Desenvolvimento
Outros

TOTAL

Remuneragéo base mensal
Administragdo / Direcgao
Administrativa Financeira
Comercial / Marketing
Produgao / Operacicnal
Qualidade
Manutengdo
Aprovisionamento
Investigagdo & Desenvolvimento
Outros

2018
14

2018

2018

800

800
800

800

81

2018
14
1,00%

2018

2018

808

808
808

808

2020
14
1,50%

2020

2020

820

820
820

820

2021

837
837
837
837

837

2022

857
857
857
857

857

2023
14
2,50%

2023

0w

2023

879
879
879
879
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Remuneragdo base anual - TOTAL Colaboradores 2018 2019 2020 2021 2022 2023

Administragao / Direcgdo 11200 11312 22963 23423 24008 24 608
Administrativa Financeira 11718 11998 12 306
Comercial / Marketing 11200 22624 22 963 23423 24008 36913
Produg&o / Operacional 44 800 56 560 57 408 81979 84028 110738
Qualidade
Manutengao
Aprovisionamento
Investigagao & Desenvolvimento 11200 11312 22963 23423 24008 24 608
Outros
TOTAL 78 400 101 808 126 298 163 965 168 050 209 173
Outros Gastos 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Seguranga Social
Orgéos Sociais 20,30% 2274 2296 4662 4755 4874 4995
Pessoal 23,75% 15 960 21493 24 542 33379 34210 43834
Seguros Acidentes de Trabalho 1% 784 1018 1263 1640 1681 2092
Subsidio Alimentagdo 99,44 7657 9943 12335 16013 16413 20429
Comissdes & Prémios
Orgéos Sociais
Pessoal
Formagéo
Outros custos com pessoal
TOTAL OUTROS GASTOS 26 674 34 750 42 801 55 786 57 177 71 350
TOTAL GASTOS COM PESSOAL 105 074 136 558 169 100 219 751 225 228 280 523
QUADRO RESUMO 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Remuneragdes
Orgéos Sociais 11200 11312 22963 23423 24008 24 608
Pessoal 67 200 90 496 103 335 140 542 144 042 184 565
Encargos sobre remuneragdes 18 234 23789 29204 38 134 39084 48 830
Sequros Acidentes de Trabalho e doengas profissionais 784 1018 1263 1640 1681 2092
Gastos de acgao social 7657 9943 12335 16013 16413 20429
Qutros gastos com pessoal
TOTAL GASTOS COM PESSOAL 105 074 136 558 169 100 219 751 225 228 280 523
Retengdes Colaboradores 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Retengao SS Colaborador
Geréncia / Administragao 9,30% 1042 1052 2136 2178 2233 2289
Outro Pessoal 11,00% 7392 9955 11367 15 460 15 845 20 302
Retengao IRS Colaborador 15,00% 11760 15271 18945 24 595 25208 31376
TOTAL Retengbes 20 194 26 278 32 447 42 233 43 285 53 967

A remuneracdo poderd vir a sofrer alteragdes, devido ao aumento das receitas da empresa, assim
como poderé haver flutuagdo no pessoa da equipa, existindo a hipotese de serem contratar novos
elementos, a regime de part-time, se vier a ser necessario, para satisfazer a procura, se esta

crescer acima do estimado.

O aumento do nimero de elementos da equipa, entre 2018 e 2023 deve-se essencialmente a
necessidade de assegurar as funcdes necessarias para 0 sucesso de organiza¢do, em momentos
de internacionalizagcdo. Assim, existirdo equipas em cada uma das cidades, podendo existir a
possibilidade de rotacdo de staff entre destinos, no entanto dar-se-a preferéncia a especialidade

de cada storyteller no destino.

Por fim, consolidando toda a informacdo é possivel avaliar o Balango e a Demonstracdo de
Resultados, tendo por base o plano financeiro e 0 mapa de cash flows para os anos entre 2018 e
2023.
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Quadro 19

Balanco e Demonstracdo de Resultados

2018
ACTIVO
Activo Ndo Corrente 16 125
Activos fixos tangiveis 16 125
Propriedades de investimento
Activos Intangiveis
Investimentos financeiros
Activo corrente 67 967
Inventérios
Clientes 6007
Estado e Outros Entes Publicos
Accionistas/socios
Outras contas a receber
Diferimentos
Caixa e depdsitos bancérios 61859
TOTAL ACTIVO 84 092
CAPITAL PROPRIO
Capital realizado 2500
Acgbes (quotas préprias)
Qutros instrumentos de capital préprio
Reservas
Excedentes de revalorizagao
Qutras variagbes no capital proprio
Resultado liquido do periodo 56 450
TOTAL DO CAPITAL PROPRIO 58 950
PASSIVO
Passivo ndo corrente
Provisdes
Financiamentos obtidos
Outras Contas a pagar
Passivo corrente 25 142
Fornecedores 838
Estado e Outros Entes Plblicos 24 303
Accionistas/socios
Financiamentos Obtidos
Outfras contas a pagar
TOTAL PASSIVO 25 142
TOTAL PASSIVO + CAPITAIS PROPRIOS 84 092

Vendas e servigos prestados
Subsidios a Exploragio

Ganhos/perdas imputados de subsididrias, associadas e empreendimentos conjunios

Variagio nos inventérios da produgio

Trabalhos para a prépria entidade

CMVMC

Fomecimento e servigos externos

Gastos com o pessoal

Imparidade de inventérios (perdasireversoes)
Imparidade de dividas a receber (perdasireverses)
Provisdes {aumentos/redugdes)

Imparidade de investimentos ndo deprecidveis/amortizéveis (pendasireversdes)
Aumentosiredugdes de juste valor

Qutros rendimentos e ganhes

Cutros gastos e perdas

EBITDA (Resultado antes de depreciagdes, gastos de fi i eimp

(Gastos/reversoes de depreciagio e amortizaggo
| Imparidade de actives deprecidveis/amortizaveis (perdasireversoes)
EBIT (Resultade Operacional)

Juros e rendimentos similares obtidos

Juros e gastos similares suportados

RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS

Imposto sobre o rendimento do periodo

RESULTADO LiQuIDo DO PERIODO

2019

40 750
40 750

88 084

6829

81255
128 834

5000

56 450

43 521
104 970

23 863
862
23001

23 863

128 834
2018
190 213

8740
106 074

76 388
5375

M oz23
432

M 455
15008
56 450

2018

2020 2021

25 315 179 400

25375 179 400

148 494 14 113

7638 8037

140796 5076

173 869 193 513

10 000 15 000

99 970 138 993

39 022 17 379

148 993 171 312

24 B76 2 1

846 871

24030 21270

24 876 2 14

173 869 193 513

2020 201
215445 241734 262 804
8990 8848 9113
136 558 169 100 219 751
69 897 63 786 53 940
15375 15375 31975
54 522 48 411 21 965
567 984 M
55 089 49 385 21 989
11569 10373 4620
43 511 39 022 17 319

2022

152 800
152 800

88 376

9804

78 572
241 176

20 000

156 372

36 150
212 522

28 654
8g7
27756

28 654

241 176
2022
306 425

9387
225 228

e
26 600

45 211
549

45 758
9609
36 150

2023

136 200
136 200

167 624

11825

155 800
303 824

25000

192 522

49 686
267 208

36 616
924
35692

36 616

303 824
2023
368 595

9668
280 523

T8 404
16 600

61 804
1089

894
13208
49 686

No 1° ano, a empresa ndo tem um elevado valor de ativos, aumentando ao longo do tempo,

principalmente visivel em 2020, com a aquisi¢do de um espaco fisico. Contribuindo para este

valor, a caixa e os dep0sitos bancarios, provenientes das receitas dos servigcos da empresa, sendo

que o capital realizado ird aumentar, assim como as reservas e o resultado liquido do periodo.
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Por outro lado, a componente do passivo de maior valor é o Estado e os Outros Entes Pablicos

(EOEP), representando 97% do total do passivo.

Quadro 20
Plano Financeiro
2018 2019 2020 2021 2022 2023
ORIGENS DE FUNDOS
Meios Libertos Brutos 76398 69 897 63 786 53940 7181 78 404
Capital Social (entrada de fundos) 2500 2500 5000 5000 5000 5000
Qutros instrumentos de capital
Empréstimos Obtidos
Desinvest. em Capital Fixo
Desinvest. em FMN 3928 1337 1340 1673 7596 2344
Proveitos Financeiros 432 567 984 4 549 1089
Total das Origens 83259 74301 mmn 60 653 78113 86 837
APLICAGOES DE FUNDOS
Inv. Capital Fixo 21500 40 000 186 000
Inv Fundo de Maneio
Imposto sobre 0s Lucros 15 006 11569 10373 4620 9609
Pagamento de Dividendos
Reembolso de Empréstimos
Encargos Financeiros
Total das Aplicagbes 21500 55 006 11569 196 373 4620 9608
Saldo de Tesouraria Anual 61759 19295 09 542 =136 720 73496 77228
Saldo de Tesouraria Acumulado 61759 81055 140 596 4 876 783712 155 600
| Empréstimo Curto Prazo 61758 81055 140 596 4 876 78372 155 600

p

No plano Financeiro poder-se-a4 verificar que existe uma grande percentagem de fundos

proveniente dos meios libertos brutos, que apesar do Capital Social ser reduzido contribuem

para o grande valor das Origens de Fundos. Ainda neste plano, prevé-se o investimento de

capital fixo e respetivo imposto sobre os lucros.

Quadro 21
Mapa de Cash Flows

Meios Libertos do Projecto
Resultados Operacionais (EBIT) x (1-IRC)
Depreciagbes e amortizagdes
Provistes do exercicio

Investim./Desinvest. em Fundo Maneio
Fundo de Maneio

CASH FLOW de Exploragio

Investim./Desinvest. em Capital Fixo
Capital Fixo

Free cash-flow

CASH FLOW acumulade

2018

56 108
5375

61 483

3929

65 412

-21 500

43 912

43 912

2019

43072
15375

-40 000

19 784

63 696

2020

38 245
15375

53 620

1340

54 960

54 960

118 656

2021

17 353
31975

49 328

1679

51 006

-186 000

-134 994

-16 338

2022

35716
26 600

62 316

756

63 073

63 073

46 735

2023

48 825
16 600

65 425

2344

67 769

67 769

114 504

Este mapa, descreve a evolucdo dos fluxos de caixa entre 2018 a 2023, sendo que as

depreciacGes e amortizagdo comegam a aumentar em 2019 e 2021, devido & aquisi¢do de

viaturas e edificado.
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Quadro 22
Viabilidade Econémica

INDICADORES ECONOMICOS 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Taxa de Crescimento do Negdcio 13% 12% 17% 8% 20%
Rentabilidade Liquida sobre o rédito 0% 20% 16% 6% 12% 13%
INDICADORES ECONOMICOS - FINANCEIROS 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Return On Investment (ROI) 67% 34% 22% 9% 15% 16%
Rendibilidade do Activo 84% 42% 28% 11% 19% 20%
Rotagao do Activo 226% 167% 139% 146% 127% 121%
Rendibilidade dos Capitais Proprios (ROE) 96% 41% 26% 10% 17% 19%
INDICADORES FINANCEIROS 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Autonomia Financeira T0% 81% B6% 89% 88% 88%
Solvabilidade Total 334% 540% 699% 874% B42% 830%
Cobertura dos encargos financeiros #DIVIO! #DIVID! HDIVIO! #DIVIO! #DIVID! HDIVIO!
INDICADORES DE LIQUIDEZ 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Liguidez Corrente 2,70 3,69 5,97 0,64 3,08 4,98
Liquidez Reduzida 2,70 3,69 597 0,64 3,08 4,58
INDICADORES DE RISCO NEGOCIO 2018 2019 2020 2021 2022 2023
Margem Bruta 181473 206 455 232 886 273 691 297 038 358 927
Grau de Alavanca Operacional 258% 379% 481% 1246% 657% 581%
Grau de Alavanca Financeira 99% 99% 98% 100% 99% 98%

Tanto os indicadores econémicos, financeiros, de liquidez e de risco de negécio demonstram a

viabilidade econémica. Alguns valores irdo decrescer no ano de internacionaliza¢do, devido ao

investimento associado a esta mudanga de mercado. No entanto, como se poder verificar no

guadro seguinte, a empresa mantem um VAL positivo.

Quadro 23
Avaliagéo do Projeto
Na perspectiva do Investidor
Free Cash Flow do Equity
Taxa de juro de activos sem risco
Prémio de risco de mercado
Taxa de Actualizagao

Factor actualizagio

Fluxos Actualizados
Valor Actual Liguido (VAL)

Taxa Interna de Rentibilidade

Pay Back period

Na perspectiva do Projecto
Free Cash Flow to Firm
WACC

Factor de actualizagéo

Fluxos actualizados

Valor Actual Liquido (VAL)

Taxa Interna de Rentibilidade

Pay Back period

2018 2019 2020
43 912 19 784 54 960
1,60% 1,65% 1,70%
10,00% 10,00% 10,00%
11,76% 11,61% 11,67%
1 1,118 1,251
43 912 17 694 43 939
43 912 61 606 105 545
596 825
ENUMI ENUMI ENUMI
#NOM!
0 Ancs
2018 2019 2020
43 912 19 784 54 960
11,60% 11,65% 11,70%
1 1,116 1,247
43 912 17 720 44 oM
43 912 61 632 105 703
620 721
#NOM! HNOM! #NOM!
#NUM!
0 Anos
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2021

-134 994
1,75%
10,00%
11,92%
1,400

-96 427

9 118

%

2021

-134 994

11,75%
1,304

-96 868

8 835

7%

2022

63 073
1,80%
10,00%
11,98%
1,568
40 233

49 351

#NUMI

2022
63 073

11,80%
1,558

40 482

49 317

HNOM!

2023

87 769
1,85%
10,00%
12,04%
1,756
38 583

87 934

#NOMI

2023
67 769

11.85%
1,743

38 886

88 204

#NOM!

2024

1 002 003
191%
10,00%
12,10%
1,968

508 891

596 825

#NOMI

2024
1 038 063

11,85%
1,949

532 518

620 721

HNOM!



Célculo do WACC
Passivo Remunerado
Capital Proprio
TOTAL

% Passivo remunerado

% Capital Proprio

Cusio
Custo Financiamento

Cusio financiamento com efeito fiscal

Custo Capital
Cusio ponderado

2018
0
58 950
58 950
0,00%
100,00%

6,60%
521%
11,60%
0,116

2019
0
104 970
104 970
0,00%
100,00%

6,60%
521%
11,65%
11,65%

2020
0
148 993
148 993
0,00%
100,00%

6,60%
521%
11,70%
11,70%

2021
0
171372
171372
0,00%
100,00%

6,60%
521%
11,75%
11,75%

2022
0
212522
212522
0,00%
100,00%

6,60%
521%
11,80%
11,80%

2023
0
267 208
267 208
0,00%
100,00%

6,60%
521%
11,85%
11,85%

Nas perspetivas do investidor e do projeto, ndo existe o valor da TIR, uma vez que logo no 1°
ano, a empresa ira obter lucro, nesse sentido, o payback period é igual a 0, ndo s6 pelo
investimento ser reduzido, mas devido a recuperagéo rapida deste valor, em menos de 1 ano. De
forma complementar o valor positivo do VAL indica que este projeto é economicamente viavel,

tanto na ética do préprio projeto como do investidor.

4.13. Viabilidade e Relevancia social

Considerando que a Our Story, baseia-se numa clara dimens&o social, a empresa, como descrito
anteriormente propde-se a criar um fundo de apoio a conservacdo da cidade, onde comercializa
0s seus itinerarios. Nos anos em que o resultado liquido for positivo, a Our Story estabelece
como objetivo a transferéncia entre 5% a 10% dos seus lucros para este fundo, ndo podendo esta
deducéo ter impacto negativo no equilibrio financeiro da empresa. Esta percentagem podera a
vir a aumentar no decorrer da atividade da empresa, no entanto destina-se exclusivamente ao

apoio aos residentes a conservagao do patrimonio local.

Quadro 24
Valor do Fundo por ano (valor médio €)
2018 2019 2020 2021 2022 | 2023
Resultado liquido | oo /o | 43501 | 39022 | 17379 | 36150 | 49686
do periodo
Fundo de Apoio 2823 2176 1951 869 1808 2484
(5%)

A esta acdo poder-se-8o juntar empresas parceiras ou entidades interessadas no apoio financeiro
de conservacdo de espacos. De forma a gerir a distribuicdo do capital proveniente deste fundo,
sera necessario averiguar cada caso e identificar a real necessidade de meios financeiros. No
caso de existir algum projeto de requalificacdo urbana, 0 mesmo depois de aprovado e de
receber o apoio financeiro da Our Story, ira ser submetido a um conjunto de vistorias e

inspecoes.
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5. Conclusédo

O projeto sobre a Our Story in Lisbon apresenta o plano de negécios e a estrutura
organizacional, que permitem verificar a viabilidade do neg6cio e assim a entidade pode abrir
atividade, no ano de 2018. Neste projeto empresarial, recorre-se a uma estratégia de
especializacdo, focando a atividade em apenas um segmento de mercado, permitindo a criacdo e
desenvolvimento de produtos e/ou servicos, de exceléncia, que vdo ao encontro das
necessidades especificas dos clientes. No caso concreto, da Our Story, a especializa¢cdo no
mercado das familias permite explorar, um mercado pouco desenvolvido e em expansdo. Por
outro lado, a Our Story colmata, assim, uma das falhas do mercado turistico e hoteleiro,

permitindo divulgar a oferta para este publico em especial.

O conceito da empresa parte da premissa de que existem muitos turistas, sendo que as cidades
sofrem de descaracterizacdo e por isso mesmo deve ser incentivada a conservagdo dos espacos
urbanos. Nesse sentido os itinerarios sdo concebidos de forma a dar a conhecer verdadeira
historia da cidade, fomentando a importancia de preservar 0s costumes, neste caso portugueses.
De forma a entrar no mercado, a Our Story ira comecar por Lisboa (in Lisbon), contanto estérias
as criangas, contudo a intencdo da empresa é replicar o negécio a outras cidades e estender a

outros segmentos de mercado, como logo no segundo ano, para o turismo sénior.

A Our Story in Lisbon propbe-se a mostrar a autenticidade Gnica de Lisboa, focando-se na
cidade, orientando a sua estratégia sempre para o cliente, através da constante inovacdo. A
médio/longo prazo, a Our Story pretende ser uma empresa de animacao turistica para segmentos
nicho, onde estdo incluidos os turistas com mobilidade reduzida. A experiéncia pessoal da
promotora, na area do turismo e da acessibilidade tornam-se ainda mais relevante quando

ocorrer esta diversificacdo e expansdo de segmento de mercados.

Utilizando as diferentes analises e matrizes, a Our Story definiu uma estratégia de comunicagdo
e de atracdo e retencdo de clientes. Assim como desenvolveu itinerérios que vao ao encontro das
necessidades da cidade e dos seus visitantes. Dados estes elementos, foi feita a posterior
avaliacdo da organizacdo, no que diz respeito aos niveis de desempenho e demonstracfes
financeiras, demonstrando a viabilidade e a lucratividade do negdcio a muito curto prazo, logo
no 1° ano de atividade. Apesar de existirem empresas concorrentes capazes oferecer produtos
substitutos, a Our Story in Lisbon destaca-se pelo seu conceito, inovador no sector. Enquanto a
maioria dos concorrentes procura em primeiro lugar a satisfagdo do cliente e obter lucros, na in
Lisbon, a cidade e as suas necessidades assumem um grande papel, assim como todos o0s que ai
moram. Deste modo, a in Lisbon ndo cria apenas itinerarios, mas sim experiéncias de imersédo

na cultura ‘alfacinha’, contribuindo assim para a preservagio dos costumes e tradicGes locais.

87



6. Bibliografia

Barretto, M. (2007). Turismo y cultura. Relaciones, contradicciones y expectativas. El Sauzal,
Tenerife, Espafia: ACA'y PASOS, RTPC.

Borden, N. H. (1964). The Concept of The Marketing Mix. Journal of Advertising Research, 4,
pp. 7-12.

Buhalis, D., & Amaranggana, A. (2014). Smart Tourism Destinations. In A. A. Dimitrios
Buhalis, & I. T. Zheng Xiang (Ed.), Information and Communication Technologies in
Tourism 2014 (pp. 553-563). Bournemouth, UK: Springer International Publishing

Switzerland.

Buhalis, D., Eichhorn, V., Michopoulou , E., & Mill, G. (2005). Accessibility Market and
Stakeholder Analysis. University of Surrey/ United Kingdom , Accessibility Market and
Stakeholder Analysis. One-Stop-Shop for Accessible Tourism in Europe (OSSATE) .

Cantillon, R. (1755). Essai sur la nature du commerce en général (2011 ed.). Paris, Franga:

Institut Coppet.
Chandler, A. (1962). Strategy and Structure . MIT Press.
Chandler, A. (1966). Strategy and Structure . Toronto: Doubleday Co.
Cohen, E. (1977). Toward a sociology of International Tourism. Social Research, pp. 165-182.

Cohen, E. (1984). The Sociology of Tourism: Approaches, Issues, and Findings. Annual Review
of Sociology, Vol. 10, pp. 373-392.

Cunha, L. (2009). Introducéo ao Turismo (42 ed.). Editorial VVerbo.

Deane , F., & Gournay, K. (2008). Chapter 1: Leading a multidisciplinary team. In C. Lloyd, R.
King , F. Deane , & K. Gournay, Clinical Management in Mental Health Services (pp.
7-21).

Decreto-Lei n.° 139/2012 de 5 de Julho. Diario da Republica n°® 129 - | Série. Ministério da

Educacéo e Ciéncia. (s.d.).

Decreto-Lei n.° 176/2014 de 12 de Dezembro. Diario da Republica n.° 240/2014 - Série |.

Ministério da Educacdo e Ciéncia. (s.d.).

Decreto-Lei n.° 95/2013 de 19 de Julho. Diario da Republica n.° 138 - 1.2 série.Ministério da

Economia e do Emprego. (s.d.).

88



Deloitte LLP. (2015). Travel Consumer 2015. UK: Deloitte LLP.

(s.d.). Despacho n.° 14026/2007 de 12 de Abril. Diario da Republica n°73/2007 - Série II.
Ministério da Educacéo e Ciéncia.

Direcéo-Geral de Educacdo. (Junho de 2017). Ensino Basico. Obtido de Direcdo-Geral da
Educacdo: http://bit.ly/2tlg6kO

Drucker, P. F. (Agosto de 1985). Innovation and Entrepreneurship: Practice and Principles. (D.
V. Morland, Ed.) NCR Managing.

ETC - European Travel Commission. (2014-2016). 5 trends in consumer behaviour impacting
travel to europe. Lifestyle trends & tourism . ETC.

Generalitat de Catalunya. (s.d.). Plan Estratégico de Turismo de Catalufia 2013-2016 y

Directrices Nacionales de Turismo 2020.
Grant, R. M. (2010). Contemporary Strategy Analysis (72 edicdo ed.). Blackwell Publishing Ltd.
Gunn. (1988). Destination Planning Concepts. In Gunn, Tourism Planning (pp. 225-283).

Hartgerink, J., Cramm, J., Bakker, T., van Eijsden, A., Mackenbach, J., & Nieboer, A. (2013).
The importance of multidisciplinary teamwork and team climate for relational
coordination among teams delivering care to older patients. Journal of Advanced

Nursing.
HomeAway. (2015). Influence of Kids on Family Travel Plans. Texas.

Homem de Gouveia , P., Mendes, D., & Homem de Gouveia, J. (2010). Turismo Acessivel em
Portugal: lei, oportunidades econémicas, informacdo. Instituto Nacional para a

Reabilitacéo, I.P.

Jurowski, C. (2009). An Examination of the Four Realms of Tourism Experience Theory.
ICHRIE. EUA.

Karen Glaser, D. P. (2013). A prestacdo de cuidados pelos avos na Europa: as politicas

familiares e o papel dos avds na prestacao de cuidados infantis. Grandparent Plus.

Klass, D. P. (23 de Margo de 2017). How Do Kids See the World on a Family Trip? . The New

York Times.
Kotler, P., & Keller , K. (2006). Marketing Management. New Jersey: Prentice Hall.

Kotler, P., Wong, V., Saunders, J., & Armstrong, G. (2005). Principles of Marketing (42 Edigéo

ed.). Harlow, Inglaterra: Pearson Education Limited.

Mathieson, & Wall. (2006). Tourism: change, impacts and opportunities. Inglaterra: Pearson

Education Limited.

89



Ministério da Economia e da Inovacdo. (2007). Plano Estratégico Nacional do Turismo.

Lisboa: Turismo de Portugal, ip.

Ministério da Economia e do Emprego. (2012). Plano Estratégico Nacional do Turismo:
Horizonte 2013-2015. Lisboa: Turismo de Portugal.

Ministério da Educagdo e Ciéncia. (2017). Metas Curriluares: 2° Ciclo do Ensino Basico -
Historia e Geografia de Portugal. Governo de Portugal. Ministério da Educacdo e
Ciéncia.

Ministério da Educacdo e Ciéncia. (2017). Organizacdo Curricular e Programas: Ensino

Bésico 2° Ciclo - Historia e Geografia de Portugal.

Ministério da Educacdo e Ciéncia. (2017). Organizacdo Curricular e Programas: Ensino

Basico 2° Ciclo - Histdria e Geografia de Portugal.

Ministério de Educagdo. (2017). Organizacdo Curricular e Programas. Ministério de

Educacéo.

Observatério do Turismo de Lisboa. (2015). Satisfaction and Image Survey: Lisbon Region.

Lisboa; Observatorio Turismo de Lisboa.

Observatério do Turismo de Lishoa. (2015). Survey to Satisfaction and Image Survey: Lisbon

Region. Lisboa: Observatério do Turismo de Lisboa.

Observatério do Turismo de Lisboa. (2015). Survey to the purpose of trip: Lisbon Region.

Lisboa; Observatorio Turismo de Lisboa.

Observatorio do Turismo de Lisboa. (2015). Visitor activities and information survey: Lisbon

Region. Lisboa: Observatorio do Turismo de Lisboa.

Okumus , F., & van Niekerk, M. (2015). Multidisciplinarity, tourism. In J. Jafari, & H. Xiao,
Encyclopedia of Tourism (pp. 1-2). Springer.

Pine 1, B. J., & Gilmore, J. H. (Jullho-Agosto de 1998). Welcome to the Experience Economy.

Harvard Business Review.

Pine I, B. J., & Gilmore, J. H. (2011). The Experience Economy. Boston, EUA: Harvard

Business Review Press.

Pinto, 1. (12 de Marco de 2012). A estratégia de Michael Porter ainda resulta? 20 anos depois?

Dinheiro Vivo.

Pordata. (2014). Numero de Hdspedes nos Estabelecimentos Hoteleiros: Cidade de Lisboa.

Lisboa.

90



Pordata. (2015). Analise estatistica sobre a Educacdo em Portugal e Lisboa. Lisboa.

Portaria n.° 384/2015 de 26 de Outubro. Diario da Republica n.° 209/2015 - Série I. Ministérios
das Financas e da Economia. (s.d.).

Raimundo, S. (2008). Sustainability in Tourism . In G. Lohmann, & A. P. Netto, Tourism
Theory: Concepts, Models ans Systems. 132-137: Aleph.

Schumpeter, J. (1934). The Theory of Economic Development: An Inquiry into Profits, Capital,
Credit, Interest and the Business Cycle. Journal of comparative research in

anthropology and sociology, 3.

Secretaria General de Turismo. (2007). Plan del Turismo Espafiol Horizonte 2020. Madrid:

Ministerio de Industria, Turismo y Comercio .

Segittur. (2015). Informe destinos turisticos inteligentes: construyendo el futuro. Madrid:

Segittur.

Slater, T. (2011). Gentrification of the city. In G. Bridge, & W. Sophie (Edits.), The New
Blackwell Companion to the City (pp. 571-585). Wiley-Blackwell .

Smith, C. (2006). Adam Smith's Political Philosophy: The invisible hand and spontaneous
order. (T. &. Routledge, Ed.) Oxon: Routledge.

TOURAGE. (2014). What are the needs of foreign senior tourists in TOURAGE regions.
Szabolcs-Szatmar-Bereg County Regional Development e Environmental Management

Agency/Eszak-Alfold Regional Development Agency Nonprofit Itd. Tourage.

Turismo de Portugal. (2015). Turismo 2020. Plano de Acdo para o Desenvolvimento do
Turismo em Portugal 2014-2020. Turismo de Portugal, ip.

Turismo de Portugal. (2017). Estratégia Turismo 2027. Lisboa.
UNWTO. (2016). Tourism Highlights 2016 Edition . Madrid: UNWTO.

W.ChanKim, R. M. (2005). Blue Ocean Strategy: How to Create Uncontested Market Space
and Make the Competition Irrelevant . EUA: Harvard Business School Publishing

Corporation.

Zaei, M. E., & Zaei, M. E. (Setembro de 2013). The impacts of tourism industry on host

community . European Journal of Tourism Hospitality and Research Vol.1, No.2.

91



ANEXOS

Anexo |

Projetos Prioritéarios

Anexo 11
Carga Horéria (1° Ciclo)
Anexo 111
Metas Curriculares (1° Ciclo)
Anexo IV
Carga Horéria (2° Ciclo)
Anexo V

Programa Curricular (2° Ciclo)

Anexo VI

Descricao de Itinerarios Our Story (Escolas)

Anexo VII
Exemplo de Mupi (Publicidade)

Anexo VIII

Brochura

Anexo IX

Investimento Necessario

Anexo X

Fundo de Maneio

Anexo Xl

Fornecimentos e Servicos Externos (FSE)

92



Anexo | — Projetos Prioritarios
Quadro 25
Projetos Prioritarios

VALORIZAR O TERRITORIO
(1° Eixo Estratégico)

Conservar, valorizar e usufruir o patriménio histérico-cultural

Producdo e disponibilizacdo de contetidos e de elementos info-promocionais, incluindo de
natureza tecnoldgica, sobre o patrimonio historico-cultural.

Criacao de programas de utilizagdo do patrimdnio publico, transformando-o em ativos
turisticos.

Ac0es de valorizagdo dos produtos enddgenos regionais, nomeadamente, no &mbito do ativo
estratégico Gastronomia & Vinhos.

Valorizar e preservar a autenticidade de Portugal

Iniciativas de valorizag&o e ativacéo turistica do patriménio cultural imaterial portugués.

Dinamizacéo do comércio tradicional e das suas «lojas com historia», promovendo a identidade
e autenticidade de Portugal.

Afirmar o turismo na economia do mar

Ac0es de valorizacdo do litoral, incluindo a requalificagdo das marginais e valorizagdo das
praias.

Projetos de turismo de salde e bem-estar associado as propriedades terapéuticas do Mar

Valorizacdo dos produtos do mar associados a Dieta Mediterranica.

Potenciar economicamente o patrimonio natural e rural e assegurar a sua conservagao

Operag0es de revitalizacdo e dinamizagdo econoémica de aldeias e centros rurais com vocacao
turistica, nomeadamente em torno de redes tematicas e/ou de recursos endogenos dos
territorios, como sendo as Aldeias de Xisto, as Aldeias Histdricas e as Aldeias Vinhateiras.

Ac0es de valorizacdo turistica e de promocao dos lagos e aguas interiores, rios, albufeiras,
nascentes e 4guas/estancias termais.

Promover a regeneracdo urbana das cidades e regides, e o desenvolvimento turistico sustentavel

dos territérios/destinos

Implementacdo em todo o territorio nacional de um sistema de indicadores de sustentabilidade
de referéncia internacional para a gestao sustentavel dos destinos, em parceria com a
Organizacdo Mundial do Turismo.

Operac0es de regeneracdo urbana de centros historicos/urbanos, a preservacéo da autenticidade
e a promocdo de um turismo acessivel nas cidades, envolvendo, nomeadamente: reabilitacdo e
qualificacdo urbanistica do edificado; melhoramento do espaco publico e eliminagdo de
barreiras fisicas; a refuncionalizagdo de equipamentos coletivos e de infraestruturas, sem
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utilizacdo e/ou em degradacao, para fins turisticos; promoc¢do da mobilidade sustentavel
visando melhorar as condicdes de visitacdo e usufruto das cidades; promogao do comércio
tradicional e das suas lojas com historia.

Elaboracéo/implementacéo de estratégias de desenvolvimento turistico para destinos turisticos
de &mbito regional/sub-regional/local, tendo em vista a sustentabilidade e competitividade dos
territorios.

Estruturar e promover ofertas que respondam a procura turistica

Acdes de estruturacdo da oferta turistica em torno de roteiros/ itinerarios teméticos com forte
vocagdo turistica de &mbito histdrico-cultural e/ou natural, tendo subjacente os ativos turisticos
estratégicos nacionais; nomeadamente, através da implementacdo dos seguintes projetos:
Portuguese Trails (alargar a todo o pais o projeto piloto Cycling and Walking da regido do
Algarve); Caminhos de Fatima e Caminhos de Santiago.

Iniciativas de estruturacdo de produtos ajustados a diferentes segmentos da procura (em que se
incluem, produtos especificos, designadamente, para familias, seniores/ smart age, jovens, surf,
turismo equestre).

IMPULSIONAR A ECONOMIA
(2° Eixo Estratégico)

Assegurar a competitividade das empresas de turismo numa perspetiva de curto, médio e longo

prazos

Ac0es para a capitalizacdo das empresas no &mbito do Programa Capitalizar, nomeadamente:
dinamizacéo de instrumentos de inovagdo financeira no turismo como fundos de capital de
risco e outros instrumentos financeiros especificos para o turismo; diversificacao de fontes de
financiamento no turismo, nomeadamente através do equity crowdfunding e peer-to-peer;
dinamizacéo de solugdes de financiamento para as empresas; disponibilizacdo de informacéo
agregada sobre as solugdes de financiamento e capitalizacdo para PME.

Sistemas de incentivos e linhas de financiamento para reforcar a competitividade e a
internacionalizacdo das empresas do turismo, nomeadamente no que respeita a requalificacéo e
inovacao da oferta turistica — alojamento, restauracdo, animacao e servicos turisticos —
privilegiando-se, entre outros elementos, a diferenciacdo, a orientagéo para a procura, o turismo
acessivel, a eficiéncia energética, a certificacdo ambiental, a ado¢do de normas de qualidade
internacionais e resposta a novas dinamicas de oferta e procura.

Reduzir os custos de contexto, simplificar, dar estabilidade juridico-fiscal e desburocratizar

Iniciativas que visem reduzir os custos empresariais inerentes a (i) processos de licenciamento,
(i) certificacdo, (iii) acesso a financiamento e a outros relevantes para o desenvolvimento da
atividade turistica.

Atrair investimento e qualificar a oferta turistica

Ac0es de suporte e acompanhamento ao investidor e ao empresario — disponibiliza¢éo de
informacdo completa, acessivel e com interfaces que permitam uma comunicacao eficaz,
permanente e interativa — incluindo a disponibilizagdo de uma plataforma para o investidor.
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Estimular a economia circular no turismo

Elaboracdo de referenciais para a sustentabilidade do turismo em Portugal nas vertentes
econdmica, ambiental, social e governance, permitindo fluxos circulares de reutilizacdo,

restauracao e renovacéo, de forma integrada.

Afirmar Portugal como um polo de referéncia internacional na inovagdo, no empreendedorismo
e na producdo de bens e servicos para o turismo

Projetos de incentivo ao desenvolvimento e crescimento de startups, atividades de inovacdo e
de empreendedorismo em turismo

Ac0es de apoio a criagdo de novos negdcios, que privilegiem a criatividade, a tecnologia e o
conhecimento, sobretudo, nos dominios da especializagdo inteligente.

Ac0les quer promovam sinergias entre as industrias criativas e o turismo, proporcionando
visibilidade ao destino Portugal e a melhoria da experiéncia turistica.

Iniciativas de interag@o do turismo com sectores produtivos tradicionais, permitindo ganhar
escala e alavancar as vantagens comparativas de Portugal.

POTENCIAR O CONHECIMENTO
(3° Eixo Estratégico)

Valorizar as profissdes do turismo e formar RH que respondam as necessidades do mercado

Programa bianual de levantamento de necessidade de formacao no turismo, envolvendo
diferentes parceiros, designadamente, instituicdes de ensino associac¢des e entidades
empresariais.

Cursos, agdes de formag&o e de capacitacdo destinados & qualificagdo de recursos humanos em
Turismo, adaptados a procura e em areas que respondam as necessidades das empresas.

Inclusdo de RH qualificados como elemento valorizador no sistema de classificagdo dos
empreendimentos turisticos.

Assegurar a transferéncia de conhecimento de institui¢ces de ensino e centros de investigacdo

para as empresas

Projetos de investigacdo aplicados ao turismo que promovam a transferéncia de conhecimento
para as empresas, tendo em vista a valoriza¢do econémica do conhecimento.

Dinamizagdo de um ecossistema de continua inovagdo no turismo e de referéncia internacional,
em que se insere a criacdo de um Centro de Inovagdo em Turismo assente numa parceria entre
o Turismo de Portugal, estruturas associativas, empresas, entidades do ecossistema
empreendedor e das inddstrias criativas e parceiros tecnoldgicos.

Difundir conhecimento e informag&o estatistica
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Disponibilizacdo de informacao estatistica sistematizada e/ou a gestdo e disponibilizacdo de
conhecimento sobre a atividade turistica para os diversos stakeholders do turismo, incluindo-se,
nomeadamente: implementacéo da Conta Satélite do Turismo; recolha de informag&o estatistica
pertinente e atualizada em indicadores-chave para os agentes do turismo; operacionalizacéo de
plataforma/mecanismos de gestdo e disponibilizacdo de conhecimento para os agentes do
turismo; disponibilizacdo na WEB de informacéo georreferenciada sobre o Turismo nacional.

Fornecimento de informacdo atualizada e online sobre procura e mercados emissores.

Capacitar em continuo os empresarios e gestores para liderar o turismo do futuro

— tecnologico, inclusivo e sustentavel

Projetos de desenvolvimento das capacidades estratégicas e de gestdo competitiva das PME,
incluindo, nomeadamente, adaptacéo a novos modelos de negécio, acesso aos mercados
internacionais e a economia digital.

Projetos de capacitagdo da oferta turistica para segmentos/mercados turisticos concretos.

Afirmar Portugal como smart destination

Projetos de tecnologia, conhecimento e informacéo que permitam uma gestdo integrada e
«inteligente» dos destinos regionais e do destino Portugal.

Solugdes tecnoldgicas para a oferta turistica e para as empresas do turismo, reforgcando a sua
competitividade e adaptacéo as tendéncias da procura e ao(s) perfil(s) do(s) «novo(s)
turista(s)», e possibilitem melhorar a experiéncia turistica dos visitantes.

Disponibilizacdo de rede WI-FI gratuita em todo o pais, por forma a melhorar a experiéncia
turistica em Portugal.

GERIR REDES E CONECTIVIDADE
(4° Eixo Estratégico)

Alargar e reforcar rotas aéreas e captar operagdes de homeport e de turnaround de cruzeiros

Reforgo da competitividade aérea de Portugal enquanto destino turistico, nomeadamente, das
suas infraestruturas aeroportudrias.

Melhorar os sistemas de mobilidade rodoferroviaria e de navegabilidade

Qualificacdo de eixos de interesse turistico de &mbito rodoviario ou ferroviério, que contribuam
para a valorizacdo da oferta turistica.

Assegurar boas condigdes de mobilidade rodoviéria nos destinos turisticos, especialmente,
naqueles que registam maior trafego e intensidade turistica.

Implementacdo de projetos de sinalizacdo turistica.

Acdes que promovam a intermodalidade e a interoperabilidade entre diferentes servicos de
transporte

Desenvolvimento de projetos que promovam a mobilidade sustentavel nos destinos turisticos,
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designadamente, a mobilidade suave.

Promover o «turismo para todos», numa Gtica inclusiva, que acolha os diferentes segmentos

turisticos

Acdes de sensibilizacdo e de capacitacdo das empresas do turismo e das organizagdes para o
«turismo para todos».

Projetos que promovam a acessibilidade e o usufruto da oferta turistica, nomeadamente,
operacdes de adaptacao e melhoria de infraestruturas, equipamentos e de recursos turisticos.

Envolver ativamente a sociedade no processo de desenvolvimento turistico do pais e das

regioes

Iniciativas para a participagéo da sociedade em processos de cocriacdo de projetos/iniciativas
para o desenvolvimento turistico de Portugal.

Projetos de envolvimento da populacéo residente/comunidades locais em iniciativas
respeitantes ao acolhimento e bem-estar dos visitantes.

Implementacdo de orgamentos participativos para o Turismo, incluindo nas Escolas de
Hotelaria e Turismo.

Desenvolvimento de estudos de monitorizagcdo do impacto da atividade turistica.

Mobilizar o trabalho em rede e a promogéo conjunta entre os sectores

Iniciativas de clusterizacdo, de redes colaborativas e de consorcios, que contribuam para a
afirmacdo dos ativos estratégicos turisticos nacionais e/ou concorram para reforcar a
competitividade e a internacionalizacdo do Destino Portugal, designadamente, a
operacionalizacdo dos clusters de competitividade da economia nacional objeto de
reconhecimento, onde se inclui o Cluster Turismo 2020.

Cooperacdo transfronteirica e transnacional, envolvendo o reforgo das relagdes de cooperagéo
Portugal-Espanha e a participagdo ativa de Portugal e dos seus territorios em redes
internacionais.

PROJECTAR PORTUGAL
(5° Eixo Estratégico)

Reforcar a internacionalizacdo de Portugal enquanto destino turistico para visitar, investir, viver

e estudar

Ac0es de promogédo nos mercados internacionais tendo em conta as especificidades de cada
mercado, afirmando Portugal como pais para visitar, investir, viver e estudar.

Desenvolvimento de parcerias de cross-selling entre o turismo e outros sectores/clusters da
economia portuguesa, possibilitando a participacdo cruzada em eventos de diferentes atividades
econdmicas, maximizando sinergias e captando investimento direto estrangeiro.

Dinamizacéo de a¢Oes que permitam alavancar o mérito e reconhecimentos internacionais de

97




Portugal e dos portugueses para projetar internacionalmente o destino Portugal.

Articulacéo dos suportes digitais de promocéo do destino Portugal, através de uma plataforma
digital integrada dos destinos regionais e nacional, proporcionando uma comunicacdo integrada
e coerente do destino — imagem, de complementaridade tecnol6gica e de contedos.

Projetos de internacionalizacdo de territorios e clusters tematicos que potenciem sinergias e
ganhos de escala que reforcem a vocacéo internacional de Portugal enquanto destino turistico.

Acdes que promovam a utilizacdo de ferramentas digitais na promogao, comunicacao e
estruturacéo de ofertas, respondendo a uma oferta/marketing cada vez mais customizada.

Projetos que impulsionem a internacionalizacdo das empresas do turismo, nomeadamente,
através de acGes de prospecao e acesso a novos mercados, de participagdo em feiras
internacionais e de iniciativas de promogéo e comercializacdo nos mercados externos.

Valorizacdo da diaspora na promogao do destino e na captagdo de investimento.

Posicionar o turismo interno como fator de competitividade e de alavanca da economia

nacional

Projetos que contribuam para a dinamizacao do turismo interno, durante todo o ano,
envolvendo ag¢Ges de promogéo especificas e campanhas nacionais, nomeadamente, através da
criacdo e desenvolvimento de contetidos inovadores e do envolvimento dos portugueses.

Eventos que concorram para a promogao turistica dos territorios, a valoriza¢do das economias
locais, dos seus produtos enddgenos e das suas estorias e tradicdes.

Tornar Portugal um destino internacional de congressos e eventos culturais e desportivos

Ac0es direcionadas para a captacao, realizagao, apoio e acompanhamento especializado de
congressos e eventos internacionais, incluindo, nomeadamente: criacdo de equipa
especializada; dinamizacdo de fundo de apoio a captacdo de congressos e eventos
internacionais; disponibilizacdo de uma plataforma meetings and incentives que agregue a
informacdo nacional relevante sobre eventos em Portugal; execugdo de a¢cdes promocionais
especificas para este segmento.

Operagdes de criacdo/reforco de infraestruturas e servigos para o acolhimento de grandes
eventos internacionais e sua promog¢ao

Afirmar Portugal nas organiza¢des mundiais e na cooperagao internacional

Atividades que intensifiguem e mantenham o posicionamento de Portugal em organizacdes
internacionais, marcando presenca dindmica nos temas centrais da agenda internacional do
turismo.

Iniciativas que contribuam para afirmar Portugal na cooperacéo internacional, como sendo
atraves de participacdo em projetos conjuntos de troca de conhecimento e experiéncias com
outros paises e organizagOes internacionais.

Quadro retirado do plano ‘Estratégia Turismo 2027’
Fonte. Turismo de Portugal, Estratégia Turismo 2027
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Quadro 26

Anexo Il — Carga Horéria (1° Ciclo)

Carga horaria semanal por disciplina (1° ciclo- 1° a 4° ano)

1°e 2° Anos 3% e 4° Anos
Componentes Carga Componentes Carga
do Curriculo Horaria Semanal do Curriculo Horaria Semanal
Portugués Minimo de 7 horas | Portugués Minimo de 7 horas
Matemaética Minimo de 7 horas | Matematica Minimo de 7 horas
Estudo do Meio Minimo de 3 horas | Inglés Minimo de 2 horas

Expressoes
Artisticas e
Fisico-Motoras

Minimo de 3 horas

Estudo do Meio

Minimo de 3 horas

Apoio ao Estudo (a)

Minimo 1,5 horas

Expressdes Artisticas e
Fisico-Motoras

Minimo 3 horas

Oferta

Complementar (b) 1 hora Apoio ao Estudo (a) Minimo 1,5 horas
Oferta Complementar (b) |1 hora
Tempo a cumprir Eg:;i LS Tempo a cumprir Entre 24,5 e 27 horas

Atividades de
Enriguecimento
Curricular (c)

Entre 5e 7,5 horas

Atividades de
Enriquecimento Curricular

(©)

Entre 3 e 5,5 horas

Educacdo Moral e
Religiosa (d)

1 hora

Educacéo Moral e
Religiosa (d)

1 hora

Fonte. Decreto-Lei n.° 176/2014, de 12 de Dezembro

Legenda: (a) apoiar os alunos, principalmente para Portugués e Matemaética; (b) atividades que
promovam a educacao tecnoldgica e de cidadania; (c) caracter facultativo, podem ser facultadas
por entidades externas a escola, carecendo de contratualizacdo, atraves da confirmacao por parte

do Ministério de Educagdo, para que a duragdo ndo exceda 5 horas (1° e 2° anos) e 3 horas no 3°

e 4° ano; (d) frequéncia facultativa.
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Quadro 27

Anexo 111 — Metas Curriculares (1° Ciclo)
BLOCO 1 — A Descoberta de si mesmo

Bloco 1: Programa e Metas Curriculares (1° ciclo- 1° a 4° ano)

Temas por Bloco (1)

1° Ano 2° Ano 3° Ano 4° Ano
e O passado mais Naturalidade e
A sua identificacdo : . R O seu corpo
longinguo da crianga nacionalidade
Os seus gostos e Perspetivas para um A seguranga do seu
N . . O seu corpo
preferéncias futuro mais longinquo corpo
O seu corpo A saude do seu corpo
A salde do seu corpo o pas sado mais A seguranga do seu corpo
longinguo da crianga
A seguranga do seu Perspetivas para um
corpo futuro mais longinquo
© seu passado A salde do seu corpo
préximo
Perspetivas para o A seguranca do seu
futuro préximo corpo
Fonte. Direcdo Geral de Educagdo
BLOCO 2 — A Descoberta dos outros e das Instituicdes
Quadro 28
Bloco 2: Programa e Metas Curriculares (1° ciclo- 1° a 4° ano)
Temas por Bloco (2)
1° Ano 2° Ano 3° Ano 4° Ano

Membros da familia

Passado familiar

Membros da familia

Passado do meio local

Outras pessoas com
guem mantém
relacdes proximas

A vida em sociedade

O passado familiar
mais longinquo

O passado nacional

A sua escola

Modos de vida e
fungdes de membros
da comunidade

O passado do meio
local

Reconhecer simbolos
nacionais

InstituicGes e servicos
existentes na
comunidade

Fonte. Direcéo Geral de Educacdo

Quadro 29

Bloco 3: Programa e Metas Curriculares (1° ciclo- 1° a 4° ano)

BLOCO 3 — A Descoberta do Ambiente Natural

Temas por Bloco (3)

1° Ano | 2° Ano | 3°Ano 4° Ano
Os seres vivos do seu ambiente Aspetos fisicos do meio
Os aspetos fisicos do meio local Aspetos fisicos de Portugal
. Aspetos fisicos e
Cores, sons e cheiros ;
seres vivos de outras | Os astros

da natureza

regiGes ou paises

Fonte. Direcdo Geral de Educacdo

100




BLOCO 4 — A Descoberta das inter-relagdes entre espacos

Quadro 30
Bloco 4: Programa e Metas Curriculares (1° ciclo- 1° a 4° ano)

Temas por Bloco (4)

1° Ano 2° Ano | 3° Ano 4° Ano

Contacto entre aterrae o
mar

A casa Itinerarios

O espaco da sua escola | Meios de comunicacao

Espacos em relacdo a um

Itinerarios N

ponto de referéncia
Espacos em relacédo a Espacos do seu bairro ou da
um ponto de referéncia sua localidade

Deslocagfes dos seres

Vivos

Comeércio local

Fonte. Direcdo Geral de Educagdo

BLOCO 5 — A Descoberta dos Materiais e Objetos

Quadro 31
Bloco 5: Programa e Metas Curriculares (1° ciclo- 1° a 4° ano)

Temas por Bloco (5)

1° Ano | 2° Ano 3° Ano 4° Ano

Experiéncias com alguns
materiais e objetos de uso
corrente

Experiéncias com alguns materiais e Experiéncias
objetos de uso corrente com a luz:

Manusear objetos em situages concretas

Experiéncias com Experiéncias

Experiéncias com o ar Experiéncias com a dgua

a agua com imanes

1° Ano 2° Ano 3° Ano 4° Ano
Experiéncias com Experiéncias de | Experiéncias com a
0. som mecéanica eletricidade

Experiéncias com o ar

Experiéncias com o0 som

Fonte. Direcéo Geral de Educacdo

BLOCO 6 — A Descoberta das inter-relagdes entre a natureza e a sociedade

Quadro 32
Bloco 6: Programa e Metas Curriculares (1° ciclo- 1° a 4° ano)

Temas por Bloco (6)

1° Ano | 2° Ano 3° Ano 4° Ano
Exploragdo florestal do meio local | Atividades produtivas nacionais
N/A - - - -
Turismo no meio local Qualidade do ambiente

Fonte. Direcdo Geral de Educacao
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Anexo IV — Carga Horaria (2° Ciclo)

Quadro 33
Carga horaria semanal por disciplina (2° ciclo — 5° a 6° ano)

. Carga Horéria Semanal
Componentes do Curriculo g

5° Ano 6° Ano
(a) 12 (@) 12
Matematica e Ciéncias (b) 9 (b) 9

Linguas e Estudos sociais
(Portugués, Inglés e Historia e Geografia de Portugal)

Educacéo Artistica e Tecnoldgica

(Educacdo Visual, Tecnoldgica e Musical) (c)6 (c)6
Educacdo Fisica 3 3
Educacdo Moral e Religiosa (d) Q) Q)
Oferta Complementar (e) (e)
Apoio ao Estudo (f) 5 5

Fonte. Decreto-Lei n.° 139/2012 de 5 de Julho

Nota. as aulas tém uma duragdo de 45 minutos. As escolas poderdo utilizar diferentes

organizagdes de carga horéria.

Legenda: (a) Minimo, 6 x 45 minutos para Portugués. (b) Minimo, 6 x 45 minutos para
Matematica. (c) Minimo, 2 x 45 minutos para Educacdo Visual. (d) Frequéncia facultativa, com
carga fixa de 1 x 45 minutos. (e) apenas obrigatério se a escola o decidir. (f) Frequéncia

facultativa, mas a escola é obrigada a oferecer.
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Anexo V — Programa Curricular (2° Ciclo)

Quadro 34

Programa curricular (2° ciclo — 5° ano)

Tema Descricdo Aulas Previstas
Ambiente e 1°° Povos Peninsula Ibérica e povos da Peninsula. 14
Romanos Romanizacdo e Resisténcia 3
Mugculmanos Confrontos e Convivéncia 3
Reino de Portugal Reinado de D. Afonso Henrigues 4
Portugal no Séc. XIlI Atividades Econdmicas e Classes sociais 14
Revolucdo de 1383/85 Tempo de Revolugdo 4
Portugal nos Séc. XV e XVI | Expansdo Maritima. Lisboa quinhentista 16
Até a restauracgdo Dominio Filipino 4

Fonte. Direcdo Geral de Educagao

Quadro 35

Programa curricular (2° ciclo — 6° ano)

Tema Descrigéo Aulas Previstas
Portugal no Séc. XVIII Lisboa Pombalina 13
1820 e os Liberais Invas@es e Revolugdo 5
Metade do Séc. XIX Vida quotidiana 14
Revolugdo Republicana 12 Republica 4
Os Anos de Ditadura Salazar e Estado Novo 5
25 de Abril e Democracia Revolucao 6
Populacdo no Séc. XXI Evolucdo da populacdo 10
Lugares onde vivemos Costumes, tradigdes e histdria 10
As atividades econdmicas Portugal Hoje 8
Ocupacdo dos tempos livres | Preservacdo do Patrimonio 8
O mundo mais perto de n6s Transportes e Relagdes internacionais 5

Fonte. Direcdo Geral de Educagdo
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Quadro 36
Descricao dos itinerarios

Anexo VI — Descricdo de Itinerarios Our Story (Escolas)

Grupo | Subgrupo Designacao Descricdo Percurso Duracdo do itinerario
1° Ciclo A Descoberta Cidade de Lisboa g:;;i'lgo dioszzgj)orge 2 horas
O dia em que a terra tremeu Lisboa: Terramoto de 1755 Baixa, Lisboa 2 horas
1% passos Lisboa até 'Cl'errelro do ango
em Olissipo ao séc. X1V gstelolde Sdo Jorge 3 horas
Sé de Lisboa
Terreiro do Paco
. Lisboa na Nau de . ) . Mosteiro dos Jerdnimos
Escolas 2° Ciclo Vasco da Gama Lisboa: séc. XV Descobrimentos PadiA0 dos DESCODIIMentos 3 horas
(5°Ano) y
Torre de Belem
Terreiro do Paco
O regresso de D. Sebastiédo Lisboa: séc. XVI Lisboa Quinhentista ;?S(;S&il:a Figueira 3 horas
Restauradores
. Lisboa do Marqués Lisboa Pombalina (até século XVIII) Lisboa (Baixa) 2 a 3 horas
2° Ciclo ~ ~ - - = - - - -
(6°An0) Invas6es e Revolugdes Liberais, revolugf;\o republicana e ditadura L!sboa (Baixa) 2 horas
Armas&Cravos Revolucao do 25 de Abril Lisboa 3 horas
Guns&Carnations 25 de Abril Lisboa 2 horas
GRL PWR Historia de grandes Mulheres portuguesas | Regido de Lisboa 3 horas
Vida Bairrista Bairros de Lisboa Lisboa 2 a 3 horas
Basic Kings & Queens A vida dos Reis e das Rainhas em PT Lisboa 3 a4 horas
Avis e Netos Experiéncia entre avos e netos Lisboa 3 a 4 horas
Lisb0a98 Lisboa Moderna Expo, Lishoa 3 a 4 horas
Familias 1755 Terramoto de 1755 Lisboa 2 a 3 horas
O pais dos 3F’s Fatima, Fado, Futebol Pontos que representam cada F 2 dias
Tascas & Ruelas Food Tour Lisboa (Baixa e area em volta) 4 a5 horas
Premium 5 Senses _ 5 sentidos . L?sboa 4 a5 horas
Meet my Grandma Experiéncia com um residente Lisboa 4 a5 horas
Santo Antdnio Rules Santos Populares (sazonal) Lisboa 3 horas
Across the River Margem Sul do Rio Tejo Setubal 5 a 6 horas

Fonte. Elaboracdo Propria




Anexo VII — Exemplo de Mupi (Publicidade)

BE A
QUEEN

OURCITY OUR STORY

Fonte. Elaboracéo Prdpria
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Anexo VIII — Brochura

CONHECE AS ESTORIAS
DE LISBOA E DAS SUAS
FIGURAS HISTORICAS

A Our Story, em Lisboa " em‘d“

oferece itinerdrios teméticos
as familias e criancas,

mostrando a verdadeira

identidade da cidade de

Lisboa, contando as suas

estorias e incentivando & /}J‘f//':f
conservagdo da identidade e 4

da cidade e do seu ¢ "'/-:J'r /

patriménio. Sm

SABIAS QUE

A PENINSULA IBERICA ESTEVE
DURANTE MUITO TEMPO SOB O
DOMINIO DOS MOUROS, QUE
ERAM CHAMADOS DE
ALMORAVIDAS?

Lo,

-—\~ O QUE SE. APRENDE NUMA SAIA
= DE AULA, PODE SER REVIVIDO
Sabe todss az condigbes \ o | NA CIDADE DE LISBOA*

dos nossos itinerdrios em

www.olrstory.com
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ITINERARIOS DA
VIDA ‘ALFACINHA'

‘alfacinha’ ¢ 0 nome
dado aos habitantes
de Lishoa.

RrZA A LENDA,

(lll(‘ numa (l;L\' .L'.‘l(‘rr-l.\ entre
portugueses ¢ almorividas,
o0s lishoetas apenas teriam
alface para comer, dando
origem a este nome.

- PERSONALIZA
0 TEU ITINERARIO!
E S8 FESTEIASSES

OS TEUS ANOS, COM
A OUR STORY?

O teu sonho era viver num castelo?

Ou ser rainha por um dia?
Diz-nos o que gostas &
nos tratamos do assunto.




GUNS & CARNATIONS
Basixa, Lisboa | 2 Horas
(Revolugdo dos Cravos)

GRL PWR
Baixa, Lisboa | 2 Horas
(A estoria de grandes
Mulheres Portuguesas)

VIDA BAIRRISTA
lisboa | 2 - 3 Horas
(Visita a um Bairro de Lisboa)

KINGS & QUEENS

Lisboa | 3 - 4 Horas
(A vida doz Reiz & daz
Rainhaz de Portugal)

AVOS E NETOS

Lisboa | 3- 4 Horas
(Dia com os Avds)

1755

Lisboa | 2- 3 Horas
(Terramoto de 1755)

LISBOADS

Expo, Lisboa | 3 - 4 Horas
(Lisboa Modermna)

)

(desdobravel)
:
Q
2 dias
Lr'sboa__e Fatima
O PA|5 DO‘S

fFHtlma,,
Futebol ' !

eFado)  FATIMA

TASCAS E RUELAS

Lisboa | 4 Horas
(Rota de comidas O DIAEM QUE

portuguesas) A TERRA TREMEU

5 SENSES

Lisboa | 4 - 5 Horas
(Lisboa através
dos 5 santidos)

MEET MY GRANDMA
Lisboa | 4- 5 Horas

(Um dia com uma ‘alfacinha’

SANTO ANTONIO RULES
Lisboa | 3 Horas
(Santos Populares)

ACROSS THE RIVER
Margem 5ul| 5 - 6 Horas
(O Lado Sul do Rio Tejo)

il

Fonte. Elaboracdo Prdpria
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ESCOLAS
COUR STORY

(2° CICLO | 5° ANGY)

125 PASSOS EM OLISSIPO
Baixa, Lisboa | 3 Horas
[Lisboa até ao Sec. XIV)

LISBOA NA MAL DE
VASCO DA GAMA
Belém, Lisboa | 3 Horas
(Era do= Descobrimentos)

O REGRESS50 DE
D. SEBASTIAD
Baixa, Lisboa | 3 Horas
{Lisboa Quinhentizta)

ESCOLAS
COUR STORY

(2° CICLO | & ANO)

LISEOA DO MARQUES
Baixa, Lisboa | 2-3 Horas
(Lisboa Pombalina)

INVASOES
E REVOLUGOES
Baixs, Lisboa | 2 Horas
{Revolugio & Ditadura)

ARMAS B
CRAVOS
Lisboa | 2 Horas
A revolugio dos Cravos)

T sl al. MINE. ] F—&



Quadro 37

Investimento Necessario

Investimento por ano

Propriedades de investimento
Terrenos e recursos naturais
Edificios e Outras construgdes

Outras propriedades d

Total propriedades de investimento

Activos fixos tangiveis

e investimento

Terrenos e Recursos Naturais
Edificios e Outras Construgbes

Equipamento Bésico

Equipamento de Transporte
Equipamento Administrativo
Equipamentos bicldgicos
Qutros acfivos fixos tangiveis

Total Activos Fixos Tangiveis

Activos Intangiveis
Goodwill

Projectos de desenvolvimento
Programas de computador

Propriedade industrial

Qutros aclivos intangiveis

Total Investimento

VA

Total Activos Intangiveis

Anexo 1 X — Investimento Necessario

23%

2018

20000
1500

21 500

21 500

108

2019

40 000

40 000

40 00D

2020 2021 2022

130 000

o0 000
& 000

186 000

186 000

1 380

2023



Valores Acumulados
Propriedades de investimento
Terrenos e recursos naturais
Edificios e Outras construgies
Outras propriedades de investimento

Total propriedades de investimento

Activos fixos tangivels

Terrenos e Recursos Nafurais

Edificios e Oufras Construgies

Equipamento Basico

Equipamento de Transporte

Equipamento Administrativo

Equipamentos biologicos

Qutros activos fixos tangiveis

Total Activos Fixos Tangiveis

Activos Intangiveis

Goodwil

Projectos de desenvolvimento

Programas de computador

Propriedade industrial

QOutros activos intangiveis

Total Activos Intangiveis

Total

2018

20000
1 500

21 500

21 500

109

2019

&0 000
1 500

61 500

61 500

2020

G0 000
1500

61 500

61 500

2021

130 000
110 000
7500

247 500

247 500

2022

130 000
110 000
7500

2471 500

247 500

2023

130 000
110 000
7500

247 500

247 500



Taxas de Depreciagbes e amortizagoes

Propriedades de investimento
Edificios e Outras construgdes
QOutras propriedades de investimento

Activos fixos tangiveis
Edificios e Qutras Construgdes
Equipamento Basico
Equipamento de Transporte
Equipamento Administrativo
Equipamentos bioldgicos
Outros activos fixos tangiveis

Activos Intangiveis
Projectos de desenvolvimento
Programas de computador
Propriedade industrial
QOutros activos intangiveis

Depreciagbes e amortizagbes 2018
Total Depreciagoes & Amortizagbes 5 375
Depreciagdes & AmortizagGes acumuladas 2018
Propriedades de investimento
Activos fixos tangivels 5375
Activos Intangiveis
TOTAL 5 375
Valores Balango 2018
Propriedades de investimento
Activos fixos tangiveis 16125
Activos Intangiveis
TOTAL 16 125

110

2019

15 315

2019

20750

20 750

2019

40750

40 750

2020

15 375

2020

36123

36 125

2020

25373

25 375

2,00%
10,00%

2,00%
20,00%
23,00%
25,00%
25,00%
25,00%

33,333%
33,333%

33,333%
33,333%

2021

31 975

2021

68 100

68 100

2021

178 400

179 400

2022

26 600

2022

94 700

94 T00

2022

152 800

152 800

2023

16 600

2023

111 300

111 300

2023

136 200

136 200



Anexo X — Fundo de Maneio

Quadro 38
Fundo de Maneio
2018 2018 2020 2021 2022 2023
MNecessidades Fundo Maneio
Reserva Seguranga Tesouraria 200 200 200 200 200 200
Clientes 6007 6829 7698 9037 9804 11 825
Inventarios
Estado
TOTAL 6 207 T 029 T 898 9 237 10 004 12 025
Recursos Fundo Maneio
Fomecedores 838 852 B46 a8 897 924
Estado g298 11432 13657 16 650 18 147 22 484
TOTAL 10 136 12 294 14 503 17 51 19 044 23 409
Fundo Maneio Necessdrio -3 929 -5 266 -6 606 -4 284 -9 040 -11 384
Investimento em Fundo de Maneio -3 929 -1 337 -1 340 -1 679 -T56 -2 344
* A considerar caso seja necessarno
ESTADO 9 298 11 432 13 657 16 650 18 147 22 484
85 222227 2 899 54 3 558,84 4 647 B2 4 76342 595169
RS 980,00 127260 1578,73 204956 210063 2 614 66
VA 609558 725994 851984 §952 .92 11 282,69 13 918,09
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Anexo XI — Fornecimentos e Servicos Externos (FSE)

Quadro 39
Fornecimentos e Servicos Externos (FSE)
2018 2019 2020
N° Meses 12 12 12
Taxa de crescimento 3,00% 3,00%
TxIVA CF cv Valor Mensal 2018 2019 2020
Subcontratos 23 100%
Senvigos especializados
Trabalhos especializados 23% 100% 200,00 2 400,00 247200 2 546,16
Publicidade e propaganda 23%  100% 70,00 B40,00 B65,20 891,16
Vigildncia e sequranga 23%  100%
Honorérios 23%  100% 400,00 400,00 400,00
Comissbes 23%  100%
Conservagao e reparagio 23%  100%
Materiais
Ferramentas e utensilios de desgaste rapido 23%  100%
Livros e documentagdo técnica 23% 100%
Material de escritdrio 23% 100%
Artigos para oferia 23%  100% 100,00 1200,00 1236,00 1273,08
Energia e fluidos
Electricidade 23% 100%
Combustiveis 23%  100%
Agua 6%  100%
Deslocagbes, estadas e transportes
Deslocaches e Estadas 23% 100% 100,00 1 200,00 1 236,00 1273,08

112

2021
12
3,00%

2021

262254
917,89

131127

131127

2022
12
3,00%

2022

270122
945,43

1 350,61

1 330,61

2023
12
3,00%

2023

278226
973,79

1391,13

139113



Deslocagbes, estadas e transportes
DeslocagBes e Estadas
Transportes de pessoal
Transportes de mercadorias

Senvigos diversos
Rendas e alugueres
Comunicagao
Sequros
Royalties
Contencioso e notariado
Despesas de representagdo
Limpeza, higiene e conforto

Qutros servigos

FSE - Custos Fixos

FSE - Custos Variaveis
TOTAL FSE
VA

FSE + IVA

23%
23%
23%

23%
23%

23%
23%
23%
23%
23%

TOTAL FSE

100%
100%
100%

100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%
100%

100,00

75,00
150,00

1200,00

800,00
1800,00

B 740,00

8 740,00

8 740,00

1320,20

10 060,20

113

1 236,00

927,00
1854,00

8 990,20

8 990,20

8 990,20

1357,00

10 347,25

1273,08

854,81
190962

8 847,01

& 841,

8 84791

1303,00

10 150,90

131127

883,43
1966,91

9 113,34

9 113,34

9 113,34

1342,08

10 435,43

135061

1012,96
202592

9 386,74

9 386,74

9 386,74

1382,35

10 769,09

1391,13

1043,35
208669

9 668,35

9 668,35

9 668,35

142382

11 092,17
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