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Subsidios a compreensao do turismo no 1° quartel do séc. XXI: potencialidades

e desenvolvimento sustentavel

RESUMO

E inquestionavel a importancia do sector do turismo para a economia e
concomitantemente para a divulgagdo do pais.

No ambito da Pés-Graduacdo em Gestdo Turistica e Hoteleira, decorreu uma
iniciativa intitulada “Conversas a mesa”, inserida no “Ciclo de Debates em
Turismo”, que emergiu sob a missdo de facilitar aos participantes a possibilidade de
contacto com profissionais e projetos da area do turismo, através de uma conversa
dindmica e reflexiva.

Mais do que uma “conversa”, cada ciclo provou ser um desafio, pois possibilitou a
implementacao de dindamicas que se traduziram numa troca efetiva de experiéncias,
por oposicdo a passividade tipificada deste paradigma de acGes. Empreendeu-se
transmitir aos drivers da procura e da oferta como “pensar fora da caixa” pela
criatividade, ou até mesmo ousar, por se tratar do sector do turismo, lidar com a
oferta como se ndo houvesse limites, incrementando novos nichos de mercado,
tendo em consideracdo a parametrizacao estratégica identificada para cada regiao.
Este trabalho ambiciona demonstrar que este ciclo de debates, que contou com a
organizacdo e desenvolvimento de nove edic¢des, durante o hiato temporal de 2013 a
2015, permitiu, mais do que a apresentacdo de estudos, casos praticos e/ou 0 assumir
da realidade em torno de um destino, como € o caso da regido centro, possibilitou a
captacdo de testemunhos valiosissimos das personalidades que fazem do turismo a
sua forma de vida e que desenvolvem técnicas e/ou préaticas que lhes permite validar
a importancia do turismo no desenvolvimento de emprego, qualidade de vida e
riqueza regional.

Importa salientar que o foco de debate se materializou em torno da Regido Centro
de Portugal, pela exposicdo de empresas e negocios que atuam neste territorio a
uma escala nacional e/ou internacional. Simultaneamente pela observagéo dos

testemunhos dos conferencistas, foi possivel clarificar as insuficiéncias legislativas
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a nivel do planeamento estratégico, permitindo um acréscimo de inputs apostando
num trabalho “bottom-up” em paralelo com as pretensdes definidas pelo “top-
down”, um gap identificado na maioria dos ciclos de debate, permitindo assim uma
maior fluidez ao correto funcionamento dos sistemas turisticos, face ao mainstream

do mercado e da propria politica do turismo.

PALAVRAS-CHAVE

Desenvolvimento; sustentabilidade; produtos turisticos; planeamento; destinos;
comunicacdo e marketing.
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1% Period of the XXI century tourism contribution: Potentialities and
sustainable development

ABSTRACT

The importance of the tourism sector it’s unquestionable to a country’s economy and
promotion.

There was a project called Ciclo de Debates em Turismo (“Tourism debate’s cycle”),
inside another initiative designation which is “Conversas a Mesa” (“Table Talks”),
promoted by postgraduate studies in touristic and hotel industry management,
context impelled by ESEC and EHTC, that emerged under the mission of providing
“intimate” contact between the general participants and tourism projects, through a
dynamic and reflective simple conversation among a kind of coworkers group.

More than just a conversation, this initiative proved to be a true challenge, allowing
forceful dynamics that compelled into experiences exchange for opposition to the of
this kind of debates reality.

There was also a major concern in transmitting to the supply and demand drivers that
they need to “think outside the box™ or in tourism sector case to “think like there is
no box”, that is without restrictions and boundaries, providing new market niches,
considering witch region’s identified strategies.

At the same time to crimp the incoming issue, through the communication,
promotion and commodify importance of the region’s touristic products, lastly an
attempt to try to define “who searches for what?” or “how to provide that?” through a
tourist profiling.

It’s also a matter of notice that the main focus was the Centro de Portugal Region by
the exposure of its companies and businesses performance into a national and
international scale. Furthermore by the speaker’s testimonies it was possible to
clarify the law-making insufficiency in to a strategic planning point a view allowing
the acceptance of “bottom-up” inputs in parallel with the “top-down” pretensions,
one of the most identified gaps in all tourism cycle debates. That acceptance may

allow a bigger flow to the correct touristic systems and its market policies.
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Consequently this work aims to show that this chain of event’s allowed more than a
boast of studies or practical cases surrounding Portugal’s centre region it allowed to
absorb local tourism player’s valuable testimonies in terms of their quality of life,

local development, employment and regional prosperity.

KEYWORDS

Development; sustainability; touristic products; planning; destinies; marketing and
communication

Vi
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O turismo é uma fonte de riqueza determinante para muitas economias regionais
contribuindo para o desenvolvimento economico dos Estados-Membros mas também
para a economia mundial em geral, pelo que se torna premente o estimulo do sector
turistico e a promocdo de acOes e iniciativas empreendedoras, tendo em conta a
dimensdo social do turismo ao nivel do emprego e da coesdo social e regional. Em
Portugal o sector do turismo tera que apostar no alargamento da oferta turistica com
base na criacdo de novos produtos que permitam a utilizacdo de novos recursos
(Ministério da Economia e da Inovacao, 2007).

As sociedades atuais apresentam transformagdes no que concerne aos estilos e modos
de vida; estas s@o influenciadas principalmente pela alteracdo dos sistemas de
valores, pelo acréscimo do tempo de lazer e pelas preocupacdes com 0 meio
ambiente. Por sua vez as alteracGes reportadas provocam a exigéncia de maior
diversidade e qualidade da oferta turistica.

Deste modo, o turismo € também um reflexo dessas transformacgdes, uma vez que
permite o desenvolvimento de atividades que correspondem a satisfacdo de
necessidades mudltiplas (ordem intelectual, fisica, psicologica, cultural, social e
profissional) dos turistas.

As supracitadas mudancas de valores conduzem, igualmente, a novas interpretaces
e conce¢des na abordagem aos modelos de gestdo turistica que passaram, entdo, a
basear-se em conceitos como a sustentabilidade, qualidade, diferenciacdo e
diversidade num equilibrio entre o crescimento econdémico e a utilizacdo dos recursos
naturais bem como na criacdo de um maior leque de produtos e servicos.

Com efeito, o turismo é uma fonte sustentavel de valor, com abertura para a
aprendizagem e troca de experiéncias [com valor acrescentado para quem o pratica],
tendo em consideracdo a abertura necessaria entre 0s destinos e seus responsaveis,
diretos e indiretos, e entre as proprias comunidades que se tornam elementos fulcrais
a troca de conhecimentos culturais. Esta pratica devera ser uma atividade de todos e
para todos, onde diferentes povos e culturas possam coexistir num espago comum.

A preocupacao constante dos destinos devera ser delinear e definir os seus produtos e
mercados, através de uma identificagdo das motivacGes dos visitantes e ir ao
encontro destas, sabendo de antem&o que o consumidor se apresenta cada vez mais

exigente e informado o que obriga os destinos a apostar na qualidade de produtos,
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servigos, atendimentos, conscientes da presenca de uma concorréncia cada vez mais
forte e competitiva.

A melhor forma de fazer frente a estas contrariedades € assumir a necessidade de um
trabalho estavel de pesquisa, estudo e analise, apurando conclusdes sobre o0s
respetivos destinos, produtos e mercados turisticos de modo a apostar na
diferenciacdo e qualidade da oferta pela particularizacdo do servico e produto,
através de uma comunicacéo e comercializacdo eficaz da procura-oferta.

Portugal apresenta uma diversificacdo e uma riqueza de destinos vastissima, factos
que complicam a missdo dos agentes locais. Contudo este € o desafio que 0s destinos
devem assumir para si, acrescendo a inquietacdo em apostar, continuadamente, na
inovacdo, qualidade e especializacdo, valorizando a originalidade por forma a
investir num leque de produtos que permitam obter uma maior procura e
simultaneamente o combate a sazonalidade. Assim, ndo s6 se verifica um
aproveitamento dos recursos naturais e construidos, mas acima de tudo uma
independéncia a nivel do que sdo ou poderdo vir a ser as modas deste sector.

E com base nestas missivas que surge o trabalho Subsidios para a compreensdo do
turismo no 1° quartel do século XXI: potencialidades e desenvolvimento sustentavel,
baseado nos resultados contundentes do “ciclo de debates em turismo”, uma
iniciativa que surge no ambito da P6s-Graduacdo em Gestdo Turistica e Hoteleira,
uma parceria entre a Escola Superior de Educacgdo (ESEC), através da ESECTOUR —
Investigagéo e Inovagdo em Turismo e ESEC TV, e a Escola de Hotelaria e Turismo
de Coimbra (EHTC), intitulado de “Conversas a Mesa”.

Em suma, pode-se afirmar que as nove edicOes de debate selecionadas
proporcionaram aos participantes (alunos das duas instituicbes de ensino,
profissionais do sector e o publico em geral) a possibilidade de fruir do
conhecimento e da experiéncia dos convidados, conferencistas dos diversos temas
associados ao sector do turismo, discutir as estratégias nacionais, regionais e locais
em vigor, a sustentabilidade do sector, bem como as politicas de desenvolvimento
local, através da exposicdo de casos praticos e/ou situacOGes reais, alvo de
investigacdo e/ou percurso profissional dos oradores, destacando, a todo 0 momento,
que dado o nivel concorrencial dos mercados e a realidade dos tempos que correm,

o0s players deverdo assumir para si um papel fulcral em termos de aquisi¢édo de novos
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inputs que incluam novos dominios tecnoldgicos suscitaveis de incorporar valor
acrescentado.

Afigurou-se, contemporaneamente, como um veiculo de partilha de preocupacdes e
visdes assentes nestes novos modelos de turismo, pela juncdo de intervenientes
turisticos e ndo turisticos, sem descurar a escala de valorizagdo das pessoas (no maior
respeito por cada um), o desenvolvimento local e o conceito de sustentabilidade.

Este trabalho assume, de modo geral, a missdo de destacar os pontos fortes e fracos
desta iniciativa, tendo presente que Portugal é maioritariamente um pais recetor e que
o turismo é considerado, hoje, um somatério de atividades. Mais ainda, apresentar
ramos de negocio que ainda que dispares se interligam na perfeicdo, afinar pontos
comuns e como se complementam, salvaguardando que as necessidades dos turistas
estdo em constante mutacao e que, pelo atual sedentarismo, estdo avidos de um maior
contacto com a natureza e de uma aproximagdo com as comunidades locais, uma
maior interacdo com as tradicdes e historia dos destinos. E neste contexto que
surgem novas empresas e ou negécios, um tipo de empreendedorismo que pretende
ser a ponte de ligacdo entre as necessidades da procura e as potencialidades dos
destinos recetores.

Tendo em consideracdo o conjunto significativo de oradores, ambiciona-se, no
decorrer da aplicacdo da metodologia selecionada (revisdo bibliografica, analise
qualitativa e analise quantitativa), conseguir, pelo menos, uma entrevista por edi¢éo.
Pretende-se, assim, analisar a forma como se verifica, em alguns casos, a auséncia de
matéria legislativa ou mesmo de capacidade das entidades gestoras dos destinos em
combinar a procura e a oferta, refletindo-se num vazio de planeamento estratégico e
indefinicdo do modelo desejado e mais adequado para o territorio.

Deste modo, a dissertacdo apresenta-se sob a forma de quatro capitulos, conforme
demonstracdo genérica na tabela 1:
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Tabela 1- Apresentacdo geral da dissertacdo

Estrutura da dissertacao

INTRODUCAO

ENQUADRAMENTO TEORICO: COM BASE EM REVISAO BIBLIOGRAFICA E/OU LITERATURA CIENTIFICA, ONDE SE PRE-
TENDE RECORDAR ALGUNS CONCEITOS BASICOS IMPLICITOS NA COMPREENSAO DO TEMA — O TURISMO, NO SECU-
L0 XXI; CONTEMPLANDO UMA SUMULA DOS PONTOS MAIS IMPORTANTES PARA O CONTEXTO DO ESTUDO.

APRESENTAGAO DOS OBJETIVOS GERAIS E ESPECIFICOS ASSOCIADOS A MATERIA EM ESTUDO E APRESENTACAO
DAS METODOLOGIAS APLICADAS (REVISAO DE LITERATURA, INVESTIGACAO QUALITATIVA E INVESTIGACAO QUAN-
TITATIVA),

CONVERSAS A MESA |CicLO DE DEBATES EM TURISMO: EXPOSICAO DOS CONTEUDOS ABORDADOS PELOS CONFE-
RENCISTAS CONVIDADOS NO AMBITO DO “CICLO DE DEBATES EM TURISMO”, SOB UM FORMATO RESUMIDO, COM-
PLEMENTADO COM BIBLIOGRAFIA TECNICA. IMPORTA APRESENTAR OS POSTOS FORTES E FRACOS DE CADA INTER-
VENCAO SOB O PONTO DE VISTA DO PARTICIPANTE. QUANTO AOS CONTEUDOS EXATOS PREPARADOS PELOS ORA-
DORES ESTES ESTARAQ DEVIDAMENTE IDENTIFICADOS SOB INDICACAO DOS RESPETIVOS ANEXOS.

RESULTADO DA APLICACAO DOS INSTRUMENTOS METODOLOGICOS SELECIONADOS: APRESENTACAO E DISCUSSAO
DOS RESULTADOS, ATRAVES DE UM CONJUNTO DE SUBPONTOS: INVESTIGAGAO QUANTITATIVA, INVESTIGACAO
QUALITATIVA E O PONTO CONTRATEMPOS, POR FIM APRESENTAM-SE AS CONSIDERACOES FINAIS, FRUTO DA INTER-
PRETACAO DOS DADOS OBTIDOS NO AMBITO DA APLICACAO DA METODOLOGIA PREVIAMENTE DEFINIDA.

CONCLUSOES DO ESTUDO, CONTRATEMPOS E LIMITACOES E RECOMENDAGOES

REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS

Fonte: Elaboragéo prépria
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1.1. Turismo: pequena resenha

O conceito de turismo tem sido bastante debatido, contudo varios autores partem de
um denominador comum, a necessidade de ocorréncia de uma viagem, mas seré que
todas as viagens sdo consideradas turismo?

No ambito do Compéndio de Turismo (Lew et. al. 2004), desde os primdrdios da
origem humana que o Homem sempre viajou, enquanto némada e, apos a
sedentarizacdo, por determinadas necessidades.

Na segunda metade do século XVIII, passou a ser normal os jovens aristocratas
ingleses fazerem uma viagem a que se chamou Grand Tour, uma viagem de
aproximadamente 3 anos pelo continente europeu com fins educativos.

Desta viagem nasce 0 termo touriste designando as pessoas que faziam a tour,
introduzido em Franca por Stendal nas suas “Meémoires d’'un Touriste”.

As palavras francesas tourisme e touriste foram adotadas posteriormente por outros
paises, procedendo-se a sua respetiva traducdo e sendo-lhes atribuido o sentido
restrito de viagem feita sem fim lucrativo, por distracdo, repouso ou satisfacdo da
curiosidade de conhecer outros locais e pessoas, embora a viagem nao fosse encarada
como mero capricho, mas antes uma forma de aprendizagem ou um meio
complementar de educacao.

Durante 0s anos seguintes aumenta progressivamente a ansiedade de viajar,
posteriormente favorecida pelo surgimento do caminho-de-ferro. Contudo, é no
século passado que o turismo se converte em fendmeno de massas.

Até aos anos 80, o turismo era uma atividade econdmica exclusiva das zonas
costeiras, no Verdo — Turismo Sol e Praia — referenciado pelos autores ingleses de
Turismo dos 3 S’s: Sun, Sand and Sea e das zonas montanhosas, principalmente na
época de Inverno (turismo direcionado para a neve, entre outras atividades...).
Associado ao termo turismo encontra-se subjacente determinada definicdo, ao longo
dos tempos este conceito foi sofrendo alteracbes apesar de determinada auséncia de
conteudos conceptuais claros, que delimitem a atividade turistica e a distinga de
outros sectores. No entanto, podemos dizer que esta evolucdo permitiu a

apresentacdo de um conceito mais amplo.
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Assim, a OMT, em 1994, formaliza os aspetos da atividade turistica referindo que “o
turismo compreende as atividades que realizam as pessoas durante as suas viagens e
estadas em lugares diferentes do seu entorno habitual, por um periodo consecutivo
inferior a um ano, com a finalidade de lazer, negdcios ou outros”.

Sendo que, de acordo com a mesma organiza¢do, em 1995, “0 entorno habitual de
uma pessoa consiste em certa area que circunda sua residéncia mais todos aqueles
lugares que visita frequentemente”.

Outros autores relatam que o turismo € uma atividade multidimensional e
multifacetada, segundo Cooper et al (2001) “(...) as defini¢des de turismo t€m uma
caracteristica particular, ja que foram mais motivadas por consideracfes da procura
do que da oferta (...)".

Pode-se assim afirmar que este sector pode ser encarado tendo em consideracao
inimeros fatores, como a possibilidade de englobar atividades, servigos, motivagdes
ou determinadas necessidades, por associa¢do a certos dominios, nomeadamente, 0
pessoal, profissional, cultural, patrimonial, econémico, entre tantos outros.

No entanto denota-se uma auséncia de informacéo a nivel regional, em termos da
existéncia destas politicas, de fundos comunitéarios ou programas de apoio/incentivo
que poderiam permitir um acréscimo do investimento a nivel particular de modo a
enriquecer a oferta referente a infraestruturas necessarias de apoio ao turismo.
Porquanto, e de acordo com Chris Cooper (2001), o turismo, como &rea tematica,
tem mostrado um acréscimo em termos de interesse da comunidade académica,
traduzindo-se na disponibilizacdo de indmeros estudos e publicagdes, livros
escolares, verificando-se uma certa especializacdo ao invés da apresentacdo de uma
visdo generalizada sobre o assunto.

Esta particularizacdo e/ou surgimento de novas terminologias esta longe de ser
consensual, nomeadamente em torno de determinados termos como turismo verde,
alternativo, responsavel, sustentavel, eco...

Citando ainda Cooper (2001) “As abordagens tradicionais operacionalizam e
reduzem o turismo a um conjunto de atividades ou transa¢cdes econdmicas, enquanto
autores mais recentes tem criticado esse “reducionismo”, enfatizando estruturas pos-

modernas que analisam o significado e o contetdo do turismo para os individuos”.
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Independentemente das mais variadas defini¢des, o turismo ndo pode apartar-se do
fator tempo, neste caso especifico o tempo livre, ou seja, aquele que ndo é utilizado
para atividades laborais.

Definicdes de lazer, como a de Boniface e Cooper (1993), de acordo com Henriques
(2003), determinam que lazer corresponde ao tempo disponivel para um individuo
depois de realizadas todas as outras necessidades basicas. Assim, esse tempo,
considerado livre, € ocupado por um conjunto de praticas recreativas, turisticas e
outras, prefiguradas em torno de motivacdes de prazer, repouso, Vvalorizacdo

individual (fisica e intelectual), evasao e disperséo.

Figura 1- Relacéo entre lazer, recreaco e turismo

trabalho

1 .
. viagens de
. negocios

’

*serious leisure

Fonte: Hall e Page (2002), adaptado de Henriques, Claudia (2003)

Tendo em consideragdo a Figura 1, entenda-se por recreacdo, as atividades
desenvolvidas durante o tempo de lazer. Neste contexto, o fluxo continuo da
atividade recreacional poder-se-a, de um modo geral, dividir-se em quatro tipologias
(Cooper, 2001), a saber:
) Recreacdo residencial (leitura, jardinagem, televisdo, convivéncia social,
etc.);
i) Lazer quotidiano (teatros e restaurantes, desporto (praticante ou

espectador), convivéncia social, etc.);
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i) Viagens de um dia (visitas a atragdes turisticas, excurs@es, piqueniques,
etc);

iv) Turismo (movimento temporario para destinos fora do local de residéncia
ou trabalho, as atividades desenvolvidas durante a estadia, e as instalacdes
criadas para atender as necessidades, onde se podem incluir viagens de
negocios).

Ao ter presente a dimensao temporal do turismo, ndo se pode descurar que este € um
fendmeno que se distribui de forma distinta no tempo, ou seja a sazonalidade, com
duas origens béasicas natural e institucional, repercutindo-se tanto na regido de

origem como na regido de destino.

Tabela 2 - Viagens, segundo o motivo, destino e duragdo, por més de inicio da viagem

2013 Unidade: 10°

Total de viagens, com duragéo de pelo menos uma noite

Més de inicio da viagem Lazer, Visita a e
Total recreio ou familiares ou PRSI G Saude Religido OED
- i negécios 9 motivos
férias amigos

Total 17 861,1 7 404,5 8370,4 1305,6 47,3 206,1 527,2
Janeiro 11431 294,0 657,8 1419 2,3 2,6 445
Fevereiro 11321 338,9 614,6 122,9 0,7 4,0 51,0
Margo 14109 480,3 762,1 98,5 1,2 22,5 46,3
Abril 12245 436,3 615,2 103,7 6,1 10,8 52,4
Maio 1208,1 419,6 547,0 133,4 2,7 43,8 61,6
Junho 1503,7 661,5 657,1 115,8 29 11,0 55,4
Julho 1919,2 1090,6 680,0 100,9 6,4 12,8 28,5
Agosto 30754 19748 945,8 70,5 8,0 34,0 42,3
Setembro 1357,4 625,2 590,0 91,1 6,5 19,4 25,2
Outubro 986,8 294,6 541,4 94,6 11 23,9 31,2
Novembro 1071,0 297,6 580,7 129,9 3,5 13,3 46,0
Dezembro 18289 491,1 1178,7 102,4 59 8,0 42,8

Destino Portugal, com duragéo de pelo menos uma noite

Meés de inicio da viagem Lazer Visita a .
e L Profissionais ou o L QOutros
Total recreio ou familiares ou o Saude Religido R
férias amigos 9

Total 16 370,9 6742,0 79251 969,2 45,1 188,3 501,2
Janeiro 1044,2 282,8 626,2 87,1 2,3 2,6 43,2
Fevereiro 1045,2 322,9 586,0 83,6 0,7 1,7 50,3
Marco 12751 413,3 7241 75,1 12 20,4 41,0
Abril 1109,0 372,5 592,1 80,2 6,1 10,8 47,3
Maio 11241 391,6 524,5 102,0 2,7 43,8 59,5
Junho 13745 589,8 622,6 95,2 2,4 10,2 54,3
Julho 1739,9 970,6 637,3 88,5 6,4 9,7 27,4
Agosto 2869,3 18475 892,4 55,1 6,3 31,0 37,0
Setembro 12319 559,9 566,6 60,8 6,5 12,9 25,2
Outubro 907,6 275,0 505,8 70,6 11 23,9 31,2
Novembro 1002,2 283,2 560,2 96,0 3,5 13,3 46,0
Dezembro 1647,9 432,9 1087,3 75,0 59 8,0 38,8
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Destino Portugal, com durag&o de quatro ou mais noites

Més de inicio da viagem Lazer Visita a e
N e Profissionais ou .
recreio ou familiares ou P REIED]
férias amigos negoclos
Total 40915 2616,0 1008,8 285,6 21,3 30,8 129,0
Janeiro 94,9 31,9 40,5 15,4 0,2 0,0 6,9
Fevereiro 69,1 24,8 16,9 16,1 0,0 0,0 11,3
Margo 155,6 49,7 78,9 12,9 0,0 33 10,8
Abril 136,6 57,1 415 27,1 0,3 0,7 9,9
Maio 123,3 39,6 33,1 314 0,2 4,4 14,6
Junho 3246 212,8 63,5 353 2,4 13 9,3
Julho 638,5 502,2 91,7 29,3 6,5 0,0 8,8
Agosto 1622,0 13141 261,4 21,8 3,6 12,4 8,7
Setembro 328,2 2315 61,8 19,6 57 0,0 9,6
Outubro 96,0 234 39,0 16,3 0,2 21 15,0
Novembro 113,7 15,4 50,1 35,5 0,9 0,2 11,6
Dezembro 389,0 1135 230,4 24,9 1,3 6,4 12,5
Meés de inicio da viagem Lazer Visita a e
! - Profissionais ou p B Outros
recreio ou familiares ou L Saude Religido .
ferias amigos negocios motivos
Total 1490,2 662,5 4453 336,4 2,2 17,8 26,0
Janeiro 98,9 11,2 31,6 54,8 0,0 0,0 1,3
Fevereiro 86,9 16,0 28,6 39,3 0,0 2,3 0,7
Margo 135,8 67,0 38,0 234 0,0 21 53
Abril 1155 63,8 23,1 23,5 0,0 0,0 51
Maio 84,0 28,0 22,5 314 0,0 0,0 21
Junho 129,2 71,7 34,5 20,6 0,5 0,8 11
Julho 179,3 120,0 42,7 12,4 0,0 31 11
Agosto 206,1 127,3 53,4 15,4 17 3,0 53
Setembro 125,5 65,3 234 30,3 0,0 6,5 0,0
Outubro 79,2 19,6 35,6 24,0 0,0 0,0 0,0
Novembro 68,8 14,4 20,5 33,9 0,0 0,0 0,0
Dezembro 181,0 58,2 91,4 27,4 0,0 0,0 4,0
Meés de inicio da viagem Lazer Visita a L
Total recreio l)u familiares ou Proflsquals ou Saude Religido OUiTEE
ferias amigos negocios motivos
Total 995,5 454,8 375,4 130,1 2,2 11,1 21,9
Janeiro 43,3 8,3 18,4 15,9 0,0 0,0 0,7
Fevereiro 51,9 11,3 24,2 13,4 0,0 2,3 0,7
Marco 98,2 49,6 33,5 9,2 0,0 0,7 5,2
Abril 48,5 21,2 15,1 71 0,0 0,0 51
Maio 59,5 22,4 19,1 17,9 0,0 0,0 0,1
Junho 91,2 45,9 32,7 10,2 0,5 0,8 11
Julho 140,2 92,7 40,4 4,7 0,0 13 11
Agosto 163,8 100,2 51,5 35 1,7 30 39
Setembro 68,3 49,0 9,6 6,7 0,0 3,0 0,0
Outubro 52,9 8,9 26,2 17,8 0,0 0,0 0,0
Novembro 34,2 7,6 17,5 9,1 0,0 0,0 0,0
Dezembro 143,5 37,7 87,2 14,6 0,0 0,0 4,0

Fonte: INE — Inquérito as Deslocagdes dos Residentes 2013

A tabela 2 mostra as estatisticas do turismo 2013, edicdo de 2014, efetuadas pelo
INE, em 2013, de acordo com os dados provisorios da Organizacdo Mundial de
Turismo. Ao analisar os dados, verifica-se que as chegadas de turistas internacionais
totalizaram 1.086,8 milhGes, representando um acréscimo de 5,0% face a 2012. A
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Europa concentrou mais de metade das chegadas de turistas internacionais (51,8%),
+5,4% face a 2012. A regifo da Asia e Pacifico registou o maior acréscimo nas
chegadas de turistas (+6,2%), seguindo-se Africa (+5,4%) e América (+3,2%).
Apenas 0 Médio Oriente voltou a registar um decréscimo de turistas entrados na

regido (-0,2%) comparativamente ao ano anterior.

De acordo com os dados do Banco de Portugal relativos a rubrica Viagens e Turismo
da Balanga de Pagamentos em 2013, e pelo quarto ano consecutivo, as receitas
aumentaram relativamente ao ano anterior (+7,5%), totalizando 9 250 milhGes de
euros. As despesas em Viagens e Turismo superaram o patamar dos 3 mil milhdes de
euros (3 120 milhdes de euros), com um acréscimo de 5,9% face a 2012. Deste
modo, em 2013 o saldo desta rubrica cifrou-se em 6 130 milhdes de euros, refletindo

um crescimento anual de 8,3% (+9,4% em 2012).

Desde 2007 que o Governo Portugués reconhece, do ponto de vista normativo, a
importancia do Turismo em Portugal ao aprovar o Plano Estratégico Nacional de
Turismo (PENT), através da resolucdo de ministros n.° 53/2007, de 4 de Abril,
publicado na 12 série do Diario da Republica, n° 67, de 4 de Abril. O PENT pretende
que o turismo assuma um peso cada vez mais elevado na economia, devido as fortes

perspetivas de crescimento, cujos fatores se podem observar na tabela 3.

Tabela 3 - Fatores determinantes da importancia do Turismo no PIB — custos e beneficios

TURISMO

1) Contribuigdo para a balanga de 1) Excessiva dependéncia econdmica
pagamentos; do turismo;

ii) PIB; i1) Inflag@o;

i) Emprego; iii) Aumento da propensao para

iv) Atividade Empresarial; importar;

v) Desenvolvimento de Estruturas iv) Sazonalidade da produgéo;
Econdmicas. v) Externalidades negativas.

Fonte: Silva, Jodo Albino da, Economia do turismo, 2005/2006, Faculdade de Economia,
Universidade do Algarve
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O XIX Governo Constitucional considera o turismo um sector prioritario para a
estratégia de desenvolvimento do pais. O potencial de Portugal, tido como um dos
principais destinos turisticos do mundo, gera diretamente e/ou indiretamente milhGes
de empregos, sendo visto como um motor de desenvolvimento, sendo responsavel

por mais de 9% do PIB.

1.2. Recursos, produtos e subprodutos turisticos [defini¢Bes]

Tradicionalmente, a designacdo de produto era reservada aos bens fisicos e no
passado recente seria improvavel falar em produto relativamente ao turismo.
Presentemente, a designacdo de produto desligado de conteudo fisico, generalizou-se
a todos os setores de atividade econdmica, inclusive nas areas de producao intangivel
ou imaterial, como o caso, por exemplo, da atividade bancaria ou do turismo.

O conceito de produto como qualquer “coisa” que pode ser oferecida a um mercado
para satisfazer uma necessidade ou desejo, é um conceito que vem do marketing.

As pessoas satisfazem as suas necessidades com produtos, que podem ser bens,
Servicos ou experiéncias.

Por sua vez, a Comissdo Europeia define produto turistico como o conjunto de
elementos que, podendo ser comercializados, direta ou indiretamente, origina
deslocacGes, gerando uma procura.

A criacdo e promoc¢do de produtos turisticos correspondem ao reconhecimento da
existéncia de grupos de pessoas com motivagOes proprias, que se deslocam por
razbes idénticas e possuem semelhantes necessidades, ou seja, a existéncia de
segmentos de mercado diferenciados. Foi o desenvolvimento do marketing que
proporcionou este reconhecimento e induziu a formagdo de produtos turisticos pela
combinacéo das diversas componentes da oferta.

A oferta turistica e, em particular, alguns dos seus elementos integrantes, sO sao
objeto da procura quando reunidos num produto concreto, criado para responder a
necessidades consistentes dos consumidores turisticos.

Os recursos turisticos, elementos constituintes da oferta turistica, ao serem

organizados e estruturados para uso e desfrute turistico, transformam-se em produtos
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turisticos. Deste modo, a Organizagdo Mundial do Turismo define recursos turisticos
como todos 0s bens e servigos que, por intermédio do homem, tornam possivel a

atividade turistica e satisfazem as necessidades da procura.

No ambito destes pressupostos, e de acordo com Cunha (2006, cap.4) sdo
componentes dos produtos turisticos:

1. Os recursos turisticos:

Atracdes no destino e envolvente natural (ou meio ambiente). Estas correspondem
aos elementos que determinam em grande parte a preferéncia dos consumidores e
influenciam as motivacdes de potenciais compradores. Incluem as atragcdes naturais
(paisagem, mar, praias, clima, etc.); as atracdes construidas (arquitetura, campos de
golfe, marinas, centros de congressos, etc.); atracfes culturais (histdria e folclore,
religido e arte, etc.) atragdes sociais (modos de vida e costumes da populacéo local,
idioma).

Contudo, as atracdes por si s6 ndo sdo insuficientes para garantir a permanéncia dos
visitantes cuja deslocagao originam. E imprescindivel a existéncia de um conjunto de
instalagBes e servigcos necessarios, tais como; alojamento, restauracdo, animacao,
comeércios, servicos de informacéo, que as potenciem.

Paralelamente, as acessibilidades poderdo vir a ser constrangimentos na escolha do
destino.

2. Imagens e percec¢des do destino, ndo necessariamente baseadas em experiéncia
ou factos. Incluem o que se define por acolhimento, ou seja, a hospitalidade no seu
sentido amplo.

3. Precgo para o consumidor. Qualquer visita a um destino turistico tem um preco,
que compreende a soma do custo da viagem, alojamento e participacdo em atividades
complementares.

Pode-se dizer que o produto se compde de duas partes inseparaveis, a parte tangivel,
constituida pelo produto em si, tal como é definido pelos produtores e, uma parte
intangivel, que engloba a percecdo e as expetativas que os consumidores tém do

produto.
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Se a cria¢do e promogdo de produtos turisticos se fundamenta no reconhecimento da
existéncia de segmentos de mercado diferenciados, a cada segmento de mercado
deverd corresponder um ou mais produtos definidos em funcdo das condicdes
especificas de cada regido ou pais, em funcéo da sua oferta.

Os segmentos de mercado séo subgrupos do mercado total. A sua definicdo visa
facilitar as operacdes de marketing, racionalizando os seus custos e dirigindo-as para
a criacao, promocdo e venda de produtos destinados as necessidades dos grupos-alvo.
Os segmentos de mercado sdo definidos através da utilizacdo de determinados
métodos, nomeadamente, o objetivo da viagem (lazer, negdcios, visitas a familiares,
aspetos de salde, etc.); o perfil econémico, demogréfico e geografico (rendimento,
sexo, idade, estado civil, tamanho da familia, etc.); o perfil psicoldgico e estilos de
vida (atitudes mentais, tragcos psicoldgicos, ciclo de vida, etc.) — medicdo das atitudes
e valores do consumidor; o perfil geodemogréfico (habitat, zonas de residéncia,
clima, etc.) e pelo fator preco (sensibilidade da procura).

Seja qual for o método escolhido para definir os segmentos de mercado, segundo
Middleton (2002, pp 113-148), os segmentos devem possuir as seguintes categorias:

a) Distintos — o0s subgrupos selecionados devem ser separadamente
identificaveis por critérios previamente definidos;

b) Mensuraveis — os critérios que distinguem os subgrupos devem permitir a
medicdo quantitativa dos mesmos;

c) Viaveis — 0s segmentos devem ser rentaveis para justificarem o respetivo
planeamento estratégico de marketing;

d) Apropriados — 0s segmentos ndo devem prejudicar a compatibilidade dos
produtos; significa que os segmentos atendidos no mesmo local sejam
mutuamente compativeis e contribuam para a imagem ou posicionamento no
mercado adotado pelo negdcio;

e) Sustentaveis — 0s segmentos devem contribuir de uma forma positiva para a
missdo ambiental (também social e econdémica) que o0s varios produtos e
negocios devem preencher;

f) Estaticos — os turistas vdo ao seu encontro;

g) Intangiveis — ndo podem ser testados antes do consumo;
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h) Abstratos — so fica a imagem depois do consumo;
i) Inseparabilidade — obriga a presenca do cliente e sdo condicionados por
este;
J) Perecibilidade — os produtos turisticos ndo podem ser armazenados;
k) Variabilidade — o mesmo produto depende de quem e onde se oferece o
Servigo;
I) Diversificacdo — engloba varios subprodutos ou servicos que podem ser
substituidos entre si;
m) Complementaridade das componentes — a qualidade é avaliada
globalmente.
A conjugacdo das alteracGes, preferéncias e necessidades dos consumidores com as
forcas da concorréncia conduz a que os produtos se desenvolvam conforme um ciclo
de vida (figura 2) que comega com 0 Seu nascimento, passando pelo seu crescimento

até a um latente desaparecimento.

Figura 2 — Ciclo de vida do produto

CICLODE VIDA DO PRODUTO

/ VENDAS

/ —— LUCROS
Introdugiic Crescamento Maturidade Dedirio

Podera ser ainda considerada uma fase embrionaria - a fase de descoberta ou cria¢éo
de um novo produto. Nesta fase, o produto desenvolve-se nos planos técnico,
conceptual e comercial até que possa ser langado no mercado sob a forma de produto
novo.

A fase de introducdo corresponde ao periodo de entrada no mercado sendo a fase

mais essencial em que a margem entre 0 sucesso e 0 fracasso € minima. Neste
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periodo, as operacdes caraterizam-se por elevados custos, volume de vendas
relativamente baixo e lucros negativos ou muito reduzidos.

Ultrapassada a fase de introducdo com sucesso, comeca a fase de crescimento
caraterizada pela aceitacdo do produto ou servi¢o pelos consumidores, refletindo-se
no crescimento das vendas e nos lucros. As despesas de promocdo, como nas fases
anteriores, sdo elevadas. Nesta fase surgem os concorrentes atraidos pelo sucesso do
produto langado.

Na fase de maturidade as vendas ainda aumentam mas as taxas de crescimento sdo
cada vez mais reduzidas, seguindo-se um plano de estagnacdo. A concorréncia torna-
se maior e as margens de lucro diminuem.

A saturacdo surge no momento em que as vendas atingem o maximo e o produto ou
0 servico alcanca o maior grau possivel de penetracdo no mercado. A producdo
comeca a perder a sua viabilidade econémica. Ocorrendo entdo o declinio, onde a
procura se reduz rapidamente e se inicia a fase dos prejuizos, em que os produtos
tendem a desaparecer.

Contudo, quando um produto entra na fase de saturacdo é possivel evitar o declinio
mediante alteragdes que o renovem ou o adaptem as novas exigéncias do mercado.
Dé-se entdo uma inovacdo parcial, ao alterar-se um ou mais elementos do produto e
uma inovacao total, quando se alteram, simultaneamente, todos os elementos que o
constituem.

A inovacédo parcial corresponde ao prolongamento da vida do produto enquanto a

renovagdo corresponde a um novo ciclo na vida do produto.

1.3. Sistema Turistico [conceito e carateristicas fundamentais]

O dicionario on line Priberam® da Lingua Portuguesa define um sistema como a
“combinacgdo de partes reunidas para concorrerem para um resultado ou de modo a

formarem um conjunto”.

3 Disponivel em: https://www.priberam.pt/DLPO/sistema [consultado em 14/05/2016]
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Figura 3 - Sistema turistico basico

Regiio geradora 4
de viajantes Regido de rotas de /' Regido de desti-
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Ambientes: humano, sociocultural, econdmico, tecnologico, fisico, politico, legal, etc. i
i

Fonte: Leiper, 1990 (adaptado por Cooper, 2001) Localizagdo dos viajantes,
dos turistas e da industria
de turismo e viagens

De acordo com Beni (2004), “(...) a Teoria Geral de Sistemas (...) afirma que cada
variavel, num sistema, interage com as outras variaveis de forma tdo completa que
causa e efeito ndo podem ser separados (...)”, por sua vez, o autor refere ainda que
“(...) a atividade do turismo surge em razdo da existéncia prévia do fenomeno
turistico, que é um processo cuja ocorréncia exige a interacdo simultanea de vérios
sistemas que se somam para levar ao efeito final (...).”.

O fendmeno turistico sera percetivel através de uma abordagem pluridisciplinar,
assim, destaca-se a abordagem de Henriques (2003), retratada na Figura 3, que se
fundamenta na hipotese dos sistemas para demonstrar as diversas dimensdes do
fendmeno turistico e das suas relagdes com outros sistemas e outras envolventes.
Perante esta perspetiva, um sector de atividade é tido como um conjunto ou sistema
de partes ou subsistemas (em si mesmo subdivisiveis) e varidveis mutuamente
independentes, que permitam a transformacdo de inputs (0s recursos humanos,
naturais, de capitais, etc.) ou obter, em funcdo de certos objetivos, 0s outputs
(produtos e servicos turisticos).
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Figura 4 - A perspetiva sistémica

Sistema Econémico Sistema Social
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turistica
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Sub-Sistema
Sujeito turistico

Organizagdes
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Empresa
turistica

Sistema Tecnologico
Sistema Ecologico
Sistema Politico

Fonte: SILVA, (2005/2006)

Os autores Leiper (1990) e Cooper (2001) referem ainda que o sistema turistico
(Figura 4) deve ser constituido pelos seguintes elementos:
1. Turistas: atores do sistema, sendo que se trata inevitavelmente de uma
experiéncia essencialmente humana.
2. Elementos geograficos: delimitados em funcdo da regido originaria de
viajantes, da regido de destino turistico e da regido de transito.
3. Industria turistica: enquanto conjunto de neg6cios e organizacGes
envolvidas na producéo e entrega do produto turistico.
A relagdo entre sistema turistico e a atividade econdémica é essencial, uma vez que o
turismo é uma atividade econdémica e igualmente uma industria, cujo foco pressupde

a dinamizacdo de um conjunto de atividades que tém como propésito a exploracdo
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das riquezas turisticas, assim como a transformacao dos recursos humanos, do capital
e das matérias-primas, em servigos e produtos.

De acordo com Henriques (2003), cada destino possui uma combinacdo unica de
caracteristicas determinadas pela sua localizacéo, cultura e histdria, assim sendo sera
de esperar que se desenvolvam modelos sistémicos especificos para cada um desses
destinos. Em suma, a teoria dos sistemas defende que o seu respetivo conjunto de
inter-relacdes sdo afetados por mudancas em qualquer dos elementos de que é
composto, pelo que a importancia relativa de cada um deles é variavel.

Neste sentido, Silva (2013), suportado pelas constatacfes de Beni (2004), sugere um
sistema turistico integrado, o qual pretende reproduzir a dindmica das variaveis e
componentes inclusas, constituindo as inter-relagdes e dependéncias das funcgdes

turisticas, com base num modelo empirico representado pela Figura 5.

Figura 5 - Modelo empirico do turismo

Oferta Procura

Oferta basica Transportes
P + Atragdes &
+ Oferta secundaria Facilidades e
5 —— MNercado +—— Bens de consumo !
d l Variaveis endogenas s
u (proveniéncia, motivagdes, u
¢ Recursos frequéncia da visita, perma- -
3 l néncia, etc.) i
i Variaveis exogenas

(estratificagdio por sexos,
Produtos rendimentos, idades, etc.)
Distribuigio Turistas
Empresas+
setor publico

Fonte: Silva (2013) [baseado em Beni (2004)]

A titulo de sintese, e em consonancia com Silva (2013), a figura 5 demonstra que
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primariamente o turismo deve ser entendido como um potencial gerador de bem-estar
e riqueza para as comunidades, em pleno respeito pelos condicionantes decorrentes
dos recursos humanos e materiais e da propria sustentabilidade ambiental, social e
econdmica. Posteriormente, o turismo para se desenvolver necessita de empresas
dindmicas com espirito empreendedor capazes de assegurar a existéncia de produtos
interessantes e adaptados as necessidades, em constante mutacdo, dos consumidores.
O turismo tem igualmente que formar sinergias com o sector publico (central,
regional e local), permitindo a articulacdo entre as politicas setoriais e intersectoriais
e cuja acdo assente, predominantemente, no alcance da regulacdo e da defini¢do das
condicBes que facilitem a atividade empresarial e as grandes parcerias estratégicas.
Por fim, os visitantes esperam sempre que a oferta turistica corresponda as suas
expectativas, pelo que, cada vez mais, procuram produtos e servicos turisticos
segmentados, personalizados e com uma boa relacéo qualidade/preco.

O bom funcionamento do sistema turistico depende do desempenho de todos os

atores, com particulares responsabilidades para 0s que organizam a oferta.

1.4. Stakeholders e trabalho em rede

De acordo com Freeman (2001), o papel dos stakeholders é definido como a forma
como clientes, fornecedores, funcionarios, colaboradores, financiadores e

comunidade trabalham em rede e criam valor.

Face a este enquadramento, a tabela 4 apresenta algumas descri¢des de stakeholder,
seguindo uma ordem cronoldgica. Em suma, pode-se verificar que possuem uma
ascendéncia expressiva quer na sua existéncia quer na continuidade da organizacao e,

como tal, sdo uma parte integrante das mesmas.
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Tabela 4 - Defini¢éo cronoldgica de "Stakeholder"

Auor

Definigio de stakeholder

1963

Stanford Research
Institute

Grupos sem o apoio dos quais a organizagdo deixaria de
existir

1963

o5 objectivos da organizsglo derivam de um porto de
equilibrio entre todas as reivindicagibes discordantes das
paries  interessadas na  empresa junto de quem a
organizacdo tem responsabilidade. Os objectivos deverio
ser estabelecidos de foram a dotar cada um dos
stakeholders com uma medida de satisfago.

1933

Freeman e Reed

Definigio  ampla estabelece que stakeholders podem
afectar & conquista de objectivos da organizagio podendo,
também ser afectados pelos mesmos.

Definigho restrita; grupos dos quais a organizagso depende
para ASSegurar a suh continudade

1934

Freeman e adoptado por
VArios autones

Pode afectar ou ¢ afeciado pela realizacio dos objectivos
da organizagio

1988

Evan ¢ Freeman

Detém participagio ou poder na organizacdo., Beneficiam
de ou 530 afectados por e cujos direites podem ser vielados
ou respeitados pelas acpdes da organizagio

1991

Sawage et. al.

Detém  interesse nas acpdes da organizacdo ¢ tem
capacidade para exercer influéncia

1994

Freeman

Pamicipantes no processo de criagio de valor comum

1995

Donaldsoen & Preston

Individuos com contractos implicitos ou explicitos na
organizagio. ldentificam-se através dos danos reais, ou
potenciais ¢ beneficios que experimentam, ou virSo a
expenmentar, em resultado das acgdes ou ndo - acpdes da
Organizacdo

1997

Mitchel, Agle e Wood

Detém reivindicagtes legitimas ou urgentes na organizagio
ou @ poder para nfluenciar a organizagdo

1999

Clarkson Cenitre for
Business Ethics

Panes que detém uma pamicipagio na organizacio e, como
tal, algo a ganhar ou perder em resuliado da actividade da

adoptado por Wihysall Organizacdo

2000 | Scome Lane Dcﬁln.jlaﬂulﬂn:ja directa na actuacio da organizagho & sua
sobrevivineia

2001 | Lampe Panes afectadas por uma organizacios

2002 | Crage Individuos ou grupos colectivos cujos interesses sdo
afectados positiva e negativamente pela organizagio
Grupo com participagies basicas, com objectivos  de

2003 | Reed conquista financeira, suporte 4 sua autenticidade ou

influénecia polinca

Fonte: Adaptado de Friedman e Miles (2006)

Outros autores identificam os stakeholders pela inclusdo de todos os individuos ou
grupos que tendo conveniéncia em acdes de uma organizacdo, tém dominio para
exercer influéncia (Savage, Nix Withehead & Blair, 2009). A inclria de um ou mais

grupos de stakeholders ja ocasionou graves resultados em algumas organiza¢Ges

(Tapscott & Ticoll, 2005).

Numa leitura em termos de gestdo, a teoria dos stakeholders insiste que varios
grupos podem, e devem, ter um predominio direto na tomada de decisdes da
organizacdo (JONES, 1995) e a gestdo eficaz requerera atencdo sincronizada aos

interesses genuinos de todos os denominados stakeholders (Donald e Preston, 1995).
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Mais ainda, Clarkson (1995) reforca esta definicdo e adverte para o facto de que o
insucesso na conquista da adesdo de um unico stakeholder primario terd& como
reflexo o fracasso da propria organizacdo. JA o Stanford Research Institute (1963)
define stakeholders como “any group or individual who can affect or is affected by

the achievement of the organization principles”.

Neste ambito, Freeman et al. avangam com uma classificacdo a aplicar,
subdividindo-os em dois grupos, no entanto, compete a cada organizacao estabelecer

guem séo os seus stakeholders primarios e secundarios, como se pode observar no

quadro 4:

Primarios Secundarios

Grupos considerados vitais ao Numa perspetiva alargada sob o ponto

crescimento e sustentabilidade do de vista esterno da organizagéo, séo

negécio grupos que poderdo afetar as relagdes
entre stakeholders primarios

Quem sao? Clientes, recursos humanos, Concorrentes, ativistas, criticos,
fornecedores, comunidade local média ou outros grupos com

interesses especificos

Tabela 5 - Classificacdo de stakeholders

Fonte: Elaboragéo propria, Baseado em Freeman et al (2001)
A titulo de sintese, quem sdo os stakeholders?

Friedman (2006) diz existir uma clara relacdo entre as definicGes associadas as

questdes - O que sdo? Quem séo?

Os principais grupos sao:

i) Clientes;

i) Empregados;

iii) Comunidade local,

Iv) Fornecedores e distribuidores; e

v) Shareholders.
Segundo mesmo autor, outros individuos ou grupos podem ser inseridos nesta
definicéo:

i) Orgdo de comunicacdo social;
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ii) Publico em geral;

iii) Parceiros de negocios;

iv) Gerac0es futures;

v) GeracOes passadas (fundadores de organizacgdes);
vi) Legisladores; estado;

vii) Académicos.

1.5. Importancia do Planeamento Estratégico

Retomando o ponto anterior, novos turistas demandam novos turismos, novas
experiéncias. Neste sentido, 0s nichos turisticos sdo uma resposta a procura exigente
de experiéncias inovadoras e distintas dos novos turistas.

Se o turismo é uma das atividades que mais cresce atualmente, o que é que 0s
mercados necessitam para se assumirem como essa tdo proclamada alternativa?

Face as especificidades do setor, o planeamento podera ser um processo ou até
mesmo um instrumento vital.

Muitos autores como Gunn (1994) reconhecem que estamos perante uma atividade
onde o mercado, assente nos vetores da oferta e da procura, ndo consegue assegurar a
totalidade dos resultados ambicionaveis no produto turistico global, mesmo tendo em
linha de conta outras intervencdes exdgenas ao mercado, como por exemplo o seu
relacionamento com o ambiente externo (sociedade, economia, ambiente, cultura,
entre outros setores).

Mill e Morrison (1989) relataram o facto de muitos destinos terem beneficiado de
uma evolugdo turistica mesmo sem terem assumido para si 0 processo do
planeamento, destacam igualmente a situacdo de muitos outros destinos terem
sofrido consequéncias desastrosas pela auséncia de planificacdo prévia concernente a
sua expansao.

Ressalva-se que, mesmo aqueles destinos que conseguiram o tdo almejado sucesso
turistico descurando o planeamento, serdo inevitavelmente impelidos, numa fase de
maturidade, a repensar estratégias e a planear formas de renovacdo do produto.
Acerca deste ponto sugere-se a consulta da figura 2 — ciclo de vida do produto,
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incluida no Capitulo 1., Subcapitulo 1.2. - Recursos, produtos e subprodutos
turisticos, do presente trabalho.

De um modo geral, planear baseia-se em organizar o futuro para se atingirem
determinados objetivos (Inskeep, 1991), ou seja, 0 planeamento atua sobre o presente
tendo em vista a concretizacdo das expetativas do futuro desejado.

Tal como sublinha Silva (2013), “o planeamento integrado, deve, entdo, assumir-se
como o instrumento fulcral para a viabilizar o desiderato do desenvolvimento
sustentavel do turismo, necessitando, no caso de um pais, de possuir uma estrutura
eficaz de tomada de decisdes, que assegure a correta integracdo do turismo no
planeamento geral e que coordene as estratégias sectoriais harmonizadas desde o
plano nacional até ao local.” Gunn (1994) relembra que o alcance regional ou local
revela-se como a dimensdo mais conveniente para evidenciar o planeamento
integrado, atendendo que € aqui que devem ser equacionadas as necessidades
adicionais criadas pelo desenvolvimento turistico.

Concomitantemente, para Vieira (2007) o planeamento estratégico esta associado a
uma conspecdo dividida do futuro, assente em principios, com o objetivo de
comprometer, perante a respetiva comunidade, 0s responsaveis por esse mesmo
plano.

Sob esta perspetiva, 0 planeamento estratégico desempenha um papel indispensavel
na construcdo de uma visdo global, que permite arquitetar as solucGes apropriadas
para dar resposta ao(s) problema(s) existente(s) ou ao(s) que podem antevir.
Analogamente interessa possuir conhecimentos dos elementos essenciais ao
desenvolvimento turistico, dado que estes permitem identificar os fatores chave de
sucesso para o futuro, em consonancia com o reconhecimento dos principais
constrangimentos.

O planeamento ¢ efetivamente necessario ndo sO para antever os ganhos, a todos 0s
niveis, inerentes ao setor do turismo e dos respetivos stakeholders mas para antecipar
0s problemas que possam provir de uma estratégia nefasta.

Ora, Rothman (1978) comprovou que certos destinos consciencializaram-se, no
decorrer da estratégia implementada, que os turistas e/ou visitantes necessitavam de
um reforgo local adicional para fazer frente a época com maior procura. A0S poucos

vieram constatar a caréncia de ampliagdo e/ou alteracdo de horarios dos servicos; o
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recalcamento dos residentes, que tendiam a evitar visitar as designadas atracGes
turisticas; para aléem do aumento de movimento por vezes irascivel. Conquanto, no
computo geral esta alteracdo sazonal era tida como compensatoria a nivel do
desenvolvimento local das regides.

Molotch (1976, p.328) questionou o0 desenvolvimento e o crescimento local como
objetivo primario. Porém, nem todos consideraram este tipo de crescimento como
positivo. O autor referiu porquanto que o crescimento em namero e em termos de
desenvolvimento local era conseguido a troco da degradacdo ambiental, problemas
sociais, aumento do custo de vida, parecendo beneficiar apenas uma pequena parte
da comunidade.

Na sequéncia do estudo do anterior autor, Okrant (1991, p. 32) refere ainda que uma
politica de crescimento podera vir a ndo ser compativel com a capacidade do destino
a determinados niveis, especialmente o social, ambiental e econémico.

Entdo como fazer frente aos constrangimentos e pontos fracos identificados advindos
da procura (excessiva) de determinado destino turistico? Aqui desemboca o objeto do
planeamento... Mas como se processa?

A figura 6 permite percecionar quéo intricado devera ser o processo de planeamento,
ou seja, a estratégia deve ser operacional; seletiva; coerente (entre fins e meios);
proporcionar determinados impactos positivos a curto prazo; estar coordenada e ser
compativel com todas as outras estratégias existentes (locais, regionais e/ou
nacionais) (Alves, 2007).

Figura 6 - Componentes do processo de planeamento

P,
.,

Gestdo, Coordenagio e Comunicacio do Plano Estratégico .-
v

Fonte: Baseado em Alves, 2007
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A titulo de conclusdo, e com base em Gunn (2002, pp.28-31), existem seis principios

fundamentais para planear o sector do turismo:

1)

2)

3)

4)

5)

6)

O turismo é definido como uma viagem, ndo s6 de lazer, por isso todos 0s
aspetos concernentes ao planeamento devem ser devidamente ponderados;

Os decisores, responsaveis pelo planeamento, devem considerar que turismo
é mais do que um negécio;

Todos os setores devem alcancar a diferenca entre a sua perspetiva de
desenvolvimento e a dos viajantes/turistas;

A experiéncia dita que o planeamento deve e tera de ser direcionado em torno
dos objetivos dos visitantes/turistas, de modo a satisfazer as suas
necessidades, protegendo os seus recursos, a comunidade local e a area de
integracdo, para além da afiguragdo do éxito do “negdcio” e/ou da economia
local;

Para garantir o sucesso do planeamento considera-se de extrema importancia
0 envolvimento do publico no decorrer do processo;

Aguando do planeamento para o desenvolvimento do turismo ter em atencao
as disparidades de contetdos em torno das regides, destinos gerais ou

localizagOes especificas.

Destes seis principios, segundo o autor, é entdo possivel retirar alguns desfechos:

i)

i)
iii)
iv)

v)

Vi)

O planeamento deve abarcar todo o processo intrinseco a viagem;

O planeamento deve prever um futuro melhor;

Tanto o planeamento como os planos sdo imprescindiveis para o turismo
de hoje;

O desenvolvimento econdmico ndo deverad ser um objetivo exclusivo do
planeamento;

O planeamento deve incorporar os trés aspetos fulcrais do turismo
(atragdes, infraestruturas e acessibilidades);

Planear na atualidade devera ser um processo muito mais interativo

(modelo “bottom-up” por oposicao ao “top-down”);
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vii)  S&o necessarias trés escalas de integracdo no que respeita a um bom
planeamento (macro-escala — comunidade, destino e desenvolvimento

regional)

1.6. Turismo Sustentavel e Desenvolvimento local: conceito e ligacéo

A controvérsia entre ambientalistas e apoiantes do desenvolvimento local persiste.
Gunn (2002, p. 75), acerca de crescimento, sustentabilidade e ecoturismo, assegura
que, mesmo compreendendo os principios basicos do planeamento turistico, devem
ser considerados alguns pontos importantes na sua implementacdo, comecando pelo
desenvolvimento da regiéo.

O relatorio de 1987, Nosso Futuro Comum, elaborado pela World Commission on
Environment and Development for the United Nations, define uma politica de
desenvolvimento sustentavel como aquela que “atenta as necessidades de hoje, sem
comprometer a capacidade das geragfes futuras atenderem as suas préprias
necessidades”.

Mais tarde, em 1992, a Conferéncia da Terra, realizada no Rio de Janeiro, tendo por
base a anterior definicdo, abordou esta temaética, trabalhando detalhadamente estes
conceitos.

Por sua vez, a Organizacdo Mundial do Turismo (OMT) adopta também o conceito
da sustentabilidade associando-o ao Turismo. Assim sendo, a OMT defende que “o
desenvolvimento do turismo sustentavel atende as necessidades dos turistas de hoje e
das regibes recetoras, a0 mesmo tempo em que protege e amplia as oportunidades
para o futuro. E visto como um condutor ao gerenciamento de todos os recursos, de
tal forma que as necessidades econémicas, sociais e estéticas possam ser satisfeitas
sem desprezar a manutencdo da integridade cultural, dos processos ecologicos
essenciais, da diversidade bioldgica ¢ dos sistemas que garantem a vida” (Comissao
Mundial sobre Meio Ambiente e Desenvolvimento, 1991, p.46)

Com efeito, podem-se encontrar mdltiplas interpretagdes para o termo “turismo
sustentavel” por oposicdo ao “turismo de massas”, baseado num enfoque estritamente

econdmico que traz uma série de consequéncias negativas para 0s respetivos destinos
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turisticos. Isto, porque é praticado em larga escala, sem limites ao crescimento, sem
respeito para com as capacidades de suporte dos destinos recetores, com uma Viséo
direcionada exclusivamente para o lucro e incapaz de contemplar os anseios da
prépria comunidade residente.

Neste cenario insatisfatorio emerge o conceito de turismo sustentavel, baseado nas
mesmas premissas do desenvolvimento sustentavel.

A ideia de sustentabilidade no turismo passa entdo a afirmar-se como condicao sine
gua non a manutencdo da atividade a longo prazo. Ndo obstante, o conceito surge
associado a outro igualmente em voga: o ecoturismo.

Todavia, o ecoturismo ndo se constitui, necessariamente, como um turismo
sustentavel; ou seja, turismo sustentavel e ecoturismo ndo sao sinbnimos. Apenas sob
determinadas circunstancias é que o ecoturismo pode ser considerado como uma
forma de turismo sustentavel.

Defende-se, pois, que qualquer tipo de turismo ou qualquer destino turistico
pode ser considerado sustentavel desde que adotem o0s mesmos pilares do
desenvolvimento sustentdvel, como sendo a justica social, protecdo dos recursos
naturais e a eficiéncia econdmica.

Neste contexto, poder-se-a dizer que “o desenvolvimento local ndo é portanto um
dom adquirido por certos paises, regides ou grupos sociais, definido e acabado, mas
sim uma construcdo social sujeita a mudanca, conflitos, compromissos, diferentes
representacdes politicas e culturais, que podem conduzir num ou noutro sentido”
(Veiga, 2005).

Igualmente, “A sustentabilidade deixou de ser um ideal, passando a ser uma
necessidade” (OMT, 2003:240), assim, “A industria turistica depara-se com uma
importante escolha: agir agora e garantir um futuro sustentavel para o sector ou
esperar e ver 0 declinio ambiental e economico destruir os recursos dos quais
depende” (OMT e WTTC, 1997:71).

Perante tais preocupac0es, a Resolugcdo do Conselho de Ministros n.° 24/2013, de 16
de Abril, refere, simultaneamente, a estratégia para um desenvolvimento sustentavel,

bem como para a promocao do pais.
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Esta estratégia (Estratégia para um Desenvolvimento Sustentavel *, pp. 48-49)
definida procura a sustentabilidade dos destinos, alavancando efeitos positivos e
atenuando 0s que possam ter impactos negativos nas regides e populacoes, a varios
niveis:

1) Da  sustentabilidade @ do  desenvolvimento,  fomentando o
empreendedorismo e o desenvolvimento de fileiras relacionadas e
potenciando a interagdo com as comunidades locais e as suas atividades
produtivas;

i) Da sustentabilidade econémica do setor via qualificacdo dos recursos
humanos e do produto;

iii) Da aposta na inovacdo e desenvolvimento de um modelo de gestdo da
sazonalidade;

iv) Do urbanismo, valorizando a autenticidade, pela conservacdo e
valorizagdo do patrimonio, e intervindo em éreas publicas e exteriores;

V) Da sustentabilidade do ambiente, apostando na utilizacdo racional dos
recursos naturais e na valorizacdo do patriménio natural;

vi) Das paisagens naturais e culturais, focando na relagéo entre o turista e o
espaco, regido e comunidades da envolvéncia, contribuindo para a

experiéncia global da visita.

1.6.1. Turismo e Ambiente

Infelizmente, o sector do turismo tem vindo a causar determinados impactos
negativos no ambiente, o necessario planeamento ambiental (com linhas de agdo que
se repercutam em medidas claras de modo a atenuar estas questdes) e a gestdo do
turismo tem merecido a aten¢do do(s) governo(s), ONG’s, comunidades locais e, até
mesmo, do setor privado. Uma constatacéo ja esclarecida nos pontos anteriores.

Antes de avancar no desenvolvimento deste subponto, importa definir o que se
entende por Ambiente, este (de acordo com Allaby (1994), citado por Holden (2000),

p.21) é “o conjunto completo de condicBes externas, fisicas e bioldgicas onde um

* Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT) Horizonte 2013-2015. Consultado online em:
www.turismodeportugal.pt/Portugués/Turismodeportugal/ Publicagdes/Documentos/PENT%
202012.pdf, em 16/06/2016.
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organismo vive. Ambiente inclui aspetos sociais, culturais e (para 0s humanos)
economicos e politicos, bem como as componentes mais usualmente referidas como
o solo, clima, e alimento.”
O binémio turismo/ambiente engloba um conjunto de influéncias sociais que
fomentam a pratica do turismo. Como mencionado anteriormente, muitos sdo os
fundamentos que conduzem a prética turistica — fuga a rotina; realizacdo pessoal;
autoconhecimento; descoberta de novos destinos; integracdo social; inter-
relacionamento com as populacdes locais e suas tradi¢bes, entre muitos outros,
contudo ¢ impossivel desagregar estas motivagdes ao “mundo capitalista”
(Moutinho, 2011, pp. 5-7)
O sector do turismo depende claramente dos atributos fisicos e culturais dos destinos.
Estes atrativos, descritos por Holden (2000), “sdo fatores criticos de producao para o
produto turistico, e esta dependéncia levanta questdes éticas acerca de quem s&o 0s
beneficiarios do turismo e os direitos do ambiente ndo-humano. Este questionar ético
reflete preocupacdes acerca da igualdade das relaces entre diferentes stakeholders
do setor e entre 0 humano e o ambiente ndo-humano” (Moutinho, 2011, pp. 5-7)
A ONU, a OMT, o PNUMA e a Rainforest Alliance formaram uma parceria para o
turismo sustentavel (GSTC Parternership — The Partnership for Global Sustainable
Tourism <criteria), de modo a incrementar uma maior consciencializacdo para as
praticas sustentaveis e a estimular a adocdo de principios de turismo sustentavel a
nivel global (ONU, 2010). Sendo que a adesdo da OMT se fez no ano de 2011,
depois do Conselho Mundial de Viagens e Turismo (WTTC — World Travel and
Tourism Council) ter publicado uma série de recomendagfes a industria turistica
nesse ambito.
O Turismo de Portugal, 1.P. considera Turismo Sustentavel aquele que permita (TP,
2010:18):

a) Rentabilidade e distribuicdo de riqueza, permitindo a participacdo e

sustentabilidade econdmica e financeira dos diferentes actores;
b) Valorizacdo da heranca cultural, das paisagens e da biodiversidade,
assegurando a sua manutencdo para as comunidades e clientes, actuais e

futuros;
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c) Ecoeficiéncia dos produtos turisticos permitindo a reducdo do consumo de
recursos e de emissoes;
d) Atratividade laboral, investindo no capital humano, oferecendo
oportunidades de emprego desafiantes para as geracdes actuais e futuras;
e) Diversidade cultural, pondo em evidéncia as especificidades locais, criando
experiéncias de valor para os clientes e as comunidades;
f) Acessibilidade a todos, independentemente das condi¢Bes fisicas ou
economicas.
Em jeito de sintese e ainda de acordo com Moutinho (2011, p.21), os principios
sustentaveis podem ser adotados de forma individual ou coletiva, através da
educacdo, gestdo com consulta e participacdo local, abarcando as comunidades
locais, o sector comercial e o servico publico pelo desenvolvimento de sinergias
criativas e de distribuicdo de competéncias.
Assim o espaco turistico deve ser entendido como um todo, integrando ecossistemas,
cultura, pessoas, servicos, equipamentos e outras relaces em prol da conservagdo do
fluxo turistico, cujos principios sustentaveis devem ser parte integrante de qualquer
servico ou produto turistico, em qualquer uma das suas fases (remete-se para a
interpretacdo da figura 2 — ciclo de vida do produto, incluida no subcapitulo 1.2.

Recursos, produtos e subprodutos turisticos, deste capitulo).

1.7. Turismo de Nicho [sumula]

O mercado turistico € global e o emergir da diversificacdo da oferta e da
concorréncia marca profundamente o turismo como atividade dindmica, criativa e de
inovacdo, procurando incessantemente antecipar as necessidades dos turistas atuais,
tendo em consideragdo um conjunto de fatores internos e externos que podem
condicionar a procura, conforme o mencionado no ponto anterior.

De acordo com o artigo de Carminda Cavaco e Jose Manuel Simdes, intitulado
“Turismos de Nicho: uma introducéao” (2009, pp 15-39) foi examinada a evolugédo do
turismo desde a antiguidade, evidenciando que todas as épocas demonstraram avidez

quanto a emergéncia de novas praticas, destinos e conceitos turisticos que, de inicio,

34



Mestrado em Turismo de Interior — Educacdo para a Sustentabilidade

comecaram por cativar apenas alguns segmentos da sociedade (por norma as “elites”)
e que, aos poucos, se foram consolidando e, em alguns casos, se massificando.

No entanto, Simdes et al. (2009) consideram que a procura sistematica de praticas e
destinos turisticos ndo massificados e diferenciadores se verificou no inicio dos anos
setenta do passado século. Despontando, inicialmente, a designacdo genérica de
“turismo alternativo”, seguindo-se “turismo de interesse especifico ou especial”
(special interest tourism) ou de “turismo de nicho” .

Referem ainda que, o turismo de nicho tende a ser analisado como parte de um
amplo sistema interdisciplinar, que compreende o ambiente (do local ao global) e os
sistemas da procura e oferta.

Logo, de um modo geral, pode-se afirmar que os nichos de mercado equivalem a um
processo especializado de vender um turismo (caracteristico e/ou excéntrico) a
publicos especificos, individualizando assim 0s consumos.

Como referido anteriormente, o turismo de nicho surge em alternativa ao turismo
massificado, por associacdo a uma ldégica de sustentabilidade territorial, contudo
ajustado em escolhas turisticas distintas, mais intimistas ou até associado a modas. O
geoturismo, turismo ornitoldgico, arqueoldgico, politico, literéario, cultural, gay ou
Iésbico, de saude, cientifico, turismo de pesca, turismo rural, turismo gastronémico,
turismo de aventura, turismo de eventos e/ou negécios sdo alguns desses produtos
turisticos (Simdes e Ferreira, 2009).

Mais ainda, este tipo de turismo podera apresentar-se como uma oportunidade de
inovacdo e de alavancagem do processo de desenvolvimento ndo so turistico mas do
territorio per si, dado que este, em muitos casos, nao é exclusivamente o palco onde
o turismo se desenvolve, mas o proprio recurso turistico.

Para Cavaco & Simdes (2009, p.30) “a tipificacdo dos turismos de nicho torna-se,
assim, uma necessidade, ndo apenas para um melhor entendimento da amplitude e
diversidade do fenémeno, mas também, e de um ponto de vista mais operativo, para
uma melhor programagéo, desenvolvimento, promocdo e comercializagdo dos
respetivos produtos turisticos.”

A figura 6 € uma teorizacdo sobre a experiéncia de interesses turisticos especificos.
Esta esquematizacdo tedrica, baseada em Trauer (2004), estrutura-se em funcdo de
dois eixos principais, o grau de motivacao do turista e a frequéncia da pratica. Esta
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sintese assenta num conceito multidimensional e ciclico de envolvimento, ainda que
continuo, que circunda a vivéncia turistica que ascende dos termos de “principiante”

a “fanatico” e de “entusiasta” a “experiente” (Cavaco e Simdes, 2009, p.23)

Figura 7 - A Experiéncia dos Turismos de Nicho

EXPERIENCIA DE LAZER ~
“contexto de casa” FREQUENCIA = AQUISICAO/PARTICIPACAO
-TURISMO DE NICHO -

= CENTRALIDADE
(carreira em
Turismos de Nicho)

Resisténcia a participacio

ZONA DE RISCO ZONA DE ELE\"ADQ.DESAFIO

Coletor F\periul_i:nf

EXPERIENCA EM TURISMOS
DE NICHO

Participacdio no processo

ZONA DE 'EXI"’L()R.»\C:\O ZONA DE CONFORTO

T anta ) ali
e Principiante Especialista

PARTICIPACAO NO FOCO DE ESPECIAL INTE-
RESSE = COMPORTAMENTAL, COGNITI-
VO+AFETIVO

<" ATRACAO

Fonte: Elaboracdo prépria (baseado em Birgit Trauer, 2004)

Esta questdo, ainda segundo Cavaco & Simdes (2009, p.31), remete para a
tipificacdo dos turismos de nicho, como mencionado anteriormente, a constante
busca pela diferenca/excentricidade impulsionaram, como que forgosamente, uma
progressiva segmentacdo do mercado turistico conduzindo, eventualmente, para o
advento de uma pandplia de produtos turisticos.

Contudo, o desafio reside na dificuldade de espectro de produtos classificaveis como
“turismo de nicho”, tanto que muitos destes Se posicionam entre a massificagdo e a
procura especifica e exclusiva.

Robinson e Novelli (2008, p.1-13) propdem a aglomeracdo dos varios produtos em
cinco conjuntos, de maneira a sustentar o turismo de nicho, assentes em i. Cultura; ii.
Ambiente; iii. Rural; iv. Urbano e v. Outros, como se pode observar na figura 8.
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Figura 8 - Componentes dos Turismos de Nicho

v

TURISMO DE MASSAS TURISMOS DE NICHO
Turismo convencional que envolve Interesses especiais, cultura e/ou atividades
um nimero elevado de turistas em turisticas que envolvem um reduzido nimero
“palcos encenados” de turistas em “cendrios auténticos”
MICRO-NICHOS l
CULTURAL AMBIENTAL RURAL URBANO OUTROS
HERANGA; TRIBAL; NATUREZA E VIDA QUINTAS/CELEIROS; | NEGOCIOS; CONFE- FOTOGRAFIA; PEQUE-
RELIGIOSA, EDUCACIO- | SELVAGEM; ECOTURIS- | CAMPISMO; VINHO/ RENCIAS; EXPOSIGOES; |NOS CRUZEIROS;
NAL, GENEALOGIA,; MO; AVENTURA; ALPI- |GASTRONOMIA; DES- | DESPORTO; GALERIAS; |VOLUNTARIADO;
PESQUISA NISMO; GEOTURISMO  |PORTO; FESTIVAISE | ARTE NEGRO/SOFRIMENTO
EVENTOS; ARTES E JOVEM; TRANSPORTE
OFICIOS

MICRO-NICHOS

Desenvolvimento de um Turisme Alternative

Fonte: Elaboracdo propria (baseado em Novelli, 2005)

Em suma, a relacdo do territdério com o turismo é muito pujante. Importa clarificar,
uma vez mais, que o territorio ndo é apenas o locorum® onde se desenrola a atividade
turistica, é, como ja foi dito, na generalidade das situaces o prdprio recurso turistico.
Ou seja, é na sua fauna e flora, geografia, orografia, tradi¢bes, patrimdnio
arquiteténico, arqueol6gico, entre tantos outros recursos, que reside(m) a(s)
motivagdo(Bes) que permitem estreitar a relacdo entre o trindbmio: territdrio — turismo

alternativo - turista.

5 .
Locorum= Local em latim
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Como j& foi mencionado, as alteragbes dos estilos de vida e outros agentes de
mudanga sociais e culturais conduzem a estes novos tipos de turismo e &
implementacdo de novos produtos, todavia € necessario ter cuidado com a adocéo de
determinadas designac@es que pretendem integrar no turismo conceitos nao testados
ou ndo validados cientificamente. Neste contexto, Tribe (1997) relembra, nos seus
estudos, que a epistemologia do turismo tem como ambito, entre outros objetivos, o
de verificar o carater do turismo e 0 uso de conceitos.

Citando Licino Cunha, no artigo cientifico “A Defini¢do e o Ambito do Turismo: um
aprofundamento necessario”, (s/data, p.18), “Quando o conceito de turismo é
desligado da oferta (...) aumentam as dificuldades em definir o seu ambito, por
natureza indelimitavel, e desliga-se da sua base de sustentacdo. Ha sempre uma
motivacdo na decisdo de viajar (push) mas ha também sempre um atractivo, uma
qualidade ou um atributo (pull) que leva a deslocacdo.”

Neste contexto, é crucial considerar a interpenetracéo entre a procura e a oferta para

a compreensao total e absoluta do fendmeno turistico.

1.8. PENT - Plano Estratégico Nacional de Turismo [estratégia nacional

Tem sido muito sustentada a visdo de Cooper et al. (2001) de que, qualquer forma de
desenvolvimento econdmico requer um planeamento metddico para que se possam
atingir os objetivos implicitos ou explicitos que alicercem o desenvolvimento dos
sectores turistico e econdémico.

Entdo, desde 2007 que o Governo Portugués reconhece, do ponto de vista normativo,
a importancia do Turismo em Portugal ao aprovar o Plano Estratégico Nacional de
Turismo (PENT), atraves da resolugdo de ministros n.° 53/2007, de 4 de Abril,
publicado na 12 série do Diario da Republica, n® 67, de 4 de Abril. O PENT pretende
que o turismo assuma um peso cada vez mais elevado na economia, devido as fortes
perspetivas de crescimento.

A Resolucdo do Conselho de Ministros n.° 24/2013, publicada a 16 de Abril, aprova
0 PENT 2013-15. Dada a transversalidade do setor do turismo, com o PENT 2013-
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2015 é criada a Comissdo de Orientacdo Estratégica para o Turismo (COET), a qual
é presidida pelo Primeiro-Ministro e composta, a titulo permanente, pelo membro do
governo responsavel pela area do turismo, pelos restantes membros do governo cujas
competéncias sectoriais tém influéncia direta ou indireta na area do turismo. A
criacdo do COET, além de comprovar a relevancia estratégica do setor, tem como
objetivo garantir a coordenacgdo das varias politicas publicas que interferem com o
turismo, permitindo assim uma estratégia concertada e um desenvolvimento

sustentavel.

O PENT 2013-2015 é, entdo, “o resultado da revisdo da estratégia de
desenvolvimento turistico nacional, incorporando o impacto da evolucdo global da
economia e decorrentes alteragdes do comportamento do consumidor, decorrendo
também da auscultacdo de diversos agentes, privados e publicos, incluindo entidades
regionais de turismo, autarquias, associa¢fes sectoriais, empresarios de toda a cadeia
de valor ou instituicBes de ensino, entre outros contributos” (Turismo de Portugal,
2013).

A Resolucdo do Conselho de Ministros n.° 24/2013 identifica também a necessidade
de antecipar e incorporar o impacto da evolugdo global da economia e decorrentes
alteracbes — quantitativas e qualitativas — do comportamento do consumidor, com
impacto na evolucdo da procura turistica até 2015. S&o, por isso, definidos novos
objetivos nacionais para os indicadores de dormidas e receitas, assim como para cada
uma das entidades regionais de turismo, também elas sujeitas a um nova organizacgao
administrativa. Os novos objetivos ndo se limitam ao ajustamento natural decorrente
do impacto da evolucdo econdmica global, mas consideram uma atuacdo proactiva
dos agentes do setor, nomeadamente publicos, ao nivel da hierarquizacao de produtos
prioritarios e mercados emissores para cada regido e, principalmente, uma nova
forma de responder as alteracfes do perfil e motivacdo do consumidor na selecdo do
destino, na procura de informacdo e na reserva e comportamento ao longo da sua

estada.
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Tabela 6 — matriz produtos vs destinos

c C spatalass P D néutica de D obs. aves P D C P
Dt. médico recreio
D surfing
C C spa'talass D D néutica de C passeios D P inclui Touring L5
recreio Dt. equestre Religioso
D surfing D obs. aves P peregrinagiies
E t. médico P P Short breaks
C spa'talass E D néutica de P passeios C P D
recreio
E surfing
Gastron. e Turismo Turismo Turismo Turismo Golfe Turismo |Estadias de | Circuitos turisti- | Sol e mar
vinhos Satde residencial nautico natureza negécios Curta cos religiosos e
duragio culturais
em cidade
c P termas E ndutica de D passeios C P inclui Touring
C spa'talass recreio D t. equestre religioso
E surfing
E t. médico D D Short breaks
P termas E surfing D passeios P C
E t. médico
C spa'talass
c E D surfing D t. equestre B G
D obs. aves
C D néutica de P passeios D
recreio D obs. aves
E surfing
E Pemergente C P complementar D P em desenvolvimento P P consolidado

Fonte: Andlise Turismo de Portugal
[Resolugio do Conselho de Ministros n.° 24/2013 |

No seguimento do paréagrafo anterior, o quadro 5 materializa a estratégia definida
pela Resolugdo do Conselho de Ministros tendo em consideragéo a distribuigdo dos
dez produtos turisticos (ou turismos de nicho) pelas diversas regides de Portugal.
Esta matriz assume conjuntamente a atribui¢do de cinco classifica¢fes (E — Produto
Emergente/C — Produto Complementar/D - Produto em Desenvolvimento/P —
Produto Consolidado) tendo em considerag@o os pontos fortes e as oportunidades de
cada destino.

Um trabalho de planeamento estratégico, a escala Nacional, nunca é consensual.
Porém foi disponibilizado um periodo de entrega de contributos, para melhoria do
documento, sem restricBes, sendo possivel aos diversos stakeholders (e.g. sector
publico e/ou privado, corpo cientifico) se pronunciarem acerca da estratégia
predelineada.

Apos esse periodo de auscultagdo publica foi, entdo, redigido e apresentado novo

documento a aplicar num horizonte temporal mais alargado.
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No que concerne ao processo implicito na construcao desta tipologia de plano apela-
se a consulta do ponto 1.5. Importancia do Planeamento Estratégico.

1.8.1. Produtos estratégicos

Na busca constante por um melhor planeamento estratégico, o capitulo IV do PENT,
mais concretamente no seu ponto trés, manifesta o programa de produtos
estratégicos, ou seja, produtos que pretende criar e desenvolver e que atraiam e
respondam a procura dos clientes, conforme quadro 5 — matriz produtos vs destinos,
através dos seguintes produtos turisticos (turismo de nichos):

1. Sol e mar — qualificagdo do produto e enriquecimento da proposta de valor:

i) Fundamento: Portugal goza de elevado reconhecimento como destino de sol e mar.
Entende-se que o desenvolvimento do sol e mar passa pela aposta no segmento mais
qualificado e na sustentacdo do segmento mercado de massas. Nesse sentido, devera
atuar-se na qualificacdo do produto, melhorando os recursos e assegurando a
integracdo com ofertas complementares, alargando os servicos associados, de modo a
enriquecer a proposta de valor.

ii) Atividades: Assegurar, em sede dos instrumentos de gestdo territorial (IGT), a
qualidade das areas envolventes aos empreendimentos turisticos, da rede rodoviéria e
das zonas urbanas; Incrementar a qualidade ambiental e a acessibilidade das praias e
das areas envolventes; Estimular o enriquecimento das ofertas de sol e mar com
atividades complementares; Desenvolver um programa integrado de revitalizagdo do
Algarve para torna-lo num destino de exceléncia de sol e mar; Melhorar as condi¢des
de turismo acessivel ao nivel de infraestruturas, equipamentos e servicos; Melhorar
as condigdes para a pratica do auto caravanismo.

2. Circuitos turisticos religiosos e culturais — reforco do desenvolvimento de
experiéncias turisticas que destaquem a diversidade do patriménio religioso e
cultural:

i) Fundamento: Portugal dispde de um vasto e diversificado patrimoénio religioso e
cultural, em particular, em meio rural (turismo rural) que potencia a oferta, pelo que

se entende fundamental o desenvolvimento de itinerdrios experienciais, a
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qualificacdo das atracbes e a melhoria da informagdo ao turista visando uma
promocdo e comercializacdo mais eficaz dos servigos turisticos associados ao
produto.

ii) Atividades: Estruturar rotas e itinerarios experienciais baseados em temas ancora
da identidade portuguesa e dos fatores distintivos (religiosos e culturais) que
caraterizam o pais, e promover a sua declinacdo regional; Incrementar a valorizacdo
turistica dos recursos (informacao e animacdo, condi¢bes de acolhimento, servicos e
acessibilidades); Desenvolver a¢des de sensibilizacdo aos agentes economicos para
formatarem rotinas de visitacdo/usufruto turistico complementares a sua atividade
principal; Assegurar um eficaz sistema de sinalizacdo das principais atracdes e
manter uma boa rede de informacdo ao turista; Melhorar as condi¢cdes de turismo
acessivel ao nivel das infraestruturas, equipamentos e servicos; Estruturar e divulgar
calendario de eventos regionais com interesse turistico que enriquecam a estada e
influenciem a deciséo de escolha do destino.

3. Estadias de curta duracdo em cidade — melhorar as centralidades turisticas e
enriquecer a oferta:

i) Fundamento: Lisboa e Porto dispdem de boas condi¢fes de acessibilidade, de
recursos e de atividades para competir no mercado internacional, sendo ainda de
promover as cidades de média dimensdo para o mercado interno. Entende-se ser
possivel potenciar a atratividade de Lisboa e Porto através do incremento de eventos
e iniciativas culturais, equipamentos culturais e de lazer e itinerarios tematicos que
atraiam turistas e reforcem a sua satisfacao.

ii) Atividades: Melhorar as acessibilidades aéreas de Lisboa e Porto (operacbes de
baixo custo); Progredir nos planos de reabilitacdo e requalificacdo urbana das
cidades, em particular nas centralidades turisticas; Assegurar um eficaz sistema de
sinalizacéo das principais atrages e manter uma boa rede de informacéo ao turista;
Melhorar as condigdes de turismo acessivel ao nivel das infraestruturas,
equipamentos e servicos; Reforcar a atuacdo ao nivel da valorizagdo turistica dos
recursos culturais e de lazer (informacdo e animacédo, condi¢bes de acolhimento,
servigos de restauracdo e mobilidade); Estruturar e promover calendario de eventos

com interesse turistico que enriquecam a estada e influenciem a deciséo de escolha
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do destino; Estimular o enriquecimento de programas complementares com
atividades na area do patriménio cultural e natural das regides circundantes.

4. Turismo de negdcios — promover a oferta de servicos e infraestruturas:

i) Fundamento: Portugal e a cidade de Lisboa encontram-se posicionados no topo da
lista dos principais destinos mundiais no mercado associativo, sendo um dos destinos
com maior racio de participantes por evento. Nesse sentido, considera-se importante
0 desenvolvimento do turismo de reunibes, apostando na qualificacdo das
infraestruturas de suporte, no reforco da captacdo proactiva de eventos e no
desenvolvimento criativo de ofertas que contribuam para proporcionar experiéncias
memoraveis aos participantes.

ii) Atividades: Melhorar a acessibilidade aérea, sobretudo para os aeroportos do
Porto e Faro; Incentivar a instalacdo de centros de congressos com capacidade
superior a atualmente existente, em particular no Algarve; Promover a adaptacdo de
infraestruturas e patriménio a espacos para eventos e salas de reunifes; Garantir a
existéncia de estruturas profissionalizadas e dinamicas de prospecao e articulacao das
ofertas com os agentes privados (convention bureaux); Estimular a criacdo de uma
equipa de captacdo de congressos, em ligagdo com os convention bureaux regionais,
para dinamizar a prospecéo de oportunidades.

5. Golfe — incentivar a promocdo de Portugal como destino de golfe de classe
mundial:

i) Fundamento: O golfe é um mercado turistico de reduzida dimensdo, contudo
importante pelo seu gasto médio, por contrariar a sazonalidade dominante e por
conferir prestigio ao destino, dispondo Portugal de mais de 80 campos para a sua
pratica. O desenvolvimento do golfe deve passar por dirigir o produto a um cliente
internacional de elevado poder de compra e pela dinamizagdo do mercado interno.

ii) Atividades: Introduzir em sede de IGT requisitos de eficiéncia ambiental para a
construcdo de novos campos de golfe; Implementar programas para minimizar os
impactes ambientais dos campos, nomeadamente na utilizagdo dos recursos, agua e
solo; Incentivar a adogéo de boas praticas de gestdo e a implementacdo de programas
de certificacdo ambiental; Assegurar a qualidade da envolvente paisagistica dos
campos de golfe; Dinamizar uma cultura nacional de golfe; Potenciar o portal do

golfe como ferramenta de promocdo junto dos consumidores; Estruturar e promover
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calendario de eventos de golfe de projecdo internacional, Estimular o
desenvolvimento de ofertas complementares integradas.

6. Turismo de natureza — qualificar 0s recursos e 0s agentes em segmentos com
potencial de diferenciacao:

i) Fundamento: Portugal dispbe de varios fatores distintivos e qualificadores
enquanto destino de turismo de natureza — areas protegidas, variedade de paisagens a
curta distancia, concentracdo, variedade e espécies de fauna e flora unicas, formacdes
fosseis e vulcanicas invulgares, etc. Considera-se que a estruturacdo da oferta, em
particular, em meio rural, pressupde melhorar as condic¢des de visitacdo dos recursos,
apostar na qualificacdo e capacitacdo dos agentes e desenvolver ofertas integradas de
servigos. Entende-se que se deve reforcar a estruturacdo da oferta nos segmentos
passeios (a pé, de bicicleta ou a cavalo), turismo equestre e observacédo de aves.

i) Atividades: Assegurar a requalificacdo e valorizacdo dos recursos e dos espacos
criticos a estruturacdo do produto no territrio, mediante o desenvolvimento de
planos concertados e validados entre as principais partes envolvidas; Melhorar as
condicdes de acolhimento e suportes de interpretacdo das principais areas naturais
com interesse turistico; Assegurar um eficaz sistema de sinalizacdo das principais
atracBes e manter uma boa rede de informagdo ao turista; Promover politicas de
estimulo a oferta de alojamento integrado em sistemas colaborativos e de marca;
Incentivar a adocdo de boas praticas ambientais e programas de certificacdo
internacional e decorrentes dos compromissos regionais e locais por parte dos
empreendimentos e agentes; Desenvolver e promover itinerarios e propostas de
servigos estruturados, com particular enfoque nos segmentos identificados, para
clientes com diferentes niveis de conhecimento e com diferentes niveis de
dificuldade; Estimular o desenvolvimento de ofertas integradas/ pacotes de turismo
de natureza.

7. Turismo nautico — desenvolver a oferta de atividades nauticas:

i) Fundamento: Portugal tem uma extensa linha de costa e planos de aguas interiores
com infraestruturas e condicdes favoraveis a pratica de diversas atividades nauticas
ao longo do ano, com impacte no periodo de inverno, e tem marinas e portos de

recreio de qualidade, em particular no Algarve. Entende-se que o desenvolvimento
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do turismo nautico passa pela oferta de atividades nauticas, nomeadamente vela e
surfing, e pela qualificagcdo dos agentes.

ii) Atividades: Identificar e concessionar praias com boas condi¢des para a pratica de
surfing; Promover a adocdo de boas praticas de gestdo e a implementacdo de
programas de certificacdo internacional nas marinas e portos de recreio; Estimular o
desenvolvimento da fileira de atividades nauticas no respeito pela capacidade de
carga e protecdo da orla costeira; Estruturar e promover calendario de eventos
nauticos com projecao internacional.

8. Turismo residencial — promover a oferta existente e facilitar o acesso a
informacdo por cidadaos estrangeiros:

i) Fundamento: Existe uma vasta oferta de turismo residencial em Portugal, com
destaque para o Algarve e para a area de influéncia de Lisboa. Complementarmente,
alguns projetos de grande dimens&o aguardam a melhoria das condigdes de mercado
para avancar. Entende-se relevante atuar ao nivel da simplificacdo do processo de
aquisicdo e compra de casa e da facilitacdo do acesso a informacdo sobre o sistema
fiscal e administrativo aplicaveis aos cidadaos estrangeiros que queiram residir em
Portugal.

i) Atividades: Simplificar e clarificar os incentivos fiscais existentes para nao
residentes; Agilizar os procedimentos referentes a concessdao de autorizacdo de
residéncia; Disponibilizar uma plataforma na Internet de informacdo vocacionada
para cidaddos estrangeiros; Desenvolver um plano de promoc¢do do turismo
residencial.

9. Turismo de saude — tornar Portugal num destino de exceléncia internacional para
0 produto:

i) Fundamento: Portugal tem uma oferta qualificada e diversificada, que se enquadra
nos padrfes da procura internacional, com fatores que lhe conferem um elevado
potencial de competitividade nos mercados de turismo de salde e designadamente de
turismo médico. O pais disp6e de uma oferta hospitalar publica e privada e de
servigos médicos de qualidade, que permitem torna-lo num destino de exceléncia
para o tratamento de determinadas patologias. Por outro lado, dispde de condicdes
naturais singulares ao nivel da variedade das &guas termais, agua do mar e servicos

de bem-estar que permitem enriquecer a oferta associada ao turismo de saude. Em

45



Escola Superior de Educacéo | Politécnico de Coimbra

parceria com o Ministério da Saude, entende-se que o turismo medico pode assumir-
se como um fator diferenciador da oferta do Destino Portugal, complementado com
0s servicos de termalismo e bem-estar e enriquecido com 0s restantes servigos
turisticos.

ii) Atividades: Estruturar, com o Ministério da Saude, a oferta de turismo médico,
identificando centros de exceléncia competitivos nos mercados internacionais;
Organizar a oferta termal, de spas e de talassoterapia com vista a potenciar esses
servicos em articulacdo com o turismo médico; Melhorar a envolvente paisagistica
dos centros de bem-estar sobretudo em zonas com unidades termais; Melhorar as
condicGes de turismo acessivel ao nivel das infraestruturas, equipamentos e servicos;
Reforcar a adocdo de programas de certificacdo internacional pelas unidades
hospitalares, termais, spas e centros de talassoterapia; Qualificar os servicos
turisticos complementares (alojamento, atividades e agéncias de viagens) para
melhor responder as necessidades dos clientes do turismo de saude e seus
acompanhantes; Desenvolver um portal de promocdo e comercializacdo da oferta
integrada de turismo de saude; Desenvolver um plano de promocdo do produto
turismo de saude para o Destino Portugal.

10. Gastronomia e vinhos — enriquecer a experiéncia turistica por via da
gastronomia e vinhos nacionais:

i) Fundamento: A qualidade e diversidade da gastronomia e vinhos nacionais
potenciam uma oferta distintiva para o turista que visita Portugal. Nesse sentido,
devem assumir um papel importante no enriquecimento da experiéncia do turista.

i) Atividades: Criar e promover um referencial de utilizacdo da marca «Prove
Portugal»; Sensibilizar os produtores/industriais agroalimentares para formatarem
rotinas de visitagdo/usufruto turistico complementares a sua atividade principal;
Incrementar a qualificagdo dos servigos na restauracao, ao nivel da valorizacdo dos
produtos e receituério regionais e da melhoria dos servicos de cozinha e sala no
ambito do «Prove Portugal»; Desenvolver roteiros enogastronémicos suportados nos
recursos distintivos das regides, envolvendo produtores e prestadores de servicos;
Promover internacionalmente os produtos de exceléncia e os chefes, no ambito do

«Prove Portugal».
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A definicdo de cada um dos dez produtos é fundamental, sob o ponto de vista de que
se verifica a necessidade de todas as regides “falarem a mesma linguagem”. A
missao de cada territorio €, no fundo, trabalhar a proposta apresentada pelo PENT, a
qual foi redigida tendo em consideracdo as motivacdes e expetativas dos potenciais
visitantes/turistas e os dados apurados estatisticamente pelos 6rgdos competentes.

Com base neste plano sectorial, e outros complementares, cada regido deverd,
equitativamente, proceder ao respetivo planeamento por forma a elaborar uma
estratégia assente em sinergias e que busque o melhor veiculo de promoc¢édo do seu

territorio e a consequente captacao de publicos.

1.9. Estratégia (nacional) para a Regido Centro

Com efeito, é consensual que compete ao estado a funcdo de administracdo do
sistema turistico, dai o seu papel na elaboracdo deste plano, bem como na verificacao
do seu cumprimento.

Com mencionado previamente na introducdo, pretende-se entdo demonstrar que este
ciclo de debates em turismo, que contou com a organizacdo e desenvolvimento de
nove edigdes, contemplando um total de 25 oradores convidados, durante o hiato
temporal de 2013 a 2015, permitiu abordar, em pormenor, como é que o tecido
empresarial e pessoas em nome individual tentam diariamente cativar e fidelizar
clientes e captar novos publicos, indo ao encontro das suas motivacdes, pela
concretizacdo das suas expetativas, atraves de experiéncias Unicas.

Neste contexto, e a titulo de apresentacdo da estratégia definida pelo PENT para a
Regido Centro, este ponto aspira destacar e analisar em pormenor as linhas de
atuacdo previstas para o territério em analise:

i) Nos circuitos turisticos religiosos e culturais, verifica-se a necessidade
de colocar os recursos georreferenciados em valor e desenvolver
contetdos e informacgéo para o cliente, bem como incentivar e diversificar
as experiéncias de turismo rural e colocar o produto no mercado;

i) No turismo de saude suportado na procura termal, verifica-se a

necessidade de requalificar zonas envolventes, desenvolver servigos
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i)

vi)

especializados, criar contetdos para disponibilizacdo em canais internos e
externos e reposicionar o produto termal no mercado. A nivel do bem-
estar (spa e talassoterapia), verifica-se a necessidade de desenvolver
conteddos para a sua disponibilizacdo em canais especificos, bem como
apostar na diversidade de experiéncias de spa e talassoterapia. No
dominio do turismo médico verifica-se a necessidade de fazer um
diagnostico global da articulacdo entre servicos médicos e de turismo,
bem como proceder a analise da situacdo competitiva nacional e definicao
do modelo de negdcio que melhor potencie 0s servicos de turismo;

No turismo de natureza, na vertente passeios, verifica-se a necessidade
de desenvolver infraestruturas e servigos especializados, diversificar
experiéncias de turismo rural e criar conteidos e a sua disponibilizacdo
em canais, colocar o produto dos passeios a pé, de bicicleta ou a cavalo
no mercado;

No ambito do produto sol e mar, € necessario estruturar ofertas para
complementar outras motivacGes de procura primaria;

No ambito da gastronomia e vinhos verifica-se a necessidade de
densificar atividades, desenvolver contelidos e experiéncias e integrar a
oferta em plataformas de promocéao e comercializacéo;

No turismo ndutico, verifica-se a necessidade de divulgar a oferta de

surfing.

Em epitome, dos dez produtos turisticos definidos, apenas seis foram destacados

como matéria de promocao do(s) destino(s), sendo evidente o seu potencial.

Quanto ao ciclo de debates em turismo, no hiato atras referenciado, esta iniciativa

permitiu dissertar acerca de nove clusters, produtos previstos nas seis linhas de

atuacdo direcionadas para a Regido Centro:

)
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Circuitos turisticos religiosos e culturais: Rede de Castelos e Muralhas do
mondego; Turismo rural; Turismo religioso; Turismo cultural e
organizacédo de eventos; Turismo acessivel

Turismo de natureza: Turismo de natureza; Turismo de ar livre; Turismo

desportivo — oportunidades e desafios;



i)

Iv)
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Turismo nautico: Turismo Desportivo — oportunidades e desafios;

Gastronomia e vinhos: O Enoturismo como produto turistico integrado.

Paralelamente ao PENT, outras entidades regionais procuraram acompanhar este

processo desenvolvendo outros planos estratégicos de multiplas naturezas,

contemplando, logicamente, o sector do turismo, como € exemplo o trabalho a ser

desenvolvido por algumas entidades a laborar neste territério:

a)

b)

c)

A CIM da Regido de Coimbra foi promotora do Plano Estratégico de
Desenvolvimento da Regido de Coimbra (2014-2020) ®, um trabalho
desenvolvido com a consultoria e assisténcia técnica da Sociedade de
Consultores Augusto Mateus &Associados, que procura efetivamente uma
articulacdo da estratégia da Regido de Coimbra com as orientacdes nacionais
e regionais, que conta com a Iniciativa estruturante de intervencéo prioritaria
a IE04 — Regido de Coimbra, destino turistico.

Um dos instrumentos de gestdo da CCDRC é o “Road-Book™’ do projeto
“MIT — Mobilidade, Inovacdo e Territério, coordenado por Augusto Mateus,
um documento de sintese orientador do desenvolvimento estratégico e
operacional, incorporando propostas de acdo apresentadas no ambito de
grupos de trabalho transfronteiricos criados em cada uma das seis areas
tematicas selecionadas — Transportes e Logistica; Ordenamento do Territorio;
Industria, Comércio e Servicos; Inovacdo e Desenvolvimento Tecnoldgico;
Turismo e Ambiente e Desenvolvimento Sustentavel.

Destacam-se também os planos diretores e/ou estratégicos municipais que

englobam linhas de atuacéo direcionadas ao sector do turismo.

Apesar da existéncia destas ferramentas, almeja-se que o trabalho em rede seja uma

realidade e que a estratégia delineada, entre os inimeros planos, seja consertada de

modo a promover a regido como um todo, valorizando 0s recursos e produtos

turisticos existentes, independentemente do nimero de habitantes que cada concelho

comporta.

6 Disponivel em: www.cim-regiaodecoimbra.pt, [consultado em 16/08/2016]
7 Disponivel em: www.ccdrc.pt, [consultado em 16/08/2016]
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1.10. Promocéao do pais

50

Importa salientar que nédo é assim tao f4cil destrincar o link entre a Promocéo e a

Procura.

Moutinho (2000, p.158), acerca das dimensdes das estratégias de promocao,

refere que, tanto o sector puablico como o privado tem de estimar com rigor o

esforco monetério a despender em termos de promoc¢do global, o qual pode

divergir em publicidade, promog¢des de vendas e/ou técnicas de uma maior

proximidade para com o cliente, sem conseguir prever com exatidao o retorno (a

curto, médio e longo prazo) em termos de procura.

O mesmo autor (pp. 159-160) refere ainda quatro estratégias de relevancia para o

processo de promocao:

1) Perspectives on distribution strategies: promotion-expenditure strategy
Determinacdo do orcamento disponivel para a rubrica de promoc¢édo de modo
a conseguir obter os resultados previamente definidos.

2) Perspectives on distribution strategies: promotion mix strategy
Determinacdo das diversas tipologias de promocdo a aplicar. Para tal
sugerem-se quatro aspetos essenciais que se complementam: tipologia do
produto; tipologia do mercado; perfil do cliente; fatores orcamentais;
Marketing-Mix.

3) Perspectives on distribution strategies: media-selection strategy
Determinacdo dos meios de comunicagdo social eficazes para emissdo de
mensagens que possam aproximar potenciais clientes do produto.

4) Perspectives on distribution strategies: advertising-copy strategy
Determinar a mensagem a transmitir de forma clara (um produto/service —um
alvo).

A estratégia nacional, prevista no PENT, é composta por um sector direcionado,

com objetivos gerais e especificos, para a importante missdo de promocao do

pais.
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Assim, no respetivo documento poderd ler-se que subjacente & promocdo de
Portugal esta a assun¢do de que o consumidor €, por um lado, destinatario de um
numero crescente de propostas do mercado mas €, por outro, mais conhecedor
dos seus mecanismos, facto que aumenta a sua proximidade e “capacidade de
negociacao e didlogo” com o destino e suas empresas.

E assim central melhorar a eficacia da comunicacéo e informagio ao mercado,
pelo contacto direto e eficaz com o maior nimero de potenciais consumidores,
nomeadamente recorrendo a personalidades com reconhecimento nos mercados e
ligagdo a Portugal para que sejam “embaixadores” do turismo de Portugal. A
promocdo de Portugal assenta, assim, em trés pilares fundamentais:

a) Desenvolvimento da promocao e distribuicdo na Internet, reforcando a
funcionalidade dos portais, nomeadamente da sua vertente transacional,
potenciando as redes sociais e as plataformas mdveis. Desta constatacdo decorre
a necessidade de existéncia de seletividade no investimento em meios
tradicionais;

b) Redistribuicdo do investimento em promoc¢do por mercado e produto,
adequando recursos (1) ao potencial de crescimento identificado e (2) ao retorno
do investimento promocional; e

c) Adequacdo da variedade de instrumentos de promocdo a capacidade de
conhecimento dos critérios de decisdo do consumidor, assim como ao
conhecimento sistematizado das diversas tipologias de segmentacdo (por
mercado, motivacao, produto ou subproduto).”

1.10.1. Marca “Destino Portugal”

Na atualidade as marcas ndo sdo apenas denominagdes, logos ou slogans, tendo

subjacentes outros conceitos como valores, crencaS € promessas que O

consumidor/turista espera experimentar quando as compra, assim a gestdo das

marcas evoluiu de um mero processo de comunicacdo unilateral para uma

experiéncia emocional interativa (Barlow et al., 2004).

O ADN, ou Acido DesoxirriboNucleico, de uma marca, subentende os seus valores,

posicionamento e personalidade, tendo que ser partilhado por todos os stakeholders
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para que a expetativa gerada pela marca seja uma realidade. Para conseguir competir
no mundo global a gestdo estratégica das marcas dos destinos turisticos terd que ser
muito mais do que uma designacdo e integrar o0 modo de existir da propria

organizacédo (Alves, 2012).

Entdo o marketing estratégico de destinos turisticos (Destination branding) define-
se, de acordo com Baker (2007:26) como um principio organizacional que envolve
instrumentar as mensagens e experiéncias associadas com o local, assegurando que
estas sejam tdo divergentes, atrativas, singulares e recompensadoras quanto possivel.
As entidades responsaveis pela gestdo da marca deverdo ter em consideracdo que
estas para serem bem-sucedidas residem na mente e coragcdo do consumidor,
diferenciando-se, evidentemente, através de uma promessa de valor e pela

simplificacdo da escolha do consumidor.

Resumindo, da-se énfase a marca «Destino Portugal» como agregadora das varias
ofertas, contribuindo também para reforcar a identidade nacional e a coesdo do
territorio. Neste contexto, destacam-se as ideias chave associadas a respetiva
proposta de valor: clima e luz, historia, cultura e tradicdo, hospitalidade e
diversidade.”

1.11. Competitividade: modelos para destinos turisticos

O que leva um turista a escolher entre a pandplia existente de destinos?

A realizacdo de viagens de lazer esta relacionada com um conjunto medidas
intimamente associadas a um conjunto de motivagdes turisticas pessoais. Mclntosh
(1977) define quatro dimensdes: fisicas, relativas ao corpo; culturais, relativas ao
conhecimento; duas dimensdes de caracter social, reportando-se uma a status e
prestigio e outra a relagdes interpessoais. Murphy (1985) expde um sistema de
motivacOes semelhante, mas com algumas divergéncias quanto a proposta de
Mclintosh dignas de mencao. A dimensdo de motivacgdes culturais é conceptualmente

idéntica. As fisicas sdo definidas por Murphy como a necessidade de descanso, de
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relaxamento. Nas sociais, engloba tanto o prestigio como o relacionamento
interpessoal. Propde uma nova dimensdo, a “quimera” ou aventura, que representa a
necessidade de viajar para usufruir de experiéncias fora de comum, ou seja, a procura
de novidade que ndo pode ser explicada pela curiosidade associada as motivagdes
culturais. Segundo Murphy (1985), o potencial primordial de ativacdo das
motivacgOes para viajar habita nas expetativas de gratificacdo do viajante, assim, as
motivacdes tém um papel fulcral na constituicdo de preferéncias relativamente aos
destinos de viagem.

Segundo Fridgen (1984), os turistas buscam o equilibrio psicol6gico num ambiente
diferente daquele onde vivem a sua rotina e, embora haja uma propensdo para
apreciar e valorizar o ambiente que é considerado natural, o autor sugere que o
ambiente do destino é valorizado de forma diferente por diferentes grupos de turistas,
possivelmente sob influéncia de diferentes motivagOes para viajar. Num estudo
efetuado no Norte de Portugal (Kastenholz, 2003), mostra-se que os beneficios
procurados pelos turistas influenciam a imagem que eles tém do destino.

Quanto as opcBes do destino turistico, tem-se verificado um aumento da procura do
turismo e lazer relacionada com a (re)valorizagdo do rural, num contexto das
sociedades “pos-modernas”. Com efeito, o espago rural tem sido projetado e, citando
Kastenholz et al. (2014, p.2) “como um espago pintado em tons de verde, azul e “cor-
de-rosa”, como espago de fuga, por exceléncia, de tudo a que o cidadao
contemporaneo condena no seu habitat urbano — o mundo moderno global,
estandardizado, massificado, artificial, anonimo, poluido, congestionado, de betéo,
meio social e fisico stressante (...) fuga essa, decerto, transitoria, pois as vantagens
da cidade ainda se percecionam como superiores as suas desvantagens na escolha da
residéncia, local de vida e trabalho diario.” Face a esta exposi¢cdo ndo ¢ dificil
imaginar a capacidade atrativa destes destinos, importa é que as suas comunidades
consigam gerar e garantir experiéncias turisticas apelativas e motivadores, em torno
de um trabalho em rede permitindo uma atuacéo articulada e integrada, capaz de
inovar e assente numa visao estratégica comum partilhada entre stakeholders.
Kastenholz et al. (2014, p.3) chama, no entanto, a atencdo aos potenciais riscos
associados & exploragdo de oportunidades do turismo rural, considerando

determinados impactes negativos nestes territorios e, simultaneamente, nas suas
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comunidades. A aposta tem que ser efetuada em torno da sustentabilidade do turismo
rural, prossecutora de um desenvolvimento também sustentavel aos niveis sociais,
ambientais e econdmicos.

O caso de um destino turistico encerrar muitos recursos ndo significa
obrigatoriamente que ele seja mais competitivo do que outro que, sendo mais
“despido” em recursos, pode 0s saber usar de um modo mais eficaz. O que significa
que a competitividade de um destino exige ponderar os elementos basicos das suas
vantagens comparativas (que reproduzem a disponibilidade de recursos do destino)
para além dos fatores que estabelecem as suas vantagens competitivas (as que
refletem a capacidade do destino em “convocar” os recursos de um modo eficiente ao
longo do tempo) (Ritchie et al., 2003; Kozac, 2003).

De acordo com o artigo Turismo no Litoral versus Turismo do Interior Portugués,
redigido por Vaz e Dinis, publicado no n.° 14 da Revista Portuguesa de Estudos
Regionais (RPER), cada destino possui particularmente um perfil competitivo, ou
seja, 0S recursos que possui, 0 seu mix de tradicdes € o que ira proporcionar
experiéncias unicas, porque ndo até exclusivas. Contudo, os autores também referem
que, quando dois destinos turisticos concorrem no mesmo segmento de mercado
estdo em concorréncia direta.

De modo a conseguir uma vantagem competitiva para garantir um valor acrescentado
para o consumidor, neste caso especifico o turista, 0 processo de comunicacdo
necessita de um planeamento cuidado, por forma a permitir uma eficaz gestéo,
antecipando potenciais riscos e retornos de qualquer acdo a realizar pelo destino.
(Masterman e Wood, 2006).

Segundo Alves (2012) a questdo da competitividade de destinos reporta-se a
capacidade de cada um em se auto promover pelos seus recursos, de forma eficaz e
sustentada, de modo a que possa obter um retorno proveitoso numa escala temporal a
médio e longo prazo, envolvendo para isso, imperiosamente, a comunidade local.
Para reforcar a garantia de sucesso, para além de possuir um pleno conhecimento dos
pontos fortes e fracos do destino, acresce a habilidade de conseguir trabalhar em rede
e/ou em articulagdo com um vasto numero de stakeholders, almejando a utopia de
proporcionar, sob o ponto de vista do conceito de competitividade, um produto final

completo: a méxima experiéncia turistica.
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A tabela 7 permite alistar as diferencas entre os varios modelos e delimitar o alcance
e limitacOes de cada um, tendo em consideracao os seus critérios metodolégicos e/ou
tedricos e a sua aplicabilidade. No entanto, importa notar que todos os estudos
partem do pressuposto que a competitividade é algo inerente ao destino e ndo ao
mercado ou a concorréncia.

No ambito do destino turistico importa efetuar uma autoavaliagdo em termos de
competitividade, e nesse contexto sobressai a caréncia perentoria em termos de
delineacdo de estratégias competitivas coerentes, no tempo e no contexto, para o
turismo, pondo de lado a concorréncia e assumindo uma visdo mais ampla — a
competicéo.

Porquanto, pode-se afirmar que a vantagem competitiva e 0 conceito de
sustentabilidade sdo matérias de gestdo. Os retornos a longo prazo advém de
deliberacdes efetuadas hoje, ou, por oposic¢do, da auséncia destas. Citando Mazaro
(2010, p.774), “Ou se assume as rédeas do desenvolvimento, ou o

“desenvolvimento” atropela os rumos do destino”.
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Tabela 7- Comparacéo entre os modelos de competitividade para destinos turisticos

Caracteristicas

Natureza

Comp&tenible Model
Mazaro (2006)

Conceptual-metodoldgico

Determinants and indicators
Kim e Dwyer (2003)

Conceptual-metodoldgico

Premier-ranking
Gennest e Legg (2003)

Metodoldgico-aplicado

Destinos indutores
FGV (2007)

Metodoldgico-aplicado

Competitividade de
Destinos
Richie e Crouch (2003)

Tedrico-referencial

Motivacoes

Estudos académicos

Estudos académicos

Estudos de consultoria

Estudos de consultoria

Estudos académicos

Objetivos do modelo

Propor um modelo
conceptual que ao mesmo
tempo sirva como
instrumento de
monitorizacgao da evolucéo
do turismo

Orientar a analise e estudos que
busquem entender o inter-
relacionamento e a motricidade
entre as variaveis do sistema

turistico.

Aplicar no Diagndstico de
autoavaliagdo e
classificagdo competitiva de
destinos do Canada.

Aplicar no diagndstico
de autoavaliacéo e
classificagdo competitiva
de destinos do Brasil.

Estabelecer modelo
conceptual de
competitividade e
sustentabilidade para
destinos turisticos.

Dimensoes e fatores
abordados

Governanga: planeamento,
gestéo, coordenacéo, visdo
estratégica.
Competitividade: recursos,
atrativos, posicionamento,
satisfagdo do turista.
Sustentabilidade:
socioecondmica,

meioambiental.

Recursos enddgenos e criados,
fatores de suporte,
administracéo, preservacéo,
seguranga, procura, mercado.

Recursos e atrativos
essenciais, qualidade e
massa critica, satisfagdo e
valor, acessibilidade,
equipamentos e servigos,
rentabilidade, imagem,
marketing, inovagao,
sustentabilidade local.

Macrodimensdes:
infraestrutura, turismo,
politicas publicas,
economia e

sustentabilidade.

Recursos inatos e atrativos
essenciais; recursos de
suporte; administracdo do
destino; politica,
planeamento e
desenvolvimento;
qualificadores e atributos
determinantes.

Orientagéo para a
sustentabilidade

Estratégica, essencial

Consequéncia, resultado

Referencial

Referencial

Fundamentos e premissas

Fonte: E laboracdo prépria, baseado em Mazaro (2010)
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1.12. Area criativa no turismo

Para Firmino (2007), a atividade turistica estimula o aumento de consumos primarios
diretos, feitos pelo turista, e exorta aos consumos secundarios, que se refletem, a
curto e médio prazo, no incremento do rendimento, a uma escala local (o emprego e

0 produto), regional e nacional (importacdes e das receitas do Estado).

Russo e Serge (2009) defendem um modelo que intitulam de Area Criativa de
Turismo, sendo este qualificado como uma opcdo exequivel a planos de

desenvolvimento dos destinos turisticos, ou seja:

v A dimensdo area (district) aplica-se a producdo de bens enraizados na cultura
local, favorecendo sinergias e cooperacdo bem como partilha de
conhecimento entre os intervenientes locais;

v Pressupde uma participacdo criativa dos visitantes na cultura local;

v' Estabelece um ambiente de producdo de elevada qualidade visando aumentar
o indice de satisfacdo dos turistas;

v' Permite que a satisfacdo do turista derive da sua participacdo em prol da
cultura local, através de uma atitude exploratoria, descoberta e aprendizagem,
facilitada por uma atitude mais empaética e interativa com a populagao local,

v A cadeia de fornecimento da oferta possui uma ligacdo devidamente
enraizada nos saberes, sabores, estdrias e tradi¢cGes locais pela criacdo de
sinergias entre os diversos stakeholders;

v A valorizacdo cultural é entdo considerada 0 motor que permite e potencia o
crescimento do sector cultural e o desenvolvimento de um sistema de acesso
ao territorio;

v A validacdo de que o capital cultural, tangivel e intangivel, é o principal bem

do destino turistico.

Deste modo, este modelo permite a valorizagdo da cultura local pelo
desenvolvimento de experiéncias que permitem transpor barreiras de investimento de

capitais baixos, garantindo que a comunidade local esteja, ativamente, envolvida no
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desenvolvimento e em negdcios turisticos que fazem e sdo a esséncia da cultura e

troca de experiéncias entre o visitante e o proprio destino.

Tendo em consideragdo a organizagdo Creative Tourism Network®, quem sdo os
turistas criativos? Em tracos gerais, este novo turista quer viver experiéncias
unicas!

a) Pode tratar-se de um turista que viaja sozinho, com um companheiro, em
familia ou em grupo.

b) A titulo individual ou atraves de operadores especializados.

c) As atividades criativas, que representam o principal motivo da sua viagem,
possibilitam a aprendizagem (cursos, workshops,...), a cria¢ao (residéncia
artistica, cocriacdo com artistas locais) ou a representacdo (interpretacdo de
concertos, obras teatrais, bailes ou exposicdes).

d) Assim, o turismo criativo pode acontecer através de um grupo que se desloca
aoutro pais para fazer um curso de ceramica e disfruta da excecional
qualidade de vida da regido, de um individuo que experimenta a cultura de
um determinado povo participando, por exemplo, num atelié téxtil, ou de
tantas outras formas.

Todavia, ao analisar os motivos que levam o turista criativo a optar por este tipo de
estadia, podemos observar uma evolucgdo recente. Ha cerca de cinco anos atras, o
turista criativo era um individuo que ja praticava uma atividade artistica no seu pais e
que se queria aprimorar durante as suas férias, (ex: curso de pintura, de guitarra, de
danga,...).

Atualmente estd-se a assistir a uma nova tendéncia em que os “turistas em geral”
avolumam cada vez mais atividades participativas e criativas no seu programa

tradicional de visitas, com o objetivo de viver experiéncias culturais e humanas.

Neste contexto, apresentam como perfil geral, ambicGes e/ou motivagoes:
a) Desejam descobrir a cultura local participando em atividades artisticas e

criativas.

® Disponivel In: http://www.creativetourismnetwork.org/about/?lang=pt-pt, [consultado em
26/09/2016]
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b) Desejam viver experiéncias que Ihes permitam sentir-se «inteirados» no seu
destino.
c) Nao lhes interessa o patrimonio per si.
d) Séo prosumers e partilham as suas experiéncias atraves das redes sociais.
e) Depois de experimentarem o turismo criativo ndo se (re)ajustam ao circuito
convencional.
f) Dedicam uma parte importante do seu orcamento a realizacdo destas
atividades /experiéncias.
g) Tendem a combinar, numa mesma viagem, varios tipos de turismo: criativo,
idiomatico, gastrondmico, industrial, ecoturismo, slow tourism, entre outros.
Em suma, este modelo € visto de forma inclusiva e menos destrutiva das qualidades
locais, onde se inclui naturalmente a sua identidade, mais sustentavel, resiliente as
“modas globais”, a sazonalidade, as preferéncias dos consumidores e as previsdes da
concorréncia, uma vez que se trata de um modelo que dificilmente serd alvo de

reproducdes.

1.13. Marketing e Comunicacéao

O conceito de Marketing € muitas vezes entendido como o simples facto de
divulgacdo pelo recurso a variados instrumentos, como sendo folhetos, roteiros,
paginas de internet, contudo, o seu significado é mais abrangente. O marketing &,
citando Domingues (2013, p. 206), “ conjunto de técnicas de venda e
comercializa¢do, que consiste em conjugar a producdo com a procura, mediante o
conhecimento profundo das condi¢des de mercado, no que se refere as suas
necessidades, sensibilidade e anseios do consumidor, capacidade aquisitiva,
comportamento e desempenho da concorréncia, etc.. A atividade de Marketing
envolve a programacgdo de acbes de informagdo, distribuicdo, difusdo e venda

(Publicidade, Promogao e Relagdes Publicas).”

Middleton, Fyall, Morgan&Ranchhod (2013, p. 21) referem-se ainda ao Marketing

como “(...) the activity, set of institutions, and processes for creating,
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communicating, delivering and exchanging offerings that have value for customers,

clients, partners and society at large”.

No que concerne ao sector do turismo, a venda pressupde mais do que um produto,
mas a prestacdo de um servico, neste contexto, tem que se adaptar algumas
estratégias. Com efeito, a experiéncia retirada desse servi¢co por parte do turista ndo
podera ser quantificivel, pois trata-se de uma experiéncia turistica intangivel, assim
sendo, é imperativa a realizacdo de uma abordagem distinta em termos de

comunicacdo e marketing, quando se fala em turismo.

No que concerne a relacdo da comunica¢do com o turismo, Maria Noémia Marujo
(2008), autora da obra Turismo e Comunicacao, refere que nos dias de hoje 0 homem
tem que se interligar com o meio em que vive, reforgando a pertinéncia da correlacéo
com o0s outros. A autora destaca ainda que 0 turismo e a comunicacdo estdo
interligados e, essa necessidade de conviver de comunicar, pode funcionar como a
“alavanca” para viajar, conhecer lugares, culturas e pessoas diferentes, ou seja, a
comunicacdo desperta 0 ambicdo e a acdo de conhecer, experimentar e explorar o

destino turistico.

Segundo Cordeiro (2001), a Comunicacdo e em Marketing Turistico (MKT), nunca
deve exagerar na mensagem e/ou iludir, falsear os seus conteidos, em Gltimo recurso
pode-se omitir, subtilmente, aspetos menos positivos. Porém, uma comunicagdo
enganosa pode conduzir a desilusdo do turista e a sua consequente frustracao,

assumindo para si e perante outros uma imagem muito negativa do destino.

Middleton, Fyall, Morgan & Ranchhod (2013) defendem ainda que é essencial ter
em contas as bases intrinsecas ao marketing e o respetivo mix, dado que esta questdo
é transversal a qualquer tipo de marketing. No caso especifico do turismo este devera
ser estruturado tendo em linha de pensamento a natureza e a contenda dos players,

assumindo o turista/cliente um papel fulcral.

Como ja foi mencionado anteriormente, o facto de o turismo ser considerado um

servico faz com que alguns autores tenham estruturado uma nova teoria, a que
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denominaram de 8P’s: Product, Place and Time, Price, Promotion, Process, Physical
Environment, People, Productivity and Quality (Wirtz & Lovelock, 2007).

Neste ambito, para Cordeiro (2001) o turismo tem cunho préprio — o produto vende-
se sem sair do local onde se produz, todavia, apesar de ndo ser considerada uma
necessidade béasica, o consumidor tem de se deslocar ao local para que o possa
consumir. Por isso, o seu consumo é deliberado tendo em consideracdo as

motivagdes que desperta, sendo naturalmente objeto de moda e/ou tendéncias.

Em termos da especificidade do Marketing Turistico, Cordeiro (2001, p. 95) diz que
este “(...) tem de possuir uma “vida propria”, uma maneira de atuar personalizada,
deve criar variacdes e ter originalidade na gestdo das relacdes de troca, tendo em
vista de que desse processo ambas as partes (quem vende/quem compra) saiam
beneficiadas. Como actividade dirigida, as ac¢des do MKT devem destinar-se a
mercados bem caracterizados e bem definidos através de produtos e servigos bem

configurados.”

1.14. Sintese do capitulo

Com a evolucao dos tempos, os territérios e o fendbmeno do turismo tém caminhado
na direcdo da coesdo territorial, da diferenciacdo, da inovagéo, da criatividade, da
competitividade e concorréncia, de modo a fazer face as expetativas da nova procura.
O perfil do turista do século XXI continua em estreita mutagdo, esta questdo é
influenciada pelas realidades dos paises de origem e os considerados ideais destinos
de turismo e lazer. Fatores como a economia, Seguranga, entre outros também
influenciam a procura e naturalmente a oferta. Desengane-se quem define estratégias
em torno do velho turismo — massificado, (re)nasce um novo turismo, onde nédo
existe lugar a estandardizacdo e rigidez de pacotes, indiferenciados. O turista deste
novo século procura, acima de tudo, uma outra dimensao, repartida em experiéncias
unicas, personalizadas, participativas, que apelam a memoria e a estdria das
comunidades atraves da complementaridade do elo afetivo, protetor, que transmita

seguranga. Assim, o turismo de nicho surge como uma resposta a estes anseios.
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N&o se pode pensar em promover turisticamente um destino sem planeamento, sem
estratégia, que permita desenvolver um modelo de desenvolvimento sustentavel que
va ao encontro das expetativas do novo empreendedor, em que os stakeholders
(primarios e secundarios) tenham um papel ativo nesse planeamento.

O PENT assume-se como elemento diretor para o desenvolvimento do turismo em
Portugal, pela valorizagdo da qualidade, pelo reforco da competitividade, da
promocdo e sustentabilidade. Neste contexto, pretende-se que a oferta nacional
potencie a vocacgao natural e especifica de cada destino, pela inovacao e apresentacao
de ofertas distintivas, que fomente a cumplicidade entre turista e o destino, tendo
bem presente questdes como o posicionamento, promocdo (nacional e internacional)
e 0 marketing.

Este plano diretor propde linhas de acdo e produtos estratégicos tendo em
consideracdo as mais-valias das regides, nomeadamente a regido de Coimbra, assente
em produtos, que se pretendem diferenciadores, como o turismo de natureza, turismo
de salde, turismo ndautico, gastronomia e vinhos, sol e mar e o touring cultural e
paisagistico.

A realizacdo de viagens de lazer estd relacionada com um conjunto medidas
intimamente associadas a um conjunto de motivacdes turisticas pessoais. Assim, 0s
beneficios procurados pelos turistas influenciam a imagem que eles tém do destino.
Segundo Fridgen (1984), os turistas buscam o equilibrio psicolégico num ambiente
diferente daquele onde vivem a sua rotina e, embora haja uma propensdo para
apreciar e valorizar o ambiente que é considerado natural, 0 autor sugere que 0
ambiente do destino é valorizado de forma diferente por diferentes grupos de turistas,
possivelmente sob influéncia de diferentes motivacdes para viajar.

O caso de um destino turistico encerrar muitos recursos ndo significa
obrigatoriamente que ele seja mais competitivo do que outro que, sendo mais
“despido” em recursos, 0S pode saber usar de um modo mais eficaz. O que significa
gue a competitividade de um destino exige ponderar os elementos basicos das suas
vantagens comparativas.

Para reforcar a garantia de sucesso, para além de possuir um pleno conhecimento dos
pontos fortes e fracos do destino, acresce a habilidade de conseguir trabalhar em rede
e/ou em articulagdo com um vasto numero de stakeholders, cujo papel é definido
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como a forma como clientes, fornecedores, funcionarios, colaboradores,

financiadores e comunidade trabalham em rede e criam valor.

Todavia, a vantagem competitiva e o conceito de sustentabilidade, em pleno século
XXI, sdo matérias de gestdo. Os retornos a longo prazo advém de deliberacGes
efetuadas hoje, ou, por oposi¢édo, da auséncia destas.

Atualmente estd-se a assistir a uma nova tendéncia em que os “turistas em geral”
avolumam cada vez mais atividades participativas e criativas. Assim, 0 turismo
criativo surge de forma inclusiva e menos destrutiva das qualidades locais, onde se
inclui naturalmente a sua identidade, mais sustentavel, resiliente as “modas globais”,
a sazonalidade, as preferéncias dos consumidores e as previsdes da concorréncia,

uma vez que se trata de um modelo que dificilmente serd alvo de reproducdes.
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CAPITULO 2 — OBJETIVOS E METODOLOGIA
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2.1. Objetivos

2.1.1. Objetivo geral

O objetivo geral desta dissertacdo é fazer uma reflexéo acerca da estratégia nacional,
em termos de planeamento turistico sustentavel e promotor de desenvolvimento
local, tendo por base a analise e discussdo das tematicas debatidas no ciclo de
debates em turismo.

Considerando que as tematicas abordadas assentam no pressuposto de que o turismo
de hoje é um somatorio de atividades e que, o sedentarismo provocado pelo estilo de
vida das populacdes atuais faz com haja uma busca incessante por produtos que
permitam ir ao encontro das expetativas e/ou ambicdes dos turistas/viajantes.
Almeja-se demonstrar como foi habil a selecdo dos varios ramos de negécio, a
amostragem de novas formas de empreendedorismo, a demonstracdo de novas
formas de turismo (criativo) como fator competitivo, a aproximacdo do turista a
cultura do Pais e em particular da Regido Centro (irreproduzivel em termos

concorrenciais).

2.1.2. Objetivos especificos

a) Recolher informacdes acerca da importancia do turismo em Portugal
(setor estratégico prioritario para a economia), pela voz de diferentes
stakeholders que vao ao encontro das necessidades dos varios publicos;

b) Obter elementos que permitam percecionar cOmo 0S recursos naturais e
culturais, os produtos e destinos turisticos, reconhecidos nacional e
internacionalmente, sdo aspetos estruturantes para ultrapassar a crise
(atual);

c) Interpretar o papel das redes em termos de gestdo da inovagdo e
consequente melhoria da competitividade do setor turistico, a que se
associa o impacto das tecnologias e das industrias criativas e culturais na

potenciacdo dessa inovacao - Bindmio Turismo/Inovacao;
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d) Verificar qual é o papel dos atores locais face ao desenvolvimento
turistico das regides;

e) Refletir acerca da pertinéncia do planeamento nacional para o setor tendo
em consideracdo a definicdo dos produtos estratégicos, determinados no
PENT — Plano Estratégico Nacional de Turismo.

f) Apurar se os varios stakeholders foram consultados durante a construcdo
do PENT.

g) Conferir se existe ou ndo necessidade de um planeamento mais adequado aos

recursos e produtos turisticos da Regido Centro.

2.2. Metodologia

O presente estudo foi desenvolvido com recurso a realizacdo de diversas etapas que
fizeram parte do planeamento da investigacao: formulacdo do problema; definicdo de
conceitos; apresentacdo de exemplos; selecdo do modelo de investigacdo; selecdo da
técnica de recolha de dados e planeamento do tratamento e anélise de dados.

“A metodologia de investigagdo constitui o trago caracteristico da ciéncia: sem uma
dificilmente pode existir a outra” (MOREIRA, 2007).

Figura 9 - Fases da metodologia utilizada

o Defini¢ao do conjunto de contextos para analise da evo-

lugdo do turismo;
Revisdo da o Areas Tematicas: produtos turisticos; estratégia e pla-
Literatura neamento; sustentabilidade e desenvolvimento local...

¢ Observagio e participagdo no ciclo de debates em turis-
mo;

Abordagem o Analise documental;

Qualitativa ¢ Realizagdo e analise de entrevistas semiestruturadas aos

conferencistas

N
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o Realizago, aplicagdo e analise de questionarios aos par-
Abordagem ticipantes dos participantes no ciclo de debates em turis-
Quantitativa mo

Sugestio de contexto(s) empirico(s) acerca do sector do turismo
- 1° quartel do Século XXI -

Fonte: Elaboragdo prépria [baseada em Kastenholz et. al. (2014, p. 9)]
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A metodologia escolhida encontra-se devidamente esquematizada na figura 9. Assim,
numa primeira fase foi construido um quadro conceptual que se constituiu como a
base da metodologia a aplicar, considerando a matéria em estudo.
Para Cardoso, Alarcao& Celorico (2012, p.24), «“ a actividade de rever a literatura
envolve um processo de transformacdo da informagdo em conhecimento, o que
implica a capacidade de gerir informac&o e trabalha-la. Ressalta desta afirmacéo que
a grande finalidade da revisdo da literatura ¢ Conhecer”.
Segundo Cardoso et. al. (2010), a revisao da literatura, em tracos gerais destina-se a:

1) Proporcionar conhecimento aprofundado e alargado sobre o tema;

i) Abrir horizontes;

iii) Contextualizar o estudo;

iv) Fundamentar o enquadramento tedrico-metodoldgico;

v) Familiarizar-se com a matéria a investigar.
Com base na revisdo da literatura é possivel clarificar o objeto de estudo, enquadrar
teoricamente e fundamentar o estudo corretamente, bem como procurar outros
assuntos que se interliguem e que o completem.
Apelando, uma vez mais, a visualizacdo da figura 9, ndo so foi aplicada a revisao
bibliografica mas também a aplicacdo da metodologia qualitativa e quantitativa.
Na investigacdo qualitativa, as entrevistas podem ser utilizadas de duas formas:

i) Podem constituir a estratégia dominante para a recolha de dados,
i) (ou) podem ser utilizadas em conjunto com a observacao participante,
a anélise de documentos ou outras técnicas.

Para este estudo, nomeadamente no que diz respeito a recolha e obtencdo de dados,
recorreu-se a realizagdo de entrevistas individuais semi estruturadas. “Este tipo de
entrevista é muito utilizado em investigacdo social e utiliza-se para recolher opinides
e conhecer um conjunto de experiéncias e pensamentos do entrevistado” (Quivy e
Van Campdenhoudt, 1998).
Com efeito, as entrevistas semi estruturadas sdo definidas como:

i) Nao inteiramente abertas, nem dirigidas por um grande numero de perguntas

precisas.
i) O entrevistador/ investigador dispde de um conjunto de perguntas guia,

normalmente abertas, as quais o entrevistado tera de responder.
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1) As questdes poderdo ndo ser feitas segundo a ordem estabelecida pelo
entrevistador. Este deve deixar que o entrevistado fale abertamente, com as
palavras que desejar e pela ordem que lhe convier.

iv) O investigador limita-se a encaminhar o entrevistado para os objetivos de
estudo cada vez que este esteja mais disperso e a colocar as perguntas as
quais o entrevistado ndo chega por si s (Silva, 2014).

Estas entrevistas foram gravadas, foi feita a sua transcri¢do e executada uma
analise de conteudo, através da categorizacdo dos principais aspetos focados

pelos participantes (sistematiza¢éo dos dados obtidos).

Os guides das entrevistas foram elaborados com base numa revisédo de literatura. Por
sua vez, a dindmica ou plano da entrevista dividiu-se em dois momentos: a
preparacdo (guia de entrevista) e a conducdo (modo de intervencdo). Na execucao da
entrevista foi aplicado um pequeno conjunto de seis perguntas abertas ou indiretas,
que procuram obter informagfes gerais acerca do tema em causa e ndo limitam o
discurso do entrevistado. Segundo Tuckman (2000, p. 309), estas “tém mais
probabilidade de produzirem respostas francas e abertas, embora possa ser necessario
um maior numero de questdes para recolher a informagao relevante”.

No decorrer desta investigacdo, considerou-se “a entrevista como a estratégia
dominante para a recolha de dados” (Borgan&Bikin, 1994), pois ambicionou-se a
colheita de informacdo e de elementos de reflexdo (Quivy&Campenhoudt, 2003;
Borgan&Bikin, 1994). Apostou-se numa amostragem por conveniéncia, apesar desta
se constituir como 0 menos rigoroso de todos os tipos de amostragem. Neste
processo, o investigador seleciona os elementos a que tem acesso admitindo que
estes possam, de certo modo, representar a populagéo.

Chizzoti (1991) refere que na pesquisa qualitativa, todos 0s sujeitos que participam
sdo reconhecidos como sujeitos que elaboram conhecimentos e produzem praticas
adequadas para intervir nos problemas que identificam. Neste contexto, pode ser
considerada a amostragem ideal aquela que reflete as multiplas dimensdes do objeto
de estudo.

Entdo, num processo de andlise e reflexdo global foram selecionados nove

conferencistas, do universo de vinte cinco oradores convidados. Esta escolha esteve
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assente em alguns principios, dos quais se destaca a correlacdo entre curriculo
profissional e responsabilidade na tomada de decisdes e ou possibilidade de
intervencdo a nivel estratégico, ou seja, profissionais em hotelaria, investigadores,
representante de IPSS, presidentes de autarquias e técnicos em diversas areas.

Como referido no capitulo referente aos objetivos e metodologia, como ferramenta a
realizacdo das entrevistas foi construido um guido de apoio (Anexo 1), o qual
permitiu a estruturacdo dos objetivos a apurar no decorrer da investigacao.

Os contactos foram encetados recorrendo a utilizacdo de correio eletronico, por
forma a apresentar a missdo implicita no trabalho de investigacdo, seguindo-se em
alguns casos a realizacdo de contactos telefonicos que permitiram agilizar a
marcacdo de reuniBes/entrevistas. Este processo mostrou-se moroso, pois nem
sempre foi possivel alcancar o feedback desejado face ao primeiro contacto por parte
da discente, prolongando-se este processo, tendo mesmo se verificado a necessidade
de proceder a pedido de prorrogacdo do prazo de entrega da dissertacdo por duas
vezes.

As entrevistas decorreram num tom informal, seguindo a estratégia da propria
iniciativa “Conversas a Mesa”, entre mar¢co de 2015 e junho de 2016, tendo uma
duracdo média entre 0s 40 e 0s 60 minutos.

Apbs a realizacdo das entrevistas e a gravacao das mesmas, procedeu-se a transcricao
destas e a uma analise transversal do seu conteddo (Anexo Il). Contudo, dada a
ocorréncia de alguns impedimentos de agenda de ambas as partes, algumas
entrevistas foram conduzidas recorrendo a conversacao via correio eletrénico.
Seguidamente, de acordo com a figura 10, procedeu-se a analise quantitativa, de
modo a apurar o feedback dos participantes quanto a organizagdo das 9 edi¢des do
ciclo de debates em turismo, denominado de “Conversas a mesa”, foi construido um
inquérito por questionario (Anexo Ill), cuja missédo é avaliar o evento e apurar a
pertinéncia da aglutinagdo da informacéo debatida num sé documento (Anexo IV -

respostas apuradas).
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Figura 10 - Analise quantitativa

PRINCIPAIS PASSOS DA ANALISE QUANTITATIVA

1. Investigacdo

i1. Sele¢do de matéria relevante e tipo de recursos

111. Recolha de dados/recursos pertinentes para o estudo
1v. Interpretacdo da matéria e recursos recolhidos

v. Trabalho conceptual e teorico

v.i. Necessidade de recolha de v.il. Sele¢do e Restricdo dos temas
mais dados a abordar

vi. Transcri¢do/de dados e apresentagdo de conclusdes

Fonte: Elaboracdo propria, baseado em Bryman (2012)

Para o efeito da aplicacdo da metodologia quantitativa, salienta-se o facto de ter sido
cedido pela Escola de Hotelaria de Coimbra um ficheiro contendo um universo de
193 contactos de correio eletrénico, correspondentes ao universo de pessoas inscritas
em diversas edi¢des da iniciativa “Ciclo de debates em turismo”.
Apbs a criacdo do inquerito por questionario, sob o formato Google forms, este foi
remetido a totalidade dos contactos, dos quais 52% se recusaram ao Seu
preenchimento.
Neste sentido, o questionario foi dividido em 4 partes, a saber:

1) Identificacdo geral do inquirido (P1 — P6);

2) Avaliacdo geral da(s) iniciativa(s) em que participou (P7-P15);

3) Sugestdo de tematica(s) a debater futuramente (P16);

4) Pertinéncia da aglutinagdo da informacéo (P17).
Face ao exposto, apresentam-se as questdes que compdem o inquérito por

questionario, a saber:
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P1— Género

P2 — Idade

P3 — Nacionalidade

P4 — Area de Residéncia

P5 — Nivel de Instrucéo

P6 — Profisséo

P7 — Participou em alguma edigdo da iniciativa “Conversas a Mesa” — Ciclo de
debates em turismo, no ambito da P6s Graduacdo em Gestdo Turistica e Hoteleira,
parceria da ESEC/EHTC?

P8 — Diga 0 motivo do interesse da sua participagao?

P9 — As “Conversas a mesa” decorreram ao longo de 9 edi¢gdes. Em quantas
participou?

P10 — Com quem costuma participar?

P11 — Criou previamente expetativas/objetivos acerca do que gostaria de ouvir?

P12 — Quantos foram os objetivos atingidos?

P13 — Quao util foi o ciclo de debates?

P14 — Como considera a realizacdo geral do evento?

P15 — Por que via teve conhecimento da realizagdo do Ciclo de Debates em
Turismo?

P16 — No que concerne a futuras iniciativas, qual/quais a(s) tematica(s) em que
gostaria de participar?

P17 — Considera util a aglutinacdo da informacdo das edicdes anteriores num so

documento?

Posteriormente procedeu-se a analise estatistica pelo programa especifico associado

ao Google forms.
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CAPITULO 3 - CICLO DE DEBATES EM TURISMO | “CONVERSAS A MESA” |
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3.1. Apresentacdo geral da iniciativa

O Ciclo de Debates em Turismo designado de “Conversas & mesa” foi realizado no
ambito da Pdés-Graduacdo em Gestdo Turistica e Hoteleira, fruto da parceria entre a
Escola Superior de Educacdo de Coimbra, através da ESECTOUR, e a Escola de
Hotelaria e Turismo de Coimbra.

Esta iniciativa surge com o intuito de proporcionar aos participantes a possibilidade
de contacto com profissionais e projetos da area do turismo, através de uma conversa
informal que se pretende dinamica e dialogante, permitindo, ao mesmo tempo, a
degustagédo de uma refeicdo gourmet no Restaurante Janelas do Mondego na EHTC.
Este ciclo de debates foi dirigido aos estudantes da Pés-Graduacdo em Gestdo
Turistica e Hoteleira, da Licenciatura em Turismo da ESEC, sendo extensivel a
comunidade em geral (ESEC, 2015).

O turismo é sem duvida um dos setores mais importantes da atualidade, entre outros
motivos, esse interesse deve-se a sua capacidade para recuperar de crises e outras
situacOes negativas. Cada vez mais pessoas, a nivel internacional, aspiram vivamente
poder visitar novos lugares, perto ou longe e é aqui que reside o porqué do turismo
ser tdo flexivel. Importa também referir, citando Umbelino (2013) “Quando alguém
realmente quer comprar um produto ou um servi¢o, ndo ha obstaculos materiais ou
psicologicos que se interponham entre a pessoa e o seu desejo”.

Neste estudo, vamos olhar para o Ciclo de Debates em Turismo, sob uma perspetiva
multidimensional, multifacetada e hiperfuncional, apresentando as oportunidades e
0s problemas subjacentes ao turismo identificados num conjunto de 9 edigdes,
decorridas entre 07 de fevereiro de 2013 e 04 de junho de 2014, contando com 24
convidados especialistas em diversas areas do turismo, cujas notas biogréaficas, dos
nove conferencistas associados aos nove clusters a aprofundar neste capitulo (Anexo
V).

Com o desenvolvimento destas iniciativas pretende-se incentivar a reflexdo mediada
pelo turismo, uma ferramenta significativa a abertura do dialogo critico de tematicas
como patriménio construido, religioso, natural, cultural, acessibilidades, gastronomia

e vinhos, sol e mar, entre outros, dando lugar a partilha de ideias e experiéncias entre
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profissionais especializados, nestes turismos de nicho, e o pablico em geral, numa
escala local, nacional e internacional.

Esta partilha, fundamentada no conhecimento pratico do bindmio oferta/procura
turistica, mostrou-se essencial tendo em consideracdo a atualizacdo de dados
estatisticos, legislativos, valorizagdo do trabalho em rede, envolvendo um vasto
conjunto de stakeholders.

Simultaneamente, os convidados mostraram-se confortaveis perante a comunicagéo
de experiéncias, opinides, percursos de vida e constrangimentos atuais do sector
turistico na primeira pessoa, permitindo que estes “ciclos de debates” se tornassem
numa iniciativa de exceléncia, que prima pelo enriquecimento pessoal, através da
absorcéo e constatacdo do respetivo know-how de cada interveniente.

Assim, num ambiente propicio a “alterca¢do”, lancou-se o repto a audiéncia a acao
pela criatividade, ao espirito empreendedor, ao planeamento e definicdo de
estratégias, ao desenvolvimento local sustentdvel (envolvendo as comunidades
locais), a valorizacdo do patriménio material e imaterial e, principalmente, a aventura
pela promogao de experiéncias Unicas, irreproduziveis... Porém, deixou-se bem claro
que é indispensavel que empresas, técnicos e/ou futuros técnicos do turismo avancem
de “olhos bem abertos”, que busquem incessantemente “alimentarem-se” de
conhecimento, através do estudo aprofundado da realidade do sector turistico
nacional e internacionalmente e das motivacdes, em constante mutacdo, dos

turistas/visitantes.

3.2. Ciclo de Debates em Turismo — 9 edi¢Oes

O subcapitulo 3.2. vai reproduzir os conteudos abordados, conforme o esquema

presente na tabela 8, subdividido em 9 pontos.
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Ci1cLO DE DEBATES EM TURISMO

EpIGAc |TEMATICA ORADORES CONVIDADOS  [SUMULA ANEXO |ORADOR/A ENTREVIS-
TADO/A
1  |REDE DE CASTELOS E MURALHAS |Luis Matias Abordagem a missio da Rede pela abordagem | 6.1. Ivinia Monteiro
DO MONDEGO Luisa Trindade ao patriménio historico, construido ¢ imaterial [Coord. do projeto]
Ivinia Monteiro de forma sustentada.
Il |EXPERIMENTAR, VIVER E VENDER © |Elizabeth Kastenholtz |Debate acerca dos destinos de interior. mais 6.2. Paulo Romio
RURAL - QUE FUTURQ PARA 0 TURIS- | Paulo Fernandes concretamente o turismo rural no presente ¢ [Empresario do sec-
M@ RURAL? Paulo Romdo futuro em Portugal. tor do turismo]
I | TURISMO DE NATUREZA - NOVAS Armando Carvalho Debate em torno da (in)existéncia de estratégia | 6.3, Sérgio Ribeiro
OPORTUNIDADES NA REGIA0 CEN- | Armindo Jacinto nacional em torno deste nicho de mercado. [Técnico da
TRO Pedro Pedrosa NATURTEJO]
IV |TURISMO AQ AR LIVRE Ana Barbosa Abordagem as condigdes naturais singulares 6.4. Jaime Ramos
Ana Quinta que Portugal apresenta no turismo de ar livre. [Presidente da Dire-
Jaime Ramos ¢io da ADFP]
YV  |TURISMO DESPORTIVG - OPORTUNI- | Miguel Amaral Referéncia acerca das potencialidades dos des- | 6.5. Ricardo Melo
DADES E DESAFIOS Pedro Camarinho tinos em torno do Desporto ¢ a sua mais valia [Investigador/
Ricardo Melo em termos de desenvelvimento para as regides. Docente da ESEC]
VI |0 ENOTURISMO COMOQ PRODUTO Anténio Fontes Debate acerca da importincia da vinha e do 6.6. Anténio Fontes
TURISTICO INTEGRADO Francisco Cordeiro vinho no sector econdmico e turistico do Pais. [Consultor em Turis-
Frederico Falciio mo]
VII |TURISMO RELIGIOSO Francisco Vieira Abordagem ao produto turistico com mais 6.7. | Indisponibilidade
Graga Pogas Santos impacto na Regido Centro, apresentagiio da para entrevista
distingdo entre turista e peregrino,
VIII |TURISMO CULTURAL E ORGANIZA- | Carlos Martins Referéncias ao turismo cultural e a organizagio | 6.8. Carlos Martins
CAO DE EVENTOS Luisa Teixeira de eventos a uma escala nacional e internacio- [Consultor e Presi-
nal e destaque para o papel do turismo criativo. dente da ADIC da
Regidio Norte
IX |TURISMO ACESSIVEL Dinis Duarte Debate em torno do turismo acessivel e inclusi- | 6.9. Eugénia Lima
Eugénia Lima vo, quase auséncia de legislagdo turistica, [Investigadora/
Helena Ribeiro divulgacio de destinos classificados como Docente da ESEC]
Destinos Acessiveis na Regido Centro.

Fonte: elaboracao propria
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Na realidade o sector do turismo no século XXI apresenta-se como um conjunto de
servicos/industria divergentes, o que explica as dualidades envolvidas na sua
percecdo e representacdo. Um dos problemas subjacentes ao estudo do turismo esta
associado ao seu rapido crescimento e desenvolvimento. De acordo com a OMT
(2012) o turismo internacional (escala mundial) continua a registar um crescimento
permanente e gradual, verificando-se um total de 530 milhGes de turistas
internacionais em 1995 e 1035 milhdes em 2012.

Taleb Rafi, Secretario-geral da OMT, destaca que nem mesmo a instabilidade
socioecondémica mundial, com impacto na Europa, originou decréscimo de turistas
ou de receitas no PIB dos paises. Face a esta constatacdo podemos afirmar que o
sector possui uma capacidade de adaptacdo as mudancas de mercado. Assim, refere a
OMT, que este deve ser entendido como um estimulo ao crescimento economico.
Esta diversificacdo da procura conduz entdo ao surgimento de turismos de nichos,
alguns dos quais definidos no ambito da estratégia nacional para o setor. Muitos
desses produtos turisticos irdo aqui ser analisados, por terem sido matéria de
discussdo no ambito do Ciclo de Debates, dado que as tematicas abordadas, na
respetivas edices, estdo apontadas como o nirvana® do territério em anélise, a
Regido Centro.

Neste sentido, cada subcapitulo serd& composto por destaques e citacdes dos
conferencistas com base na observacdo directa (em alguns dos casos), pela
participacdo na referida iniciativa, permitindo a recolha de notas pessoais acerca das
tematicas, bem como do material de apoio, preparado e cedido pelos préprios,
complementado, respetivamente, pela consulta dos conteldos presentes nas paginas
da internet das empresas/instituicdes e ou estudos indicados pelos autores.
Paralelamente as emissdes da ESEC TV, concernentes as diversas edi¢des, serviram
de apoio a complementaridade de informacgdo, pela transcricdo dos depoimentos
prestados aos jornalistas, no ambito das entrevistas realizadas antes e depois do

decorrer da(s) iniciativa(s).

? Nirvana = Estado de beatitude muito perfeito que é o objectivo supremo do devoto budista., in Dicionario
Priberam da Lingua Portuguesa [em linha], 2008-2013, https://www.priberam.pt/DLPO/nirvana [consultado em
28-09-2016].
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Cumulativamente, poder-se-4 encontrar em anexo, devidamente identificado em
cada subcapitulo e no indice geral, um resumo mais alargado de cada edig&o.

A titulo de conclusdo de cada edicdo é apresentada uma sumula dos contetdos
abordados, seguido de uma tabela de avaliacdo geral contendo alguns dos pontos

fortes e fracos apurados em matéria de analise.

3.2.1. Rede de Castelos e Muralhas do Mondego
[Ivania Monteiro; Luisa Trindade e Luis Matias]

A primeira edicdo do ciclo de debates em turismo, sob a égide da iniciativa
“Conversas a Mesa”, procurou abordar o patrimonio histérico, construido e imaterial,
de uma forma sustentavel, assente numa Otica de desenvolvimento local e de
participacdo ativa e responsavel da Rede de Castelos e Muralhas do Mondego, onde
se incluem, naturalmente, a sua rede de parceiros.

Esta primeira conversa contou com a presenca de trés oradores convidados sob o
mote da apresentacdo da Agéncia para o Desenvolvimento dos Castelos e Muralhas
do Mondego (ADMMM), pela voz de Ivania Monteiro, Coordenadora Técnica, Luisa
Trindade, Historiadora da Universidade de Coimbra, encarregue dos pormenores
histéricos e Luis Matias, na qualidade de Vice-Presidente da Camara Municipal de
Penela, a data, e, cumulativamente, Presidente da Dire¢do da ADMMM.

O Pacto para a Competitividade e Inovacdo Urbana assinado em maio de 2010, com
um investimento que rondou os 10 milhdes de euros, comprometeu treze entidades
(entre os oito municipios envolvidos, Dire¢do Regional de Cultura do Centro,
Turismo do Centro de Portugal, Instituto Pedro Nunes e Universidade de Coimbra)
no cumprimento de um programa estratégico comum, apresentado no ambito da
Candidatura ao Mais Centro, Eixo 2 - Programa Politica de Cidades — Redes Urbanas
para a Competitividade e Inovagédo. O programa foi montado com base numa carteira
de projetos, promovidos por diferentes entidades, que procuram no seu conjunto criar
condicGes para dignificar a histdria e criar a partir do patrimdnio, fisico e intangivel,

um produto cultural e turistico de exceléncia.
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Figura 11 - Logo "Castelos e Muralhas do Mondego' |Organizacéo sem fins lucrativos
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A criagdo da Rede de Castelos e Muralhas do Mondego em 2011 consubstanciou
uma vontade conjunta de valorizar o patrimonio medieval, tangivel e intangivel, que
fez parte ativa da Linha Defensiva do Mondego durante o periodo da reconquista
cristd, designadamente apos a reconquista de Coimbra em 1064.

Assim, em fevereiro de 2011, é criada a Agéncia para 0 Desenvolvimento dos
Castelos e Muralhas Medievais do Mondego, uma associacdo sem fins lucrativos que
acompanha todos os projetos individuais de cada um dos seus parceiros, promove 0s
projetos imateriais da Rede e promove a cooperacdo em projetos de desenvolvimento

cultural, identitario, social e econémico.

O material de apoio apresentado no ambito da 12 edicdo, elaborado pela
Coordenadora Técnica Ivania Monteiro, encontra-se disponivel na integra no Anexo
VLI

3.2.1.1. Sintese da 12 edicao

No seu conjunto, Agéncia para o Desenvolvimento dos Castelos e Muralhas
Medievais do Mondego ambiciona monumentos com melhores condig¢Ges de visita,
sedeados num territério com maiores oportunidades de capacitagdo econdmica e
criativa, contando com um universo de nove monumentos.
Enquanto promotora lidera duas operages:

- O langcamento de acdes de capacitacdo e projecdo da Rede, ou seja na

organizacdo do produto turistico para oferecer num futuro préximo, flyers
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dedicados aos monumentos, &udio-guias, sinalética, roteiros, jogo estratégico

online, equipamentos virtuais, entre outros;

- A marca agregadora do patriménio medieval, trabalhando a vertente do

empreendedorismo cultural.

Neste contexto a tabela 9 permite analisar a primeira edi¢do, de acordo com a

identificacdo alguns pontos a reter:

Tabela 9 - Avaliacéo geral — 12 Edicdo

Pontos Fortes

Pontos fracos

o o kB W DN

Rede composta por equipa
multidisciplinar;

Inventario de monumentos;
Proceder a sua recuperagéo;
Trabalho em rede;

Potenciagdo de uma marca;

Aposta na apresentacédo de produtos

diferenciados e numa estratégia de

marketing.

1.

Impossibilidade de
realizacdo de rotas no
imediato;

N&o aposta na
divulgagdo/promocéo do
patriménio ou rotas paralelas
(facilmente justificadas
através da criatividade do
turismo) em territorios
fronteirigos, incluidos na
Regido Centro; que possuem
apenas referéncias
bibliograficas da existéncia

deste tipo de monumentos.
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3.2.2. Experimentar, viver e vender o rural — que futuro para o turismo rural?
[Paulo Roméo; Elizabeth Kastenholz e Paulo Fernandes]

Figura 12'° - Painel de oradores da Il Edicdo da iniciativa ""Conversas “a mesa"

O tema do segundo encontro do ciclo de debates “Conversas a Mesa” permitiu
encetar uma conversa em torno do turismo rural e do seu futuro em Portugal, bem
como das varias oportunidades que se apresentam em torno dos destinos de interior e
da prossecucdo de um desenvolvimento local sustentavel.

Paulo Romao, na sua qualidade de empresario na area do turismo rural, abordou o
tema sob o ponto de vista do aumento da procura de um tipo de unidade de
alojamento diferenciadora, que, para além de ser representativa da histéria e
tradicGes locais, possa proporcionar grande conforto. Naturalmente, a oferta teré de ir
ao encontro da satisfacdo plena das necessidades atuais dos turistas, salvaguardando
que, cada vez mais, 0s turistas estrangeiros procuram mais do que uma infraestrutura
hoteleira, pretendem conhecer a interacdo deste com as relagdes humanas e a alma
por detrés do negocio, compreendendo a sua historia e tradi¢Ges locais.

Por sua vez, Paulo Fernandes, na qualidade de Presidente da Camara Municipal do
Funddo, aprofundou as questbes associadas as diplomaticas e pensamentos
partilhados que poderdo, em conjunto com uma pandplia de areas de saber distintas,
criar um maior valor economico a partir do turismo em espagco rural.

Paulo Fernandes garantiu que o combate a desertificacdo dos territdrios,

nomeadamente o0s de baixa densidade, passa pela atragdo de negoOcios mais

% Fonte: http://www.asbeiras.pt/2013/03/turismo-rural-exige-que-os-territorios-sejam-habitados/
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sustentaveis, assentes nos aspetos particulares que o produto — turismo rural — possa
fazer, em prol da melhoria da qualidade de vida das comunidades locais.

Elisabeth Kastenholz, Professora Auxiliar da Universidade de Aveiro e
Coordenadora do Projeto ORTE, intitulado "A experiéncia global em turismo rural e
desenvolvimento sustentavel de comunidades locais"”, iniciado em 2010 e terminado
em 2013, apresentou, no decorrer da sua explanacdo, algumas reflexdes com base em
resultados prévios de um projeto de investigacdo em trés aldeias portuguesas, a data.
No que concerne a aspetos conceptuais, importa esclarecer o termo areas rurais,
tendo em consideracdo os tempos atuais, pode-se dizer que se verificam claras
transformacfes. Sdo areas que deixam de estar exclusivamente associadas a
agricultura, verificando-se uma multifuncionalidade. Igualmente, o espaco de
producdo cede, também, lugar ao espaco de consumo, identificando-se um potencial
para o lazer e turismo tendo em linha de conta as tendéncias de mercado.

Estas novas oportunidades apresentam um forte potencial para beneficiar as
comunidades de vérias formas, em funcdo do tipo de desenvolvimento turistico.
Contudo, requer um profundo conhecimento da experiéncia turistica integral, vivida
e desejada.

Para Elisabeth Kastenholz, a experiéncia turistica € muito complexa, contemplando
uma série de dimensdes, esta constatacdo, segundo a oradora, é sustentada por
diversos autores.

Figura 13 — Dimens@es da Experiéncia Turistica

EXPERIENCIA TURISTICA
EMocioNAL COGNITIVA E SIMBOLICA SENSORIAL SocCIAL
{Otto e Ritchie, 1996} Integrando elementos da imagem do (Dann e Jacobsen, 2003) (Interagdes)
destino = - | (Kastenholz e Sparrer, 2009; Tucker, 2003)

{Gopalan e MNarayan, 2010)

Os consumnidores procuram experiéncias que “maravilhem os seus sentidos™, que “se ajustemn @ sua personalidade”, que “toquem no seu coragdio” e que “estimulem as suas mentes™.
(Schimtt,1999)

Fonte: Elisabeth Kastenholz Coimbra, 13 de margo de 2013
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A sua presenca nestes encontros serviu para apresentar o projeto ORTE - The overall
rural tourism experience and sustainable local community development, que
pretende avaliar a experiéncia global em turismo rural e o desenvolvimento

sustentavel das comunidades locais.

Cujo projeto apresenta o objetivo de analisar, de modo holistico e interdisciplinar a
experiéncia de turismo rural vivida, partilhada e proporcionada em 3 aldeias
Portuguesas (em contextos socioeconémicos, culturais e geograficos distintos) —
Favaios, Linhares da Beira e Janeiro de Cima, de modo a identificar:

i) As dimensdes mais importantes, apelativas e frustrantes da experiéncia
turistica do ponto de vista de todos os envolvidos (turistas, agentes da
oferta, populacéo);

i) Os conflitos de interesse e/ou gaps de percecdo/ interpretacdo e
compreensdo bem como gaps entre a experiéncia turistica real e potencial/
ideal.

Este estudo pretendeu contribuir para a otimizagdo da experiéncia em turismo rural

para todos envolvidos, visando o desenvolvimento sustentavel do destino.

O material de apoio apresentado no ambito da 22 edicdo, elaborado por Elisabeth
Kastenholz coordenadora do projeto ORTE, encontra-se disponivel na integra no
Anexo VLII.

3.2.2.1. Sintese da 22 edicao

Apesar de, por defeito, todo e qualquer turismo que ocorra em destinos rurais possa
ser designado de Turismo Rural, importa salientar que o turismo rural é mais do que
as caracteristicas fisicas de um determinado local, os recursos do territorio aliado a
comunidade local que acolhe os turistas séo aspetos fulcrais no que se entende por
uma experiencia turistica rural (OECD, 1994).

Ainda que numa escala inferior e ndo tdo expressiva como 0s restantes nichos,

associados ao fendmeno da massificagdo, o desenvolvimento econdémico destes
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territérios com base nas receitas do turismo séo representativas, dados os potenciais
efeitos multiplicadores assentes nos seus recursos inerentes a propria vida rural.

A rede de Aldeias Histéricas de Portugal ou a Rede de Aldeias do Xisto é
representativo desse poder, como um conjunto de aldeias se tornam especiais
destinos de férias, para especiais turistas/visitantes. Nomeadamente para 0s que, nas
suas motivagdes e expetativas de satisfacdo da experiencia turistica, buscam nos
modos de vida rural, a identidade desse territorio, a sua ‘“autenticidade” e
hospitalidade.

O desenvolvimento de produtos turisticos associados a area da criatividade permite
ndo s6 um aumento da procura, como implementar e/ou trabalhar a autoestima das
populacdes locais, interferindo direta ou indiretamente com o sentido de auto
preservacdo do patriménio (natural, historico, construido, artesanato, tradicdes,
gastronomia, entre outros), como com um fator do desenvolvimento local,
preferivelmente sustentavel, mas, igualmente importante, pode permitir a fixacdo da
populacdo mais nova, dado que estes territorios de baixa densidade sdo conhecidos

pelo envelhecimento populacional.

Neste contexto a tabela 10 permite analisar a segunda edicdo, de acordo com a

identificacdo alguns pontos a reter:

Tabela 10 - Avaliacdo geral — 22 edicdo

Pontos Fortes Pontos fracos
1. Promotor do desenvolvimento 1. Otipo de visitantes séo
local; maioritariamente
2. Captacdo e/ou fixagdo de excursionistas;
populacéo; 2. Abandono de sector primario,
3. Obtencdo de rendimento factor de grande importancia
secundario afeto ao sector do econOmica para estes
turismo; territorios;
4. Envolvimento da populagéo local. 3. Potencial perda de identidade
5. Recuperac¢do do patrimoénio e/ou descaraterizacdo do local
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3.2.3.  Turismo de Natureza — novas oportunidades na Regido Centro
[Armando Carvalho; Armindo Jacinto e Pedro Pedrosa]

Figura 14 - Oradores convidados — Armando Carvalho]Armindo Jacinto e Pedro Pedrosa
(identificagdo da esquerda para a direita)

Fonte: www.esec.pt

“Turismo de Natureza” foi o tema base do terceiro encontro, do ciclo de debates
“Conversas a Mesa”, promovido pela ESEC e EHTC, no ambito da Pos-Graduagao

em Gestdo Turistica e Hoteleira.

Em termos introdutérios Armindo Jacinto menciona que o turismo de natureza
identificado no PENT aplica-se a areas classificadas, frisando que no pais ndo se tem
trabalhado o turismo natureza, citando o mesmo “(...) em Portugal devemos e temos
que ter uma outra atitude para com o desenvolvimento do mundo rural e do turismo
em espaco rural (...) tem-se abandonado o turismo em espaco natural é importante

que o estado portugués consiga trabalhar esta estratégia.”

Armando Carvalho, engenheiro florestal, conhecido pela sua idoneidade e pelo seu
envolvimento em projetos importantes a nivel da conservacdo da natureza e do
desenvolvimento sustentavel, refere que “as areas que sao sob o ponto de vista oficial
areas protegidas sdo areas onde estdo os nossos melhores territorios em conservagédo
da natureza”, mais ainda “(...) 0s valores naturais que permitem um turismo de

natureza bem sustentado sdo essencialmente nos territorios do pais com menor indice
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de desenvolvimento.” Por outro lado, constata que estes “(...) valores naturais como
sendo a flora, fauna, geologia e paisagens existentes devem ser devidamente

valorizados(...)”.

Pedro Pedrosa, Co-fundador da YTravel, com experiéncia na dinamizacdo de
atividades inseridas no turismo de natureza, expressa que “(...) vale a pena apostar
em empresas e servicos em produtos turisticos de natureza porque esta todo um
conjunto de oferta por fazer.” Diz ainda que “(...) € um tipo de turismo que tem
muito valor acrescentado, para o pais (...) portanto ha um potencial enorme de
crescimento de toda uma atividade econdmica. A escala global s&o milhdes os
turistas que se deslocam com a motivacao principal de fazer férias na natureza. O que
acontece é que Portugal tem um longo caminho a percorrer para atrair este tipo de
turistas. H& aqui um grande conjunto de desafios que podem ser lancados a regido

centro para se poder afirmar a nivel internacional.”

Trés intervencBes de exceléncia no ambito da tematica selecionada para a
dinamizagdo da terceira edigdo das “Conversas a Mesa”. Contudo, face a diversidade
de informacdo apurada, para este estudo destaca-se a intervencdo de Armindo
Jacinto, referente a NATURTEJO, a entidade que promove o Geopark Naturtejo da
Meseta Meridional, que integra os concelhos de Castelo Branco, Idanha-a-Nova,
Nisa, Oleiros, Penamacor, Proenca-a-Nova e Vila Velha de R6ddo, uma referéncia a

nivel de novas oportunidades em torno do desenvolvimento do turismo de natureza.

Figura 15- Localizagdo geogréfica - Geopark Naturtejo

Fonte: Pagina da internet do Geopark Naturtejo < http://www'friatﬁfteio.com/conteudo.php?id:2>,

[consultada em 11 de maio de 2016]
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Da Raia a Beira Interior, passando pelo Pinhal Interior até ao Alto Alentejo, trata-se
de um territorio de elevado potencial turistico e com inimeros fatores de atracdo que,
de acordo com o Decreto-Lei 142/2008, se encontra integrado no Sistema Nacional

de Areas Classificadas de Portugal e é um territério UNESCO.

Figura 16 - Logotipo
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Fonte: Pagina da internet do Geopark Naturtejo < http://www.naturtejo.com/conteudo.php?id=2>,
consultada em 11 de maio de 2016

Importa reforcar o conceito inerente a um geoparque, um territério que combina a
protecdo e promocdo do patrimonio geoldgico com o desenvolvimento local
sustentavel. O patriménio geoldgico de um Geoparque Global é reconhecido
internacionalmente e cada geoparque possui um conjunto de geossitios ou

geomonumentos que testemunham a evolucao do planeta Terra.

O Geopark Naturtejo apresenta uma paisagem que conta a histéria dos ultimos 600
milhGes de anos, através de elementos como vastas areas aplanadas onde irrompem
relevos residuais graniticos (Monsanto), sedimentares (Murracha, Murrachinha,
Pedras Ninhas) alinhamentos tecténicos (escarpa de falha do Ponsul, Sobreira
Formosa) e cristas quartziticas (Penha Garcia, R6ddo, Moradal, Monforte da Beira).
As aplanacgdes sdo ainda cortadas pela profunda incisdo da rede hidrogréafica do

Baixo Tejo.
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A sua grande geodiversidade reflete-se num numero significativo de locais de
interesse geoldgico, destacando-se 16 geomonumentos, locais-chave para a

interpretacdo da geologia e que apresentam caracteristicas monumentais.

Estas atracfes sdao uma mais-valia no desenvolvimento do Turismo Natureza, tendo
este patriménio sido devidamente aproveitado, com base na dinamizacdo de
experiéncias Unicas, tendo por base diversas vertentes, assim, o Geopark Naturtejo da
Meseta Meridional possui uma das mais densas redes de percursos pedestres, de
pequena e grande rota, do pais. Estas vias, para a descoberta do territorio,
correspondem a malha unificadora dos multiplos polos de atracdo para um turismo

ativo.

Sob a temética da Geologia encontram-se homologadas a Rota dos Fosseis, em
Penha Garcia, a Rota das Minas, em Segura, a Rota dos Barrocais, em Monsanto, e
os Trilhos do Conhal, em Santana. Para além das rotas marcadas, o Geopark
Naturtejo apresenta anualmente um calendario de percursos tematicos originais,

sempre com uma forte componente multidisciplinar.

As atividades geoturisticas desenrolam-se paralelamente a uma vasta e original oferta
de produtos turisticos de qualidade, que vdo da gastronomia ao patrimonio histérico e

dos eventos desportivos as festividades religiosas tradicionais.

Figura 17 - Banner do site do Geopark
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Conforme se pode atestar, a Naturtejo conta com um conjunto significativo de
parceiros, o que lhe permite dinamizar este territdrio atraves da criagdo de
documentacao especifica, sinalética in loco e digital, permitindo aceder a um maior
numero de informacéo util, como sendo os produtos turisticos criados em torno deste
patriménio — Rotas pelo Geopark, Rotas Especiais, Observacdo de aves, Programas
Geonaturescola (Geoschool) — ou outros pacotes em associagdo com 0s operadores
turisticos da regido, de modo a que 0s visitantes possam previamente delinear o seu

programa de férias ou short breaks, individualmente, em grupo em familia.

O material de apoio elaborado no &mbito do destaque da terceira edi¢do encontra-se

disponivel na integra no Anexo VLIII.

3.2.3.1. Sintese da 32 edi¢éo

No &mbito do debate em torno do Turismo de Natureza, inicia-se a sintese desta com
um aspeto referido pelos trés conferencistas, com base em Vieira (2007, p.13),
Portugal tem uma grande capacidade turistica, é imperativo implementar um
processo de planeamento estratégico do seu desenvolvimento, com vista a potenciar
a sua contribuicdo para o desenvolvimento nacional sustentavel. Este s6 se alcanca
investigando as possibilidades de expansdo ainda disponiveis e integrando o
ordenamento territorial do turismo, mais como um instrumento de territorializacdo do
sector, para, num ponto de vista construtivo, se conseguir harmonizar os interesses da
comunidade, o territorio, 0 meio ambiente e o turismo, ao invés de apenas, numa
atitude meramente proibicionista, se dispor 0s recursos no territorio e avaliar as
transformac0es espaciais causadas pela dindmica da funcao turistica.

O conceito de Geoparque compreende um territorio que combina a protecdo e
promog¢do do patriménio geologico com o desenvolvimento local sustentavel. A
NATURTEJO permite, pela criagdo de produtos turisticos variados captar diversos
publicos, tendo a possibilidade de controlar diretamente os efeitos nefastos da sua

capacidade de carga.
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Contudo, no caso de empresas cujo objeto de trabalho compreende efetivamente os
recursos naturais, convertendo-os em produtos turisticos que vdo ao encontro do
crescendo de turistas/visitantes que buscam o contacto préximo com a natureza,
sentem a quase auséncia de legislacdo e estratégia em torno do ordenamento do
territdrio e a exequibilidade da pratica turistica.

Este é indubitavelmente um produto de referéncia para a regido Centro, um territorio
vasto e diversificado em termos de biodiversidade.

Neste contexto, a tabela 11 permite analisar a terceira edicdo, de acordo com a

identificacdo de alguns pontos a reter:

Tabela 11 - Avaliagdo geral - 32 Edicao

Pontos Fortes Pontos fracos
1. A Regido Centro tem grande 1. Desvalorizacao do patrimonio
potencial para este tipo de natural;
produtos; 2. Delinear estratégia nacional que
2. Aumento da procura; una ordenamento do territério
3. Empresas qualificadas; com o turismo;
4. Existéncia do Geoparque, com todo 3. Débil promocéo do produto a
um conjunto de atividades nivel internacional;

diferenciadoras em torno da
natureza no seu estado puro;

5. Biodiversidade riquissima (fauna e
flora, geologia, paisagens, etc.);

6. Produto turistico com potencial
para familias, grupos ou a titulo
individual;

7. Produto com capacidade redutora
da sazonalidade turistica;

93



Escola Superior de Educacéo | Politécnico de Coimbra

3.2.4. Turismo de Ar Livre
[Ana Barbosa; Jaime Ramos e Ana Quinta]

Figura 18 — Oradores convidados para a 42 Edicdo de debates | 2014

Ana Barbosa Jaime Ramos Ana Quinta

Associacdo portuguesa de

Parque Bioldgico da
Serra da Lousa

e Empresa de animagao turistica
" turistica e eventos - Go Outdoor

Fonte: https://www.esec.pt/noticia.php?id=571, consultado em 11 de maio de 2016

Os convidados desta edicdo foram Ana Barbosa da Associacdo Portuguesa de
empresas de congressos animacdo turistica e eventos, Jaime Ramos do Parque
Bioldgico da Serra da Lousa e Fernando Pinto (em substituicdo de Ana Quinta) da

Empresa de animagcdo turistica - Go Outdoor.

Este encontro, em torno do turismo e da gastronomia gourmet, realizado a 18 de
fevereiro de 2014, permitiu uma abordagem as condic¢des naturais singulares que o

pais apresenta, perante o turismo de ar livre.

Neste contexto, Ana Barbosa, presidente da APECATE - Associacdo Portuguesa de
Empresas de Animagdo Turistica e Eventos, informou a audiéncia acerca da missdo
da APECATE, como uma associagdo que congrega e representa as empresas
de Congressos, Animacéao Turistica e Eventos de Portugal.

A sua atuagdo centra-se na representacdo de setores de relevancia na Industria
Criativa e no Turismo, onde se incluem empresas que concebem, desenvolvem e
realizam produtos e servigos inovadores e de grande interesse estratégico para a

economia Portuguesa.
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Pelos bons servicos prestados ao Turismo, a APECATE foi distinguida, em 2010,
com a Medalha de Prata de Mérito Turistico, atribuida pela Secretaria de Estado do
Turismo e pelo Turismo de Portugal, IP.

Acerca da tematica escolhida, Ana Barbosa referiu ““(...) penso que se trata de uma
das tendéncias fundamentais do mundo contemporaneo por um lado encaixa com a
necessidade de que as pessoas tém de trabalhar para a sua prépria sua forma fisica e
da sua saude e, por outro lado, torna especial e agradavel descobrir a natureza e o no

caso de Portugal a natureza e 0 patrimonio.”

Ana Barbosa termina a sua conferéncia confidenciando que este € um setor com
futuro e que a APECATE tudo fara para certificar as empresas existentes, atraves da
atribuicdo do selo de qualidade, apostando na qualificagéo da oferta.

Fernando Pinto, em representacdo da Go Outdoor — empresa de animacao turistica,
comeca por referir “o turismo de ar livre e o turismo em geral ¢ um ponto estratégico
da economia do pais (...) pode ser mesmo um dos motores atuais da economia.
Atualmente o incoming, o receber turistas de fora, € cada vez mais importante, as
empresas de turismo ativo, que estdo a trabalhar bem, trabalham com o publico

estrangeiro e vao a feiras internacionais a procura dos seus clientes (...) para

trabalhar ca dentro.”

Por fim, Jaime Ramos, Presidente da Dire¢do da ADFP — Fundacdo de Assisténcia,
Desenvolvimento e Formacéo Profissional, através do Parque Bioldgico da Serra da
Lousd, aposta num projeto na area do turismo em ar livre, relacionado com a vertente
de criar emprego e postos de trabalho para pessoas com necessidades especiais,
portadores de deficiéncia ou desempregados de longa duracdo. Apés esta pequena
introdugdo, Jaime Ramos inicia a sua prelecao referindo que “no mercado de turismo
é preciso haver sempre para isso inovacdo, € preciso que as ideias sejam todas
conhecidas como na biologia, para que as pessoas possam, como na biologia, através
da selecdo das melhores espécies sejam essas que possam ir em frente, por isso
somos um parque tematico que agarrando na biologia e na vida selvagem, somos
diferentes dos outros zoos e parques tematicos a volta da biologia que existem no

pais, porque nos temos uma vocagao para mostrar a vida selvagem de Portugal.”
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Tendo em consideragdo os critérios fundamentais para o desenrolar deste trabalho, a
ADFP (nascida em Novembro de 1987 e sediada em Miranda do Corvo), por se
tratar de uma instituicdo de solidariedade social, sem fins lucrativos, com estatuto de
utilidade publica, apresenta como principios o apoio social, a formacdo, o empenho
no desenvolvimento local sustentavel, valorizando os recursos do territério pela
aposta no setor do turismo, como um motor de desenvolvimento econémico e social
da regido, foi a instituicdo selecionada para demonstrar a importancia do turismo de
ar livre para a regiao centro.

A Fundacdo ADFP investe em pessoas através da criacdo e inovacdo de respostas
sociais, orientadas para o convivio intergeracional, a integragdo de pessoas com
deficiéncia, doenca mental ou minorias étnicas e promoc¢édo do desenvolvimento local
sustentado.

A Fundacdo ADFP tem uma intervengdo importante na area cultural. Gere um
cinema e possui uma biblioteca itinerante a funcionar em 6 concelhos da regido. Em
fase de conclusdo, estd o ecomuseu territorial com centro no Espaco da Mente, peca
de um trivium que integra o Parque Bioldgico da Serra da Lousd e o Templo
Ecuménico Universalista.

Na area do turismo, gastronomia e artesanato, a Fundacdo ADFP tem cerca de 4846
clientes mensais no Parque Bioldgico da Serra da Lousd, Restaurante Museu da
Chanfana e na loja de Artesanato do Museu Vivo de Artes e Oficios Tradicionais.
Atualmente encontram-se a construir um hotel 4*, Hotel Parque Serra da Lousa.
Quanto ao Parque bioldgico da Serra da Lousa € um projeto inovador e Unico, que
junta a biofilia e a paixdo pela natureza a inclusdo laboral, tentando conciliar a
sustentabilidade econdémica com a aposta na coesdo social, possui a mais completa

mostra de Vida Selvagem de Portugal.

Na base deste projeto turistico esté:

10 contetdo foi elaborada através da consulta da informacdo presente na pagina da internet da ADFP, por

sugestdo de Jaime Ramos. Disponivel em: http://www.quintadapaiva.pt/paginas/index.php?nIDPagina=4
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v' Empregabilidade e ocupacéo de pessoas com deficiéncia, doenca mental e
excluidos socialmente;

v Protecdo e promocao da Natureza, patrimonio cultural e enddgenos;

v Desenvolvimento através do investimento;

v" Sustentabilidade financeira, social e ambiental.

A diversificacdo de atividades é fundamental na sua estratégia de crescimento. No
sentido de garantir a sustentabilidade do projeto, € necessaria a criacdo de receitas.

O Parque Biologico da Serra da Lousa representa a vida selvagem do territorio
nacional e alguma da biodiversidade do seu patrimonio natural.

Este projeto tem vindo, ao longo dos tempos, a conquistar um largo conjunto de
prémios nacionais e internacionais, conforme figura 19:

Figura 19 - Prémios concedidos
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O material de apoio elaborado no ambito da quarta edicdo encontra-se disponivel na
integra no Anexo VI. IV.

3.2.4.1. Sintese da 42 edicao

Neste contexto a tabela 12 permite analisar a quarta edicdo, de acordo com a
identificacdo alguns pontos a reter:

Tabela 12 - Avaliacdo geral — 42 Edicao

Pontos Fortes Pontos fracos
1. Setor de relevancia na Industria 1. Necessidade de aperfeicoar
Criativa e no Turismo; estratégia nacional de marketing e
2. Empresas e/ou técnicos com comunicagdo deste produto (em
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formagéo e qualificacdo (selo de concreto), como forma de captar
qualidade); turistas estrangeiros.
Regido com grande potencial;
4. Facilidade em desenvolver varios
produtos turistico no seio deste
nicho de mercado;
5. Existéncia de projetos inovadores
(Parque Biolodgico da Serra da
Lous&) capazes de atrair ainda mais
turistas/visitantes;
6. Dualidade de motivagdo para com
0 produto turistico — atividade
fisica aliada a
proximidade/contacto com a

natureza.

3.2.5. Turismo desportivo — oportunidades e desafios
[Ricardo Melo; Pedro Camarinho e Miguel Amaral]

Figura 20 - Oradores convidados | 52 Edicéo

Miguel Amaral Ricardo Melo Pedro Camarinho

Clube Nadtico da Figueira da Foz Docente da ESEC Técnico da Gesinserde

Fonte: http://www.escolas.turismodeportugal.pt/noticia/jantar-debate-conversas-mesa-turismo-desportivo-
oportunidades-e-desafios, consultado em 16/05/2016
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A quinta edi¢do procurou manter a missdo antevista para o ciclo de debates em
turismo, proporcionando continuos encontros com especialistas das mais variadas
areas, entre discussao das oportunidades de negocio neste sector, as suas mais-valias
e pontos fracos, como ultrapassar determinadas barreiras e como contornar fatores
deficitérios através do testemunho e relatos da experiéncia de vida dos convidados.
As conversas a mesa iniciaram partindo de um pressuposto comum — o desporto e as
cujas potencialidades podem, indubitavelmente ser geradoras de riqueza nos destinos
turisticos.

Citando Filipe Carvalho (Escola de Hotelaria e Turismo de Coimbra), “entendemos
que o turismo tem uma grande importancia na economia nacional e também na
regido centro e devemos desenvolver novos agentes, novos produtos e com estes
jantares debate, precisamente, criamos espacos de encontro entre varios atores,
diferentes areas e julgo que tem sido um sucesso e tem corrido bastante bem.”

A selecdo destes trés oradores permitiu lancar o debate em torno das vérias valéncias
associadas ao turismo desportivo e do potencial da regido para conquistar novos
turistas e, por conseguinte, dinamizar o territério com enfoque no desenvolvimento
econdmico sustentavel das regides.

No que concerne a potenciais oportunidades, a presenca de José Redondo (Rugby
Clube da Lousd) permitiu a apresentacdo de um caso real que envolve centenas de
grupos desportistas e a economia de alguns paises da europa. Para José Redondo,
estes encontros sdo importantes porque “os alunos tém que entender e perceber as
potencialidades do desporto para dinamizar o turismo a todos os niveis, portanto ha
modalidades realmente fantasticas que podem criar muita riqueza nos locais onde
estes futuros alunos poderdo realmente fazer obra. (...) Patrocino uma das grandes
associacOes de rugby europeu de veteranos que tem cerca de 150 grupos inscritos e
todos os anos organizam, para cima, de quarenta eventos em toda a europa, muitas
vezes com mais de 1000 participantes que, durante varios dias, residem naquele
destino turistico.”

Em 2013, a revisdo da Estratégia Nacional para o0 Mar 2006-2016 (ENM2006-2016),
apresentada sob a forma de uma nova estratégia - a Estratégia Nacional para o Mar
para 2013-2020 (ENM2013-2020) - identificou dominios prioritarios de intervencdo,
estabelecendo os principais objetivos.
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Face a este “recente” plano, sob o ponto de vista de estratégia nacional para o mar,
Miguel Amaral, Clube Nautico da Figueira da Foz, refere que “o turismo desportivo
tem imensas potencialidades neste pais, até porque temos 6timas condigdes para isso,
temos sol, temos mar, praia, gente simpatica e boa gastronomia, pelo que estdo
criadas todas as valéncias para que efetivamente possa ser um sucesso.”

Reforga ainda que, “o turismo desportivo tem imensas potencialidades e esta-se a
desenvolver, ha gente muito capaz a frente efetivamente do turismo desportivo, basta
haver alguma vontade politica para que as coisas, entretanto, possam atingir algum
patamar.”

Pedro Camarinho, técnico da empresa Gesinserde, deixou bem claro o seu ponto de
vista para com a tematica em debate, ou ndo fosse esta a sua area de trabalho. Assim,
qguando questionado acerca da pertinéncia do turismo desportivo mencionou que
“Portugal tem efetivamente um grande potencial incrivel em turismo rural
relacionado sempre com o0s desportos, porque os desportos em causa, desportos
natureza, desportos aventura ¢ as caminhadas (...) sdo o veiculo com que se chega a
determinados objetivos, consegue-se chegar ao patrimonio, ao patrimonio
gastronémico, consegue-se deslocar a sitios que normalmente ndo se teria acesso e

portanto sera sempre um casamento feliz.”

Figura 21 - A personalidade dos "'novos turistas™
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Fonte: Melo (2014), adaptado de Swarbrooke, J. et all (2003), elaboracéo propria
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Ricardo Melo, o orador selecionado para aprofundar esta temética, inicia a sua
apresentacdo passando alguns aspetos conceptuais, nomeadamente a origem do
turismo desportivo, bem como o perfil do turista deste nicho de mercado conforme
figura 21 (anexo 6.5.).

A importancia deste segmento é evidenciada tanto pela crescente atencdo prestada
pelas industrias do desporto e do turismo, como pelo desenvolvimento de diversos
trabalhos de indole académica (Gibson, 2005).

Esta relacdo tdo vincada pode ser chamada de relacdo simbidtica (Standeven & De
Knop, 1999), apresentando uma significante e expansiva area de mutuo interesse
entre a gestdo do desporto e o desenvolvimento do turismo (Hinch & Higham,
2004).

De um modo geral, o turismo desportivo é entendido como “(...) leisure-based travel
that takes individuals temporarily outside of their home communities to participate in
physical activities, to watch physical activities, or to venerate attractions associated
with physical activities” (Gibson, 1998b, p. 49).

Ricardo Melo resume a sua apresentacdo dizendo que “(...) existem muitas
oportunidades ja que o turismo desportivo é um dos segmentos de mercado do
turismo que tem tido uma maior expansdo nos Ultimos anos, a nivel do mercado
internacional. Sabemos também que a préatica desportiva em Portugal esta a aumentar
e neste sentido também é uma grande oportunidade que o préprio turismo pode
aproveitar.”

O material de apoio elaborado no ambito da quinta edi¢do encontra-se disponivel na

integra no Anexo VI. V.

3.2.5.1. Sintese da 5% edi¢ao

Portugal, um pais de tradicdo maritima, encontra-se localizado na extremidade
ocidental da Europa, cedo soube aproveitar o Oceano enquanto forte componente da
expansdo econdmica.

Como refere Manuel Lobo Antunes “A Importancia que o mar pode representar para
Portugal advém ndo s6 da dimensdo dos seus espagos maritimos, onde se inclui a

plataforma continental, mas também da sua qualidade, nomeadamente no que se
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refere & vasta biodiversidade marinha e recursos geologicos, minerais e genéticos
nele existentes.”?

Como diria Fernando Pessoa “o mar sem fim ¢ portugués”. E 0 mesmo mar que nos
trouxe a ribalta no passado constitui nos nossos dias uma janela de oportunidade
de investigacéo, de inovagéo e de investimento.

Analisando este segmento de mercado, a expressdo Desportos de Natureza é um
conceito que emerge associado aos novos valores da sociedade transmoderna
(Corneloup, 2011). E um termo genérico usado para definir todas as formas de
pratica desportiva que sdo desenvolvidas em espacos naturais (Bessy & Mouton,
2004), e que pelas suas caracteristicas contribuem para a sustentabilidade do

desenvolvimento local (Melo, 2009).

Figura 22 - Tipologia de Desportos Natureza

DESPORTOS DE NATUREZA

[Séo realizados em diferentes espacos incluindo ar (parapente e
asa-delta), terra (BTT, escalada, pedestrianismo, etc.) e &gua
(canoagem, vela, surf, windsurf, etc.)*]

e  Multi-activitidades (e.g. * Baseado em: Carvalhinho (2006);

Deco (2008); Decreto Regulamentar n.°
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12 A importancia de uma politica maritima para Portugal / Manuel Lobo Antunes. In: 001000038399 Centro de Informagao
Europeia Jacques Delors Europa: Novas Fronteiras Politica maritima europeia: perspectivas e linhas estratégicas n° 19 (Jan.
2006-Jun. 2006) p. 19-24 0873-8068 PP1016/12 CIEJD PP99 DGAC. - S. Jodo do Estoril: Principia, 2006, acedido em
https://infoeuropa.eurocid.pt/registo/000038402/documento/0001/.
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Evidéncias do crescimento econdémico deste sector:

i) o volume de negocios gerado pelo consumo dos lazeres e do turismo
desportivo na natureza e atividades acessérias tem um crescimento liquido,
cuja tendéncia tem sido no sentido da progresséo do mercado dos

equipamentos desportivos de natureza;

i) o crescimento das instalacBes indutoras de praticas pagantes (vias ferrata,
parques desportivos de natureza, espacos ludicos, eventos, bacias de &guas
vivas), da progressdo do aluguer de material (canoagem, material de

canyoning e de via ferrata,...); e

iii) O crescimento da oferta de produtos propostos por prestadores de servicos.

[Fonte: Bessy & Naria, 2005; Corneloup & Bourdeau, 2004; Melo, 2013]

Neste contexto a tabela 13 permite analisar a informacdo apurada na quinta edicéo,

de acordo com a identificacdo alguns pontos a reter:

Tabela 13 - Avaliacéo geral — 52 Edicdo

Pontos Fortes

Pontos fracos

1)

2)

3)

4)

5)

Um dos segmentos de mercado
turistico em maior expansdo (a nivel
internacional);

Aumento da pratica desportiva em
Portugal;

Aumento de instalacdes e
infraestruturas;

A nivel local: combate a desertificacdo
das zonas rurais através de projetos
desportivos;

Permite a animagéo turistica dos

territorios.

1)

2)

3)

4)

5)

Politicas Nacionais e Regionais de
Desenvolvimento do Turismo
Desportivo

Marketing/ Segmentacéo
Organizacao de pequenos eventos
vs grandes eventos

Auséncia de grandes
investimentos/Criacao de
infraestruturas de apoio de
qualidade;

Insuficiente divulgagéo do
produto turistico e potencialidades
locais/regionais e nacionais a nivel

interno
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3.2.6. O Enoturismo como produto turistico integrado
[Antdnio Fontes; Frederico Falcdo e Francisco Cordeiro]

Figura 23 - Oradores convidados |62 Edicdo

Francisco Cordeiro Antonio Fontes Frederico Falcao

Técnico da Quinta do Valtado Consultor em Terismo - Essentia Presidente do Instituto da Vinha ¢ do Vinho

Fonte: https://www.esec.pt/noticia.php?id=621, consultado em 16/05/2016

No dia 8 de maio (quinta-feira), pelas 19h30, realizou — se a 62 edicdo das
"Conversas a Mesa" sob o tema "O Enoturismo como Produto Turistico Integrado”,
no restaurante de aplicacdo da Escola de Hotelaria e Turismo de Coimbra.

No ambito desta edicdo, Adilia Ramos, Vice-presidente da ESEC, em entrevista a
ESECTV? referiu que “Falar em enoturismo é falar em tradicéo, é falar em cultura,
falar em gastronomia, é falar em marcos identitarios de um povo que tem uma
tradicao secular que ¢ produzir bom vinho e apreciar bom vinho™.

Parafraseando Frederico Falcdo, Presidente do Instituto da Vinha e do Vinho, “A
vinha é o principal atrativo turistico do pais, ja passou o sol e o mar, portanto hoje
em dia as pessoas ja se deslocam cada vez mais, a vinha vai ganhando importancia
no panorama nacional, em termos econdmicos e Turisticos. (...) as castas estdo
espalhadas por todo o pais a diferenciagdo dos vinhos ficou um pouco suavizada néo
h& tanta diferenciacdo como havia a 20 anos atras, embora continue a haver as
especificidades das vdrias regioes. (...) O Enoturismo ndo sao s6 adegas € ndo sdo so
as quintas, o enoturismo € muito mais, passa pela restauracdo com 0 Servico
adequado de copos e vidros na restauracdo e portanto trata-se de continuar a tratar o

vinho como a principal atracdo turistica do pais.”

" Disponivel em https://youtu.be/rIN1UpfQtwk
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O segundo convidado desta 62 edi¢ao foi Francisco Cordeiro, técnico de enoturismo
na Quinta do Vallado. Na sua passagem pelas “Conversas a Mesa”, Francisco
Cordeiro apresentou a Quinta do Vallado®, incluindo a histéria, produtos e estratégia
futura.

O terceiro conferencista foi Antonio Fontes, consultor na &rea do turismo,
representante da Essentia’®, “uma empresa que apresenta um conjunto de servicos
especializados, alicercado num conjunto de competéncias internas e num vasto leque
de parceiros que ao longo do tempo tém vindo a desenvolver metodologias de
trabalho conjunto e profundamente inovadoras no mercado”.

Tendo em conta o0 seu percurso profissional, Antoénio Fontes diz a ESECTV que “A
regido centro é um mosaico de regides vitivinicolas, € uma regido de grande tradicao
na area dos vinhos e penso que muito dificilmente podemos conceber o turismo do
centro sem enoturismo e sem gastronomia, associada também aos vinhos.”

Agquando da sua apresentacdo, fundamentada sob o ponto de vista da visdo e
oportunidades do enoturismo, Anténio Fontes pretende provocar reacGes nos
participantes deste ciclo de debates ao iniciar a sua conferéncia dizendo:

O Vinho voltou a ser trendy... Sera que é porque o vinho nos ajuda a esquecer
momentaneamente a dificil realidade que esta a nossa volta?

Anténio Fontes, a ESECTV, exprime a sua opinido acerca dos futuros profissionais
nesta area dizendo “penso que quem estd a iniciar a sua formacdo nesta area do
turismo, e ainda por cima o turismo tem uma ligagdo muito forte com aquela que é a
dimensdo da hotelaria, com a restauracdo, a questdo do servigco, todas essas
dimensGes, penso que sdo, para um jovem que neste momento esta a iniciar digamos

a sua carreira de formacao, uma area muito aliciante”.

O material de apoio elaborado no @mbito da sexta edi¢do encontra-se disponivel na

integra no Anexo VI. VL.

 Mais informacgdes em: http://www.quintadovallado.com/quinta-vallado/11/a-quinta/pt/
> Mais informacdes em: http://www.essentia.pt/detalhe.php?idC=11&idA=115#.V2QpwrsrLIU
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3.2.6.1. Sintese da 62 edi¢ao

O enoturismo é um conceito emergente dado a tradi¢do e historia do pais, a nivel das
regides vitivinicolas e & associa¢do da producdo de vinhos como produto turistico.
Este nicho de mercado representa mais do que uma motivacao turistica para viajar,
sob o ponto de vista da procura. Com efeito, este assume-se como uma oportunidade
de negocio quer para as unidades vitivinicolas quer para a comercializagdo direta e
subsequente aumento de vendas, quer acima de tudo quer para o desenvolvimento
regional, pela associacdo da necessidade de realizacdo de um conjunto heterogéneo
de servicos que surgem em torno do “vinho”

Mais ainda, para Costa et. al. (2010, pp. 981-982) “Um dos factores criticos do
sucesso da estratégia preconizada para o territorio reside no nivel de
acompanhamento e envolvimento dos diferentes agentes regionais (publicos e
privados) existentes, assim o processo de implementacdo da estratégia deve ser
monitorizado, quer em termos individuais quer através de entidades corporativas ou

associativas”

Neste contexto a tabela 14 permite analisar a quinta edicdo, de acordo com a

identificacdo alguns pontos a reter:

Tabela 14 - Avaliacdo geral — 62 Edicdo

Pontos Fortes Pontos fracos
1) Um dos segmentos de mercado turistico 1) Politicas Nacionais e Regionais de
em maior expansdo (a nivel Desenvolvimento do Turismo Desportivo
internacional) 2) Marketing/ Segmentacédo
2) Aumento da prética desportiva em 3) Organizacao de pequenos eventos vs
Portugal grandes eventos
3) Aumento de instalagdes e infraestruturas 4) Investimento/Criacdo de infraestruturas de
4) A nivel local: apoio

5) Combate a desertificacdo das zonas
rurais através de projetos desportivos

6) Animagdo turistica dos territorios

106



Mestrado em Turismo de Interior — Educacdo para a Sustentabilidade

3.2.7. Turismo Religioso
[Graga Pocas Santos e Francisco Vieira]

Susana Lima, coordenadora da Pos-graduacdo Gestao Tur. Hoteleira (ESEC), aborda
a tematica desta 72 edicdo aludindo ao facto do turismo religioso ser “um produto
mais importante da regido centro, um produto turistico com mais impacto em termos
de captagdo de turistas estrangeiros e nacionais na regido centro, mas nao se tem

dedicado muita atenc@o em termos de discusséo entre a Academia e o Mercado. ”

Figura 24 - Oradores convidados | 72 edicdo

Francisco Vieira Graga Pogas Santos
; 5.9 Professora Coordenadora da Escola Superior de
Presidente da ACISO — Associacdo Educagdo e Ciéncias Sociais - Instituto Politécnico ¢
Empresarial Ourém - Fatima Leiria e Investigadora do CIS.NOVA (pdlo de Leiria

Fonte: https://www.esec.pt, [consultado em 16/05/2016]

Francisco Vieira, presidente da ACISO — Associacdo Empresarial Ourém — Fatima,
comeca por dizer que ““(...) falar de turismo religioso em Portugal ndo é s6 Fatima,
mas é falar muito de Fatima, é a nossa grande referéncia a nivel nacional e
internacional, mas em Portugal é uma riqueza imensa. Se relembrarmos grande parte
do nosso patrimonio edificado, 0s nossos monumentos, que sdo patriménio da
UNESCO, séo todos, muitos deles, de raiz religiosa, o que fez-se pouco no passado,
ndo se faz aquilo que se deveria fazer no presente, porque ha uma questdo de
preconceito, preconceito relativamente a matérias que tem a ver com espiritualidade
e com a religido e nem sempre se consegue associar isso a dimensdo cultural que este

tipo de forma de visita tem”.
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O orador ndo pode deixar de mencionar a importancia da aproximacdo das
comemoracdes do centenério das apari¢cGes de Fatima, destacando a sua importancia
a nivel econémico para a regiao.

Acerca deste assunto reporta ainda que “Fatima integra esta regido do centro de
Portugal e vale cerca de 40% do numero de turistas estrangeiros que dormem na
regido, 40% deles dormem s6 em Fatima, quase metade, é um peso tremendo para as
receitas do proprio centro turistico, do centro de Portugal (...). Ndo podemos olhar
para o turismo religioso, olhando para as suas vertentes comerciais como algo
negativo, elas sdo completamente separadas daquilo que é a esséncia da atracdo.”
Porque é missdo deste trabalho apresentar dados cientificos acerca das conversas a
mesa, que possam enriquecer e/ou esclarecer potenciais técnicos desta area, deste
painel foi selecionado como destaque a apresentacdo de Graca Pocas Santos,
Instituto Politécnico de Leiria.

Para Graga Santos “ja quase ninguém viaja com um unico propdsito nao é, portanto o
turista religioso é alguém que faz uma viagem, que empreende uma viagem para
satisfazer as suas necessidades em termos de motivacdes religiosas e espirituais, mas
também acrescenta outras motivagdes. (...) 80% das pessoas que vao a Fatima S&0
nacionais, 20% sdo estrangeiros, um nimero que tem vindo a aumentar”.

Face a esta introducdo, a oradora comeca por elencar um conjunto de informacgoes
que importa ter em linha de conta quando se aborda esta tematica, chamando a
atencdo para os assuntos a debater ao longo da conversa a mesa:

a) Apresentar uma perspetiva que ajude a definir melhor o que é o turismo
religioso;

b) Compreender que a espiritualidade, como motivagdo, se projeta sobretudo
enquanto realidade subjetiva e interiorizada e que a dimensdo publica ou
social ndo e se ndo uma parte;

c) Diferenciar o turista religioso do peregrino, a partir das suas respetivas
particularidades;

d) Salientar a preocupagdo com o seu posicionamento estrategico em Portugal.

Apos a apresentacdo de varios videos promocionais do Turismo de Portugal, IP, para
promover os Caminhos da Fé (2012), Graca Santos lancou a debate algumas

questbes, nomeadamente:
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a) Como se pode definir turismo religioso?

b) Quais as implicacbes?

¢) Quais as consequéncias para os destinos recetores dessa modalidade de

turismo?
d) Quais as diferencas e semelhancas entre comportamentos do turista religioso
e do peregrino?

De acordo com a convidada, “O turismo religioso é constituido pelas deslocacgdes
(voluntérias, temporarias e ndo remuneradas) religiosamente motivadas, combinadas
com motivagdes de outro tipo, que tém por destino um lugar religioso (de &mbito
local, nacional, regional, nacional ou internacional), mas em que a viagem ndo €, em
si mesma, uma pratica religiosa.”
Por outro lado, “as peregrinacdes sdo fluxos de pessoas que, por motivaches
exclusivamente religiosas se deslocam, de lugar marcado pelas préticas e relagdes do
quotidiano (domicilio, trabalho, familia, vizinhanga, ...), para um outro (santuarios,
centros religiosos, locais de festividades religiosas, ...) na procura de “fontes” de
carater espiritual ou do local adquado para a pratica de atos de devocao religiosa,
assumindo variadas formas de culto divino, mariano ou dos santos.”
Graca Pogas Santos refere ainda que turista e peregrino séo duas realidades com a
mesma base socio-antropoldgica mas com referéncias simbdlicas diversas. E que
ainda existe um longo caminho pela frente para se conseguir obter uma estratégia
conjunta para o pais, porque turismo religioso ndo é s6 Fatima, é Braga e muitos
outros sitios que precisam de ser explorados.
O material de apoio elaborado no ambito da sétima edi¢do encontra-se disponivel na

integra no Anexo VI. VII.

3.2.7.1. Sintese da 72 edi¢ao

Para os conferencistas é ponto assente de que a procura do turismo religioso se
encontra em franca expansdao, procurado na sua maioria por turistas nacionais,
todavia 0 numero de turistas estrangeiros encontra-se a aumentar, talvez pela
necessidade atual de se procurar respostas a questdes de conotacdo espiritual, do

imaterial e do simbdlico.
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Em maio de 2017, Fatima comemora o centenario da aparicdo de Maria (Mae de
Jesus Cristo), uma efeméride importante para os cristdos e crentes no milagre da
aparicdo. Este facto estd a gerar um impacto enorme a nivel de planeamento
antecipado da regido para acolher aquele que serd 0 maior numero de turistas deste
nicho de mercado, bem como peregrinos de todo o mundo.
Segundo dados apresentados pelo Presidente da ACISO - Associa¢do de Comércio,
Industria e Servigcos de Ourém — Fatima, a titulo de exemplo, a data desta edicao, ja
se encontravam praticamente lotadas as unidades de alojamento disponiveis no
concelho de Ourém, onde se inclui a freguesia de Fatima, para a referida
comemoragao.
De acordo com as referéncias abordadas neste ciclo de debates em concreto, importa
salientar os critérios de distincao entre turistas religiosos e peregrinos:
a) Principal: Motivagao
b) Acessorios: Tipo de destino; atividades desenvolvidas (praticas religiosas);
duracdo da viagem/estada; tempo religioso (em funcdo de um calendario
litirgico e datas comemorativas); natureza religiosa do evento; esforco fisico
e fadiga.
Para Nadais (2010, pp.10) “o turismo religioso acontece quando o sagrado ¢
transportado para um ambiente quotidiano e intimamente ligado ao lazer, as
festividades e ao consumo, mas sem deixar de ser espiritual.” Defende igualmente
que inserido no “Turismo Cultural” surge assim o “Turismo Espiritual”, “Turismo
em Lugares Religiosos” e o “Turismo de Objetos Religiosos”.
No contexto da comunicagdo e marketing do turismo religioso, por parte da TP, a
nivel de promocdo internacional, Graga Santos refere que se aposta nos Caminhos
Portugueses para Santiago e Fatima, contudo a mensagem fica muito aquém da

principal motivagdo a “espiritualidade”.

Neste contexto a tabela 15 permite analisar a sétima edicdo, de acordo com a

identificacdo alguns pontos a reter:
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Tabela 15 - Avaliagéo geral — 72 Edicdo

Pontos Fortes Pontos fracos

16 Opinido verbalizada por Jaime Ramos, 42 Edi¢do e por Graga Santos, 72 Edigdo.
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3.2.8. Turismo cultural e organizagdo de eventos
[Luisa Teixeira e Carlos Martins]

Figura 25 - Oradores convidados | 82 Edicéo

Dra. Luisa Teixeira Dr. Carlos Martins

Diretora Geral da Mundiconvenius (PCO-Organizacio Fundador e Diretor executivo da OPIUM; Presidente da
Profissional de Congressos) Vice Presidente da APECATE Agéncia para o Desenvolvimento das Industrias Criativas da
{Associa¢do Portuguesa de Empresas de Congressos, Regido Norte
Animagdo Turistica e Eventos)

Fonte: https://www.esec.pt, consultado em 16/05/2016

A 8" edigdo das “conversas a mesa” foi dedicada ao turismo cultural e a organizagéo
de eventos. A gestdo de eventos é um campo de estudo e uma area de profissionais
dedicados a concecdo, producdo e gestdo planeada, festivais abrangentes e outras
celebracGes, entretenimento, recriacdo, politica, desporto, artes, eventos na area de
negocio e assuntos corporativos, reunides, convencgdes, feiras e exposices, no
dominio privado como passagens de ano, casamentos e eventos sociais para grupos
de ligacéo (Getz, 2008, p.29).

Luisa Teixeira comegou por apresentar a empresa que representa — Mundiconvenius,
sediada em Lisboa, € uma empresa de Organizacdo Profissional de Congressos,
fundada em 1995, com uma equipa dedicada, bem preparada e muito versatil.
Organizam congressos por todo territorio nacional e tém 20 anos de experiéncia ao
longo dos quais apoiaram com sucesso reconhecido, mais de 500 eventos /

coNgressos.
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No ambito da temaética, a Diretora Geral da Mundiconvenius declarou que estdo
“(...) a comecar outro congresso mundial, este que traz a Lisboa 10.000 pessoas, é
um grande desafio ndo a nivel da empresa, porque nds estamos habituados, mas das
estruturas da cidade. As estruturas hoteleiras sdo suficientes, mas as estruturas do
local para realizacdo do congresso ndo é suficiente, nem de longe, nem de perto, o
que nos traz problemas acrescidos, porque temos que construir salas, porque temos
gue montar audiovisuais, temos que fazer tudo de raiz em trés pavilhdes, que ndo tém
nada, porque ndo estamos a falar de infraestruturas de um auditorio por 1000
pessoas, estamos a falar de infraestruturas para um verdadeiro centro de congressos,
como existem, por exemplo, em muitissimas cidades espanholas.

Estes futuros profissionais tém varios desafios pela frente, tém o desafio da
aprendizagem, que € um desafio importante para quem comeca uma carreira, mas
tém também o desafio importante, no que diz respeito a luta por melhores condicdes
da classe que todos nos representamos.”

O segundo orador convidado, para debater o tema escolhido para a 8 edicdo, foi
Carlos Martins, fundador e diretor executivo da OPIUM Lda, empresa dedicada ao
planeamento cultural, territorial e econdmico, segundo este “Concebemos e gerimos
projetos, de desenvolvimento local, a partir do capital simboélico do territorio e da

forca criativa dos seus habitantes”.

Figura 26 - Missdo da OPIUM | diapositivo n.° 5 — Carlos Martins

Territério
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Pessoas Economia |
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Cultura

Fonte: Carlos Martins (2015)
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De acordo com o propdsito da sua conferéncia, Carlos Martins referiu que o turismo
é cada vez mais importante em termos internacionais como industria, o turismo
cultural também, isso implica que os espagos saibam lidar com essa tensdo nova que
muitas vezes acontece na cidade. Nem sempre o facto de haver mais turistas culturais

torna a cidade culturalmente mais interessante.

“Dentro dos projetos que desenvolvemos, um que é referencial e que hoje vou aqui
partilhar foi a preparagdo da candidatura Guimardes a Capital Europeia da Cultura,
fomos a equipa responsavel pela preparacdo, juntamente com a Camara, por todo o
processo de candidatura, o que fez com que mais tarde a cadmara me tivesse
convidado para ser o diretor da Capital Europeia da Cultura, portanto estive fora da
empresa alguns anos, estive a dirigir o projeto que é provavelmente o maior evento
cultural da Europa.(...) E portanto era essa a partilha no ambito da P6s-graduacéo e

do tema em concreto, dos eventos e da relacdo do turismo cultural.”

Hoje ha uma reflexdo que vale a pena fazer, ou seja, quanto um evento consegue
transformar uma cidade, quanto a torna mais criativa, quanto a torna mais
interessante para o visitante, mas também que tipo de dindmicas internas a cidade

pode gerar a partir de um evento.

No caso de Guimardes, a estratégia de promocao surge a partir do lugar para fora, ou
seja, muito envolvimento da comunidade como o primeiro interlocutor do projeto e
ela propria ser embaixadora do projeto, ao ponto do proprio slogan do projeto e da

cidade ter sido “Tu Fazes Parte™".

Figura 27 - Slogan do projeto

ABERTURA OFICIAL, DIA 21 DE JANEIRO

Fonte: Carlos Martins (2015)
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Capitais Europeias da Cultura

<

<

O maior evento cultural da Europa

Programa criado em 1985 pela Comisséo Europeia;

50 cidades foram Capitais Europeias da Cultura entre 1985 e 2014

(Atenas, Florenca, Amsterddo, Berlim, Paris, Madrid, Copenhaga,
Estocolmo, Weimar, Bruxelas, Praga, Istambul, Liverpool, etc;

Mais de 40 cidades competem hoje pelo titulo;

Cada Capital Europeia da Cultura programa, em média, mais de 500 eventos

num ano.

Que cidade é esta?

v

AR NEENEEN

AN N N NI

Cidade patriménio mundial, resultado de um notavel trabalho de valorizagédo
e regeneracdo do centro historico.

Papel marcante na histdria de Portugal.

Dependéncia da industria téxtil.

Universidade dindmica.

Sistema de apoio a inovacao tecnoldgica existente mas ainda pouco presente
na vida econdmica da cidade.

Elevada taxa de desemprego.

Populacado mais jovem que a média nacional.

Espirito empreendedor.

Cidade de escala humana.

Importancia da fungéo cultural na vida da cidade e da comunidade.

Fortissimo sentimento de pertenga, um verdadeiro “patriotismo de cidade”.

Para que serviu a Guimaraes ser Capital Europeia da Cultura?

Desenvolvimento de um contexto criativo que:

v

v

Valorize os ativos culturais tradicionais (patrimonio construido, patriménio
imaterial, recursos turisticos, instituices e servigos culturais mais
dindmicos);

Estimule o empreendedorismo criativo;
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v
v
v

Promova o spill-over sobre outros sectores da economia;
Desenvolva novos processos de internacionalizagéo;
Abra novas plataformas de interacdo entre cidaddos, investigadores,

empresarios, decisores publicos, estudantes, visitantes, investidores).

UMA CIDADE PARA FAZER CULTURA. A CULTURA PARA FAZER CIDADE

Para que serve a Europa que Guimaraes seja a sua Capital da Cultura?

Guimaraes: modelo para as pequenas / médias cidades

v

Para as cidades que querem oferecer outras hipoOteses de futuro aos seus
cidaddos, que valorizam as suas capacidades e promovem o seu talento;

Para as que estimulam a competitividade e o crescimento da sua economia
criativa, tornando-a mais competitiva e inclusiva;

Para todas as cidades pequenas e medias que apostam na colaboracdo
internacional;

Para as que investem na sustentabilidade e na inovagéo social;

Para as que compreendem a importancia do open source e da cultura digital e
0s integram na vida puablica;

Para as que procuram no turismo a melhoria da qualidade de vida dos seus
cidaddos, oferecendo aos seus residentes temporarios novas experiéncias e
interacdes criativas;

Para as que procuram novas formas de resolver os problemas urbanos.

Alinhamento com a estratégia local e regional | Trés grandes propositos:

1.
2.
3.

A cidade como academia
A cidade como cluster

A cidade como paisagem criativa

Dispositivos culturais
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artistas em residéncia;

reflex@o sobre o contexto;
ocupacao da cidade;

novos residentes;

novos visitantes;

novas colisdes (de ideias, de experiéncias e de culturas);
novas plataformas de producéo;
novas ferramentas de criacdo;
legado;

sustentabilidade;
transdisciplinares;

atravessar barreiras;

YV V. V V V V VYV V V V VYV V V

fixar novas fronteiras.

Citando Carlos Martins, “em Portugal a importancia de expressdo cultural, como
motivo de visita turistica, tem vindo a crescer, mas ainda numa perspetiva, na minha
opinido, um pouco tradicionalista. A ideia de que o turismo cultural é basicamente o
turismo de patrimdnio mais passivo e ndo tanto que apele a participacdo e construcao
de experiéncias em conjunto com o préprio turismo, eu penso que € por ai que

devemos evoluir”.

O material de apoio elaborado no &mbito da oitava edicdo encontra-se disponivel na

integra no Anexo VI. VIII.

3.2.8.1. Sintese da 8?2 edicao

De acordo com Marques et. al. (2014, pp. 75), este turismo de nicho apresenta um
valor significativo no que concerne aos valores totais do turismo, trata-se de um
produto com grande potencial de desenvolvimento e deve ser analisado como um
produto chave e promotor de outros produtos.

As estruturas organizativas — CVB’s — desenvolvem uma tarefa fulcral na projecao e

divulgacgdo dos territorios como destinos de Turismo de Negocios, como € o caso da
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missdo da Mundiconvenius que, muitas vezes tem sob a sua responsabilidade a
organizacdo de eventos associados ao turismo de neg6cios para
empresas/organizacgdes/associacdes de grandes dimensdes. Do processo organizativo
faz parte, entre tantas outras tarefas, planear todo o evento (analise da oferta de
alojamento, restauracdo, acessibilidades), desde a reserva do espaco, fase de
inscri¢bes, catering, rececdo, necessidade patente em estabelecer parcerias com
outros players, ou seja fatores de extrema importancia para o desenvolvimento
econdmico das regides.

Como refere Licinio Cunha (2003b, pp. 51) “os negdcios e as profissdes t€ém como
consequéncia a deslocacdo de grande nimero de pessoas dando origem a importantes
movimentos turisticos de grande significado econémico.”

Por outro lado, o turismo criativo, aqui (em parte) representado por Carlos Martins,
através da explanacdo de todo o processo de candidatura de Guimardes — Capital
Europeia da Cultura. Assim, como ja foi referido no capitulo 2, subcapitulo 2.2 (pp.
60-62), trata-se de um cluster que permite a valorizacdo da cultura local pelo
desenvolvimento de experiéncias que permitem transpor barreiras de investimento de
capitais baixos, garantindo que a comunidade local esteja, ativamente, envolvida no
desenvolvimento e em negdcios turisticos que fazem e sdo a esséncia da cultura e

troca de experiéncias entre o visitante e o proprio destino.

Neste contexto a tabela 16 permite analisar a oitava edicdo, de acordo com a

identificacdo alguns pontos a reter:

Tabela 16 - Avaliacdo geral — 82 Edicao

Pontos Fortes Pontos fracos
1) Turismo de negdcios e turismo cultural sdo 1) Possibilidade de perda da
produtos importantes para o sector do turismo verdadeira identidade local;
nacional; 2) Aposta em muita quantidade
2) Promovem o desenvolvimento (economico e de pequenos eventos ao inves
social); da qualidade;
3) Projecdo: Meio de atracdo de turistas pela sua 3) Produto pouco explorado
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3.2.9. Turismo acessivel
[Eugénia Lima; Dinis Duarte e Helena Pereira Ribeiro]

A 92 edicdo contou com uma tematica nova mas imprescindivel no ambito da
evolucéo do setor do turismo, em todos 0s seus segmentos.

Adilia Ramos, Vice-presidente da ESEC, uma presencga assidua nestes encontros,
referiu “para nds, ESEC e EHTC, que tivemos a ideia de iniciar estas sessdes, temos
plena consciéncia de que sdo uma ferramenta importantissima para partilhar os
problemas gque nos unem e o muito que ainda ha para aprender em turismo, todos
temos que ter essa humildade para fazer melhor. Eu penso que o balango é

francamente positivo e que estas conversas tém sido muito enriquecedoras”.

Figura 28 — oradores convidados da 92 edi¢do

Eugénia Lima Dinis Duarte Helena Ribeiro
(ESEL) (Perfil - Psicologia e trabalho, Ld%) (Turismo de Portugal, IP)

Fonte: https://www.esec.pt/noticia.php, [consultado em 16/05/2016]

Ana Paula Pais, Diretora da Escola de Hotelaria e Turismo de Coimbra, na sequéncia
da 9° edicdo, mencionou “sem divida que € um complemento essencial para 0s
conteudos que sdo abordados na Pos-graduagdo e sem ddvida também que tem sido
uma aposta ganha na interacdo com empresarios, na interacdo com outras instituicoes
de ensino, na interacdo com outras instituicbes publicas, porque temos tido a

felicidade de sentar a mesa peritos e intervenientes do setor privado e publico que
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tém contribuido de forma muito dindmica para que nos possamos discutir 0s temas
do turismo que interessam para a nossa cidade e a nossa regido”.

Helena Ribeiro, na condicdo de representante do Turismo de Portugal, IP, concordou
com a pertinéncia da tematica e recordou a ESEC TV que “nds ja somos um pais
conhecido mundialmente como um pais que sabe receber, que €é acolhedor,
hospitaleiro, nés queremos incluir também a acessibilidade nessa oferta. Qualificar a
nossa oferta para conseguirmos chegar a esta panoplia de clientes com necessidades
especificas, todos os produtos turisticos que Portugal tem para oferecer a
acessibilidade tem que ser uma carateristica transversal, o espag¢o publico também
tem que ser acessivel. Se realmente soubermos receber todos 0s que nos procuram,
sO temos a ganhar”.

A presenca da PERFIL- Psicologia e Trabalho, através de Dinis Duarte, foi uma
mais-valia para esta iniciativa, pois trata-se efetivamente de uma empresa de
formagdo e consultoria que atua na area do desenvolvimento dos ativos humanos das
organizacoes.

Fundada em 1986, por iniciativa de um grupo de psicélogos, sociélogos e técnicos de
formagéo, tem vindo a concretizar um projeto de intervencdo no mercado da
formagéo e do desenvolvimento dos recursos humanos em geral, caraterizadas pela
construcdo de respostas a medida das necessidades das Empresas e organizacdes

Clientes.

Figura 29 - Elementos da organizagéo e oradores convidados

[Esquerda para a Direita — Filipe Carvalho, Eugénia Lima, Helena Ribeiro, Dinis Duarte e Paula Pais]

W\

Fonte: http://www.perfil.com.pt/, [consultado em 17/05/2016]
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A intervencdo da PERFIL centrou-se essencialmente nos principais marcos do
desenvolvimento do Turismo Acessivel e Inclusivo em Portugal e no que
antecipamos sejam 0s proximos passos para se atingir o designio contemplado no
PENT (Plano Estratégico Nacional do Turismo) de tornar 0 nosso pais num destino
acessivel para todos.

Dinis Duarte, um profissional especializado na area da incluséo, reviveu o percurso
evolutivo a nivel das questdes das acessibilidades, “Felizmente ja se tém dado passos
importantes para o desenvolvimento deste setor de mercado do turismo acessivel e
inclusivo em Portugal. E algo em que podemos apostar, comecando de uma forma
mais visivel em 2004, com o INR — praias acessiveis, com 0 apoio do turismo de
Portugal, depois disso foram dados outros passos importantes, nomeadamente, a
criagdo da primeira agéncia de viagens especializada para pessoas com necessidades
especiais, em 2005. O projeto Lousd, Turismo Acessivel, em 2007 e o estudo
Turismo Inclusivo para a CECD, financiado pelo POAT-FSE, em 2010, executado
pela PERFIL, empresa em que eu trabalho.”

Frisou ainda que “ (...) muitas vezes até nos esquecemos, mas devemos inclui-las, as
instituigdes que trabalham na sociedade civil (...) farmacias, postos de salde, postos
de seguranca, as lojas que vendem recordacbes também precisam de saber atender
com sucesso pessoas com limitacGes, necessidades especiais”.

Eugénia Lima, investigadora nesta area especifica, docente da ESEC, coordenacao da
Pds-graduacdo em Gestdo Turistica e Hoteleira, comecou por apresentar alguns
conceitos importantes a compreensdo da tematica, a saber:

Turismo Acessivel - forma de turismo que envolve um processo colaborativo entre
os stakeholders, permitindo as pessoas com diferentes requisitos de acesso,
(mobilidade, visédo, audigdo e dimensdo cognitiva), funcionar de forma independente,
com equidade e dignidade, através da oferta de produtos, servigos e ambientes
turisticos, sustentada nos principios do Desenho Universal (Darcy & Buhalis, 2011).
Turistas com incapacidade - todos aqueles que, devido ao ambiente onde estdo
inseridas, sofrem uma limitagdo ao nivel da sua capacidade relacional e apresentam
necessidades especiais durante a viagem, no alojamento, e ao nivel de outros servigos
turisticos (OMT, 2005).
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Eugénia Lima referiu ainda & ESEC TV que “o mercado do turismo acessivel
engloba um grupo, um espectro mais alargado de consumidores, nomeadamente até
gravidas, pais com carrinhos de bebé, pessoas idosas, pessoas que por qualquer razéo
tém uma limitacdo temporaria da sua mobilidade, portanto estamos a falar de um
grupo muito significativo de consumidores, de turistas que tém realmente muitas
necessidades (...) cada grupo em particular tem dificuldades e necessidades muito
especificas para as quais é necessario, realmente, chamar a atencdo e isso obtém-se
muito pela via da formacéo, da necessidade de formacao das pessoas que trabalham

diretamente com os turistas € nao so.”

O material de apoio elaborado no ambito da nona edi¢do encontra-se disponivel na

integra no Anexo VI. IX.

3.2.9.1. Sintese da 92 edi¢ao

O Turismo Acessivel surge como um novo paradigma de desenvolvimento de
turismo, baseado na qualidade, competitividade e sustentabilidade.

Considera-se de extrema importancia o desenvolvimento de uma cultura de
acessibilidade, atributo intrinseco para diferenciar um Destino Turistico Acessivel,
que mobilize diferentes atores e agentes locais numa estratégia conjunta.

Verifica-se a necessidade de uma abordagem sistémica, envolvendo os diferentes
atores. Porém, em Portugal, apesar do muito que ainda ha a fazer, verificam-se claros
sinais de mudanca positiva.

Neste contexto a tabela 17 permite analisar a nona edicdo, de acordo com a

identificacdo alguns pontos a reter:

Tabela 17 - Avaliacdo geral - 92 Edicdo

Pontos Fortes Pontos fracos
1) Mercado do turismo acessivel 1) Auséncia de nogdo por parte
engloba conjunto diversificado dos destinos da importancia
de consumidores; deste nicho de mercado;
2) Elevado nivel de fidelizacdo dos 2) Incapacidade, de alguns
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CAPITULO 4 — CONCLUSOES DA INVESTIGACAO EFETUADA
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4.1. Apresentacao e discussdo dos resultados

O capitulo 4 destina-se a apresentacdo e discussao dos resultados apurados, fruto do
trabalho de investigacdo, entre o ano de 2015 e o primeiro semestre de 2016.

Os objetivos e os métodos aplicados ja foram referenciados anteriormente, pelo que
remete para a leitura do capitulo2, mais concretamente nos seus pontos 2.1. e 2.2.,

agora sintetizados na tabela 18.

Tabela 18 - Esquema do processo de investigagéo

Fase(s) = Metodologia de investigacdo Técnica aplicada
12 Recolha de informacéo Revisdo bibliogréafica/de
literatura

L Formulagdo de problema

22 Recolha de dados N&ao documental (observacdo nédo
participante)

— Investigacdo qualitativa * Entrevista semiestruturada [realizada a
7 entrevistados, um por edi¢do da iniciativa “conversas a mesa”,
com excecdo da 22 e 82 edicdo, apesar dos inimeros contactos]

L Investigacdo quantitativa +» Inquérito por questionario [submetido
através de email — tendo sido apuradas 82 respostas, sendo que 11
correios eletronicos foram devolvidos (email inexistente). Assim,
iremos apresentar o0s resultados apurados cerca de 43% da
populacdo inquirida.

3 Conclusao Apresentacao e discussado de
resultados

Fonte: Elaboragdo prdpria

127



Escola Superior de Educacéo | Politécnico de Coimbra

4.1.1. Investigacao qualitativa

Neste subponto pretende-se apresentar e discutir os resultados dos objetivos tragados
de acordo com a metodologia predefinida no capitulo 2 — Objetivos e Metodologia.
Ou seja, atraves da realizacdo de entrevistas procurou-se atingir um conjunto de
cinco objetivos gerais, a saber:

1. Recolher informacdes acerca da importancia do turismo em Portugal (sector
estratégico prioritario para a economia);

2. Obter elementos que permitam percecionar como 0S recursos naturais e
culturais e os produtos e destinos turisticos proprios, reconhecidos nacional e
internacionalmente, sdo aspetos estruturantes para ultrapassar a crise (atual);

3. Interpretar o papel das redes em termos de gestdo da inovacdo e consequente
melhoria da competitividade do setor turistico, a que se associa 0 impacto das
tecnologias e das industrias criativas e culturais na potenciacdo dessa
inovacdo - Bindbmio Turismo/Inovacao;

4. Verificar qual é o papel dos atores locais face ao desenvolvimento turistico
das regides;

5. Auxiliar o entrevistado a exprimir a sua opinido acerca dos produtos
estratégicos definidos no PENT — Plano Estratégico Nacional de Turismo.

Assim, a tabela 19 permite um visionamento global acerca das edicdes e 0s
respetivos convidados que foram alvo de convite para realizacdo de entrevista.

Tabela 19 - Identificacdo dos sujeitos entrevistados

Edicéo Tema Orador/a entrevistado/a
12 Rede de Castelos e Muralhas do Mondego Ivania Monteiro
22 Experimentar, viver e vender o rural Elizabeth Kastenholtz'’
3@ Turismo de natureza Sérgio Ribeiro®

!7 Relativamente a este painel, foram efetuados varios contactos aos trés oradores convidados sem
sSuCesso.

18 Entrevista realizada ao técnico da Naturtejo — Empresa de Turismo, EIM, por impossibilidade de
Armindo Jacinto.
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42 Turismo de ar livre Jaime Ramos

5a Turismo desportivo Ricardo Melo

62 O enoturismo como produto turistico integrado Anténio Fontes

72 Turismo religioso Graga Pocas Santos™
82 Turismo cultural e organizacao de eventos Carlos Martins

92 Turismo acessivel Eugeénia Lima

Fonte: elaboragéo propria

Salienta-se que, de acordo com o mencionado anteriormente no capitulo da
Introdugédo, tendo em consideragdo o0 conjunto significativo de oradores, se
ambiciona, no decorrer da aplicacdo da metodologia selecionada (analise qualitativa),
conseguir, pelo menos, uma entrevista por edi¢do, ressalvando-se o facto de que, no
caso de clara pertinéncia para o enriquecimento deste trabalho, poder-se-a recorrer a
recolha de mais informagé&o junto dos restantes convidados.

No que respeita a selecdo dos conferencistas por edicdo, importa referir que a
preocupacdo principal foi conseguir a colaboracdo de um coordenador de projeto
(Rede de Castelos e Muralhas do Mondego), docentes/investigadores de renome nas
suas areas de investigacdo (desporto, acessibilidade e patrimdnio/cultura - religioso)
consultores de turismo, ipss’s — Fundacdo AADFP, referéncia ao patrimonio natural
classificado — Geoparque NATURTEJO e um empresario e elemento da direcdo de
uma associacgdo ligada as industrias criativas ADIC da Regido Norte, um conjunto
bastante heterogéneo, mas cujas diferencas detém o mesmo enfoque — o Turismo.
Apos a elaboracdo do guido de apoio as entrevistas (Anexo ) e quanto a analise
transversal do conteddo das entrevistas (as quais podem ser consultadas na integra a
no Anexo IlIl), proceder-se-a neste subcapitulo a apresentacdo de uma sintese dos
resultados apurados ao conjunto de sete entrevistados, ao invés dos nove previstos,
remete-se, novamente, para a tabela 19, onde se apresentam as respetivas

justificacoes.

' Foram realizadas varias abordagens para realizacio de entrevista sem sucesso.
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Face ao guido de entrevista e as respetivas questdes, no que concerne a dimensdo B —

Avaliacdo do potencial turistico de Portugal, pode-se dizer que se conseguiu atingir

0s objetivos propostos, assim sendo exibe-se a analise dos pontos fortes e fracos da

estratégia nacional, regional e local, referenciados nas tabelas 20, 21 e 22.

Tabela 20 — Avaliacéo da estratégia nacional

Estratégia

Pontos fortes

Pontos fracos

Nacional

 Aposta recente nas novas

tecnologias na promocao turistica;

* Revisdo faz correcéo a fragilidades

reconhecidas no PENT inicial;

+ Concentragdo num organismo

Unico;

» Figura da entidade gestora de

produto;

* Rede de escolas de hotelaria e

turismo;

* Houve planeamento a 10 anos e

uma revisao do mesmo;

* Existéncia de auscultacdo dos

stakholders publicos e privados e
aceitacdo de contributos;

* Politica mantem-se apesar da

alteracéo dos diversos poderes
politicos;

* Diversidade da oferta;
* Produtos turisticos competitivos

no mercado nacional e
internacional;

* Existéncia de uma estratégia;
* Elencar de produtos estratégicos;
* Uma politica em torno de um

desenvolvimento estratégico.

* Ineficiéncia de

+ Alguma descoordenacao entre a

estratégia nacional de turismo e as
estratégias regionais, pois o TP
olha muito pelos interesses do
sector a nivel nacional (hoteleiros,
agéncias, restauragao, etc);

* Ndo existe uma estratégia comum.

E definida estratégia por parte do
TP apenas seguida por entidades
publicas e privadas a nivel
nacional;

* Dificuldade de articulagdo das

diversas &reas com 0s organismos
centrais e agentes turisticos;
estratégia
nacional;

e Demasiado centrada no litoral e

nos destinos ja consolidados.

Tabela 21 - Avaliacdo da estratégia regional

Fonte: elaboracéo propria

Estratégia

Pontos fortes

Pontos fracos

Regional

* Aposta em destinos regionais

diversifica a oferta turistica
nacional;

« Articulagdo com as outras

entidades de nivel NUT II;

» Estratégia demasiado vocacionada

para a promogao, menos para a
estruturacao e o desenvolvimento
de novos produtos turisticos;

* Inventariacdo de recursos mas
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« Agéncias regionais de promogao sem estratégia, ndo existe estudo
turistica com participacdo dos de publicos e de subprodutos;
privados na promocao; * Necessidade de um trabalho

» Crescente numero de elevagoes a estratégico mais consolidado;
Patriménio Mundial da « Inexisténcia de uma marca
Humanidade; identitaria da regiao;

 Acessibilidades; « Dificuldade em definir com

» Concentracdo de diferentes exatiddo o produto turistico da
recursos que estimulam diferentes regiéo, procurando promover
motivacgdes num territorio todos os produtos que a regido
compacto — da serra ao mar; comporta;

» Trabalho reconhecido da Agéncia + Dificuldade em realizar trabalho
de promogdo externa da ERT do de proximidade com os concelhos
Centro. aos VArios niveis.

Fonte: elaboragdo propria

Tabela 22 - Avaliagdo da estratégia local

Estratégia Pontos fortes Pontos fracos
Municipal/ -« Criacdo das CIM gera uma escala + A maioria dos municipios ndo tem
(NUT 1) de atuagdo turistica mais estratégia de desenvolvimento
Local adequada do que a maioria dos turistico esclarecidas e
territorios dos municipios; participadas pelos agentes locais;
« Algumas autarquias souberam » Falta de massa critica na maioria
afirmar estratégias turisticas de das estratégias locais;
forte identidade local (i.e. « Apresenta incongruéncias, é
Fund&o/cereja). matéria de discurso mas depois

ndo existe aposta em termos de
recursos humanos para um
trabalho de planeamento cuidado.

Fonte: elaboragdo propria

De um modo geral os entrevistados referiram ser positiva a existéncia de uma
estratégia, um plano orientador que auxilie todos os profissionais do sector e que
contemple a respetiva revisdo e nesse processo a auscultacdo dos diversos players,
bem como um estudo cuidado dos publicos/potenciais clientes (internos e externos).
“Relativamente a pontos fortes € claramente existir a propria estratégia, € um bom
indicador que ha uma visdo politica para este sector do turismo. Ja devia ter sido
desenvolvida ha mais tempo” (Ricardo Melo).

No entanto, destacam-se as afirmacbes de Carlos Martins (OPIUM), apesar do
PENT, “A nivel nacional, ndo existe estratégia comum. Uma estratégia € quando por

exemplo 10 entidades diferentes referem um mesmo caminho e fazem dele um
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objetivo ou uma meta a atingir. O que se tem verificado é a definicdo de uma
estratégia por parte do turismo de Portugal, a qual é simplesmente seguida por
entidades publicas e privadas a nivel nacional”. Esta declaracdo é igualmente
consubstanciada por Jaime Ramos (Fundacdo ADFP), “Verifica-se uma auséncia de
estratégia regional/local concertada e ineficiéncia da estratégia nacional”.

A nivel da revisdo do PENT, Eugénia Lima mencionou que, “pela 12 vez houve um
planeamento, que podera ter algumas questdes que podiam ser melhor estruturadas,
mas foi efetuado um plano a 10 anos — 2006/2016, que é assim que deve ser, e com a
preocupacdo de revisdo desse mesmo plano, um procedimento que raramente
acontece.” Mais ainda, “Em 2011, aquando da revisio do PENT, houve uma
auscultacdo aos stakeholders publicos e privados, através da abertura publica de
periodos de rececdo de contributos, uma estratégia bem conseguida, visualizando-se
posteriormente uma aceitacdo dos contributos e por conseguinte uma estratégia
melhorada.”

Contudo ndo se procedeu ao devido de feedback, por parte da equipa que se
encontrava a frente do trabalho, face aos inputs fornecidos a nivel individual ou
coletivo, por académicos, técnicos ou outras entidades dos sectores publico e
privado.

As respostas a P2 permitiram concretizar que se refere a necessidade de participacdo
de todos os players neste processo, ou seja, devera existir um aproveitamento da
massa critica, com experiéncia comprovada no desenvolvimento deste sector no
territério e com plena nocdo do perfil dos respetivos publicos/clientes. Todo este
trabalho devera ser executado em prol de um objetivo comum, o crescimento do
sector (interesses a parte).

Destaca-se a utilidade do trabalho em rede/parceria “o trabalho em rede ¢ muito
importante, pelo que todos os agentes deverdo trabalhar no mesmo sentido” (Jaime
Ramos).

Ricardo Melo, por outro lado, diz “Nao se consegue validar o trabalho em rede, ndo
se conseguem ouvir todas as pessoas/players envolvidos nos fenomenos”.

Importa sim apelar a participagdo, mas como refere Eugénia Lima “(...) trata-se de

uma postura cultural (...) os pequenos agentes locais (...) consideram néo ter poder
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interventivo (...). Existe uma necessidade (...) de apelar a participacdo, mas (...) que
se proceda ao feedback (...)".

Apds analise de todos os depoimentos, no que concerne a P3, o turismo “Deve servir
de utopia para o desenvolvimento, mas mais importante que essa retorica, 0 que
importa s&o as politicas. Existe o chavao de que é dificil pensar em politicas que se
consubstanciam em medidas concretas, que permitam um desenvolvimento
econdémico e que permitam melhorar as condigbes das pessoas desses paises”
(Ricardo Melo).

Todavia, Eugénia Lima reporta que “Em termos da afirmagéo esta ¢ consensual. Mas
nem todas as regides podem assumir este pressuposto, o turismo ndo é panaceia para
todos os problemas, contudo este pode ser um complemento (lojas, artesanato, etc)
algumas regides ndo tém capacidade para viver sé do turismo. L& esta, a ndo ser que
apostem numa gestdo em rede, com outros territorios, exemplo aldeias do xisto.”
Segundo Carlos Martins, “Esse pensamento encontra-se devidamente implementado,
ou seja, constata-se que se considera que a nivel geral o turismo é importante para a
economia. Contudo, o estado ndo pode, nem deve, definir uma estratégia que 0s
players possam seguir. Quero com isto dizer que a auséncia de conducdo deste
processo podera tornar possivel o desbravamento de novos caminhos.”

Neste contexto, é igualmente referido por Ivania Monteiro, “Na balang¢a comercial o
turismo € um sector altamente vantajoso em termos genéricos € com um contributo
importante em termos do PIB nacional. No momento mundial de retracdo econémica
que vivemos, é importante canalizar fluxos tradicionais e novos fluxos para 0 nosso
pais. Em termos regionais, o caminho podera passar por trabalhar mais ativamente as
portas de entrada, conseguindo distribuir fluxos a partir destes pontos nevréalgicos do

territorio.

Conforme mencionado no primeiro capitulo, para se conseguir competir no mundo
global a gestdo estratégica das marcas dos destinos turisticos tera que ser muito mais
do que uma designacéo e integrar o modo de existir da propria organizacdo (ALVES,
2012). Esta premissa surge no ambito da P4, destaca-se a resposta de Carlos Martins
“Néo estou a par da estratégia a nivel de promocdo do pais como uma marca”. A

Naturtejo, um player de renome, refere que “A marca Destino Portugal apenas da
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visibilidade a grandes destinos ja reconhecidos internacionalmente”. Ricardo Melo

acrescenta, “Numa visdo estratégica, um pais pretende promover-se como um todo

sendo igual a promocdo de todas as regides. Cada regido de turismo esta a promover-

se por si e as regides mais pequenas nao tém capacidade de se autopromover (...) .

Para Eugénia Lima, “Ainda ha muito trabalho a fazer... os destinos concorrentes

também estdo a trabalhar nesse sentido € com mais recursos econémicos.”

Quanto a P5, a tabela 23 realca os comentarios face a revisdo do PENT e aos

produtos turisticos estratégicos ai delineados, incluindo uma maior segmentagdo no

turismo de natureza, nautico e de saude, assim como no fomento de circuitos

turisticos, consolidando a importancia e a exceléncia dos recursos naturais,

paisagisticos e culturais.

Tabela 23 - Analise de opinido (P5)

Entrevistado

Resposta

Ivania Monteiro

Naturalmente. Salvo motivagdes em particular, o comum dos turistas
movimenta-se e procura novos territorios realizando neles o
denominado touring, cultural e paisagistico, beneficiando de todas as
experiéncias que considere oportunas e ajustadas aos seus interesses.
Por conseguinte, e porque para o turista, mentalmente, as barreiras
geograficas administrativas dos concelhos ou mesmo regides, ndo
constituem impeditivos para conhecer lugares vizinhos, cremos que a
organizacao dos territorios sera tdo mais acertada quanto maior for
a sua capacidade em encontrar particularidades e sob uma tematica
em concreto trabalha-las, oferecendo micro servigos e experiéncias
diferenciadoras de consumo. Grande parte do nosso territério é
identificado enquanto area de baixa densidade, ou iminentemente
rural, considerando-se sensato a possibilidade de alimentar os

itinerarios culturais com ofertas de turismo rural.
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Sérgio Ribeiro

O Turismo de Natureza tem vindo a crescer, sem duvida, como se
pode observar pelo crescimento de unidades de alojamento de
turismo rural, pela implementacdo de empresas de animacgao
turistica de atividades de ar livre, e pela criacdo de percursos
pedestres, pelo que a aposta neste segmento é extremamente

importante.

Jaime Ramos

Ricardo Melo

Naturalmente que concordo com o facto de possuirmos recursos
Unicos ao desenvolvimento de um turismo de ar livre/natureza de
gualidade. Importa inovar a dindmica da oferta e permitir que o
turista usufrua de experiéncias Unicas motivadoras que facam
também a diferenca.

Quanto ao turismo religioso é importante tendo subjacente a
religiosidade e espiritualidade. Também neste campo detetamos um
nicho de mercado com potencial desenvolvimento na regido. (...)
Quanto a estratégia nacional em torno dos caminhos de Santiago,
ndo consigo entender, considero-a pouco adequada por se tratar de
uma clara promocao de saida de Portugal para outros paises.

A estratégia deverd ir ao encontro de Fatima, a promogao de um
destino com histdria, no centro de Portugal, pela requalificagdo dos
percursos dos peregrinos, uma aposta na espiritualidade.

Em algumas dessas areas ndo possuo conhecimentos suficientes para
me pronunciar, contudo a nivel de natureza que é a minha area,
Portugal apresenta alguns problemas como resolver o acesso as
areas protegidas. Por norma esse acesso é constrangido pelos
regulamentos que os parques tém.

(...) Relativamente a criagdo de itinerarios, estes ndo devem ser
decididos politicamente, mas pelos empresarios que conhecem o
territorio e sabem como adequar a oferta ao mercado.

(...) De forma geral, o turismo natureza tem todo um grande
crescimento, contudo este ndo se consegue medir em Portugal, pois
trata-se de pessoas que praticam as atividades de forma auténoma.
Os segmentos tém vindo a crescer sdo o0 pedestrianismo, circuitos de
BTT, trail, apostas dos municipios pela realizacdo de eventos

dinamizados por estes ou por empresas do sector.

135



Escola Superior de Educacéo | Politécnico de Coimbra

Antonio Fontes

Carlos Martins

Eugénia Lima

(...) Nao podemos competir com a area de alta montanha dos outros
paises da europa, assim a aposta tem que ser no ambito dos

desportos na area costeira.

Na posicdo de quem muito tem trabalhado na afirmagdo destes
produtos turisticos itinerantes nos territorios de baixa densidade, so
posso concordar. O enoturismo ndo so serd diferenciador, ele podera
ser o novo paradigma para o desenvolvimento do setor dos vinhos em
Portugal.

Verifica-se nitidamente uma aposta nos produtos touring, no entanto,
a meu ver, estes destinam-se a destinos urbanos, onde se concentram
melhores museus e um maior nimero de equipamentos culturais.

Tem que haver uma re-dimensdo real da construcdo dessas rotas,
itinerarios de modo a ir ao encontro das pretensdes do turista. Existe
uma despropor¢ao enorme entre o0s recursos culturais criados e a sua
taxa média de visita.

A gastronomia é também um produto associado ao patriménio, esta
devera conter a verdadeira esséncia, a identidade do territorio.

Na minha opinido é essencial, como tenho vindo a referir, tanto
através de rotas, como de produtos integrados tematicos é que se
pode aproveitar a riqueza das regides que isoladamente ndo tém
potencial turistico e que em conjunto com outros parceiros e com a
sua integracdo numa rede se pode gerar uma mais-valia.

Para os turistas a venda de produtos turisticos num formato de
“pacote”, devidamente estruturado, so pode ser efetuado através da
criacdo de itinerarios. A dificuldade é conseguir colocar os diversos
agentes a trabalhar nesse sentido. Tem que haver um trabalho e uma
capacidade de lidar com os conflitos e de lideranca, para trabalhar
em prol da criacdo de produtos, de forma isenta, em prol do

desenvolvimento turistico de um territério, como um todo.
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No culminar do apuramento de dados da dimens&o C — convergéncias e conflitos, em
termos da averiguacdo de opinido face a situacdo dos territérios/concelhos de baixa
densidade, tendo em consideracdo a posicdo do sector perante um latente
desenvolvimento assente nos pilares da sustentabilidade e quais os agentes a
envolver, salienta-se um pressuposto mencionado por unanimidade, é inquestionavel
0 potencial do turismo em termos de desenvolvimento das regibes. Mas com a
ressalva de que para obter um resultado favoravel é imperativo para que além de um
estudo dos recursos, se possa criar uma estratégia envolvendo o maior nimero de
agentes locais e regionais possivel, sendo também imprescindivel a existéncia de um
envolvimento generalizado das comunidades locais.

No computo geral todos os entrevistados, de uma forma ou de outra, corroboram com
Ivania Monteiro, quando esta alega que “O turismo pode ndo conseguir constituir
a salvacdo dos territérios, mas pode ser uma atividade complementar que
justifique retencdo das populagdes nestas areas, a criacdo de novos negocios,
entre outros”, quanto aos agentes a envolver, destaca “(...) comunidades, sector
publico, sector privado, sector associativo e sector quaternario”.

Ricardo Melo deixa um repto “O desafio que se coloca as autarquias dos
territdrios de baixa densidade é criar uma identidade e através desses projetos
identitarios é que se podera captar novos publicos”.

Antonio Fontes expressa que “(...) 0 segredo para 0 sucesso esta, no meu ponto de
vista, na capacidade de organizar em rede a oferta turistica dos territdrios de
baixa densidade, convocar para esse processo 0 maior nimero de agentes locais,
debaixo de liderangas reconhecidas e responsaveis e saber posicionar os projetos
em rede junto dos segmentos de mercado mais adequados”.

Em suma, destaca-se o testemunho de Carlos Martins, um profissional acostumado a
atuar com recursos e estratégias, envolvendo um grande nimero de agentes locais e,
tendo sempre presente potenciais candidaturas e estudos de publico, alude que, “Com
efeito é inquestionavel o potencial do turismo em termos de desenvolvimento das
regides. No entanto, mais do que efetuar um levantamento dos seus recursos,
criar eventos culturais ou apostar na criacdo/promocdo de iniciativas
desgarradas de um objetivo comum, é imperativo definir uma estratégia que

busque o desenvolvimento do destino.
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Este caminho deverd ter as suas bases no plano sectorial existente, mas podera
existir uma necessidade de desbravar novos trilhos, para isso é essencial que as
autarquias, com 0s seus técnicos, consigam estabelecer contactos com todos os
stakeholders de modo a apurar onde apostar.

Assim, importa estudar os seus publicos e estabelecer metas e um percurso em rede
envolvendo sem sombra de duvida os privados — restauracdo, unidades hoteleiras,
empresas de eventos, todo o conjunto de players locais e regionais, bem como a
populacéo local.

Tal como Carlos Martins (Opium) refere ainda “Tem que haver uma re-dimensao
real da construgdo dessas rotas, itinerarios de modo a ir ao encontro das pretensdes
do turista. Existe uma desproporc¢do enorme entre 0s recursos culturais criados e
a sua taxa média de visita”. (...)Este caminho devera ter as suas bases no plano
sectorial existente, mas podera existir uma necessidade de desbravar novos trilhos,
para isso é essencial que as autarquias, com 0s seus técnicos, consigam estabelecer
contactos com todos os stakeholders de modo a apurar onde apostar. (...) Assim,
importa estudar os seus publicos e estabelecer metas e um percurso em rede
envolvendo sem sombra de duvida os privados — restauracdo, unidades hoteleiras,
empresas de eventos, todo o conjunto de players locais e regionais, bem como a
populagdo local”.

Para terminar “(...)é antes de mais, uma vontade comum de melhorar o
quotidiano; essa vontade é feita de confianga nos recursos proprios e na
capacidade de os combinar de forma racional para a construcdo de um melhor
futuro” (Melo, 1998:5).
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4.1.2. Investigagdo quantitativa

Perante os resultados, pode-se afirmar que 59,3% dos participantes eram mulheres e
40,7% do sexo masculino, sendo que na sua maioria se encontravam na faixa etaria
entre os 35 e 0s 60 anos, possuindo como nivel de instrucdo 0 ensino superior.
Destacam-se agora os resultados mais relevantes, a saber:

Grafico 1 — (P1) — Identificacdo da tipologia dos participantes - género

& Feminino
@ Masculing

Grafico 2 — (P2) - Identificagéo da tipologia dos participantes - faixa etaria

@ 35-60 anos
@ 15334 anos
@ Sup. a 60 anos
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Grafico 3 — (P5) - Identificacéo da tipologia dos participantes - nivel de instrucéo

@& Ensino Superior
@ Ensino Secundario

Do universo dos inquiridos, 16% declararam que, apesar de inscritos, nunca
participaram nas edi¢des das “Conversas a mesa”. Quanto ao motivo de inscricdo dos
restantes 84%, conclui-se que 47,1% destes considerou pertinente a sua participagéo
neste ciclo de debates em turismo por se tratar da sua area de trabalho.

Grafico 4 — (P8) — Avaliagéo das 9 edicdes — motivo de participagédo

@ Area de trabalho
@ Aluno/a Mestrado

© Aluno/a Pds
Graduagdo

@ Outra

@ Hotelaria e
restauragdo

@ Areade Formagdo

Perante a questdo (P11) “Criou previamente expectativas/objetivos acerca do que
gostaria de ouvir?” -  69,1% dos inquiridos declarou ter antecipadamente
desenvolvido expetativas quanto ao evento.
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Grafico 5 — (P12) - Avaliacdo da iniciativa — objetivos atingidos

@ Alguns dos
ohjetivos

@ Cerca de metade
dos objetivos

@& Amaioria dos
ohjetivos

@ Todos os objetivos

@ htenhum dos
ohjetivos

O gréafico 5 permite precepcionar o grau de satisfacdo da participacdo perante as
expetativas anteriormente criadas. Neste ambito pode-se concluir que 47,4%
considera gque o(s) evento(s) em que esteve presente correspondeu/correponderam a
maioria das expectativas desenvolvidas.

Concomitantemente, no que respeita a questdo n.°13, “Quao util foi o ciclo de
debates?” - 47,8% considerou Muito util; 34,8% Moderadamente util; 14,4%
Extremamente util; 1,4% Pouco util e 1,4% Nada util.

Quanto a avaliacdo geral concernente a realizacdo do evento (P14) - 68,1% declarou
estar Muito bem organizado; 21,7% Extremamente bem organizado e 10,1%

Moderadamente bem organizado.

Gréfico 6 - (P15) - Avaliagdo da iniciativa — como teve conhecimento da iniciativa

W Amigcs

W venet

o ESEC

W vmaaccio ce hmagioia ...
B covixio pro s loeal

 emall

@ EHTCombra

@ Po-Gradaci

B Meke de comn keago social
W ical e trabalio

@ 13 ETHC

@ EHTC

@ Diretame e

B Proksgones

@ pag ha ESEC

W taze ko park da organ EZagio
W Pelaongan Eagdo

@ CoOMUNCAZED POR PART. ..
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O gréfico 6 expde 0 modo como os participantes tiveram conhecimento do ciclo de
debates em turismo, sendo que 44,3% afirma ter sido via internet, seguindo-se a
divulgacao através dos amigos e 6,3% através da ESEC.
No que concerne a futuras iniciativas (P16), foram sugeridos alguns produtos como
potenciais objeto de debate, tendo em consideracdo as iniciativas realizadas até a
elaboracdo do inquérito por questionario, associado & metodologia quantitativa, a
aplicar, deixando porém espaco para apresentacdo de proposta(s) de tematica(s):

a) Turismo acessivel,

b) Turismo responsavel;

c) Gestéo de eventos;

d) Turismo de negocios

e) Turismo cultural;

f) Desenvolvimento local,

g) Turismo gastronémico;

h) Futuro do turismo em Portugal;

i) Marketing e estratégia de divulgacdo/promocéo;

j) Todas;

k) Outra.

No que concerne as respostas a P16, a opcdo mais escolhida foi a alinea
correspondente a todas as sugestdes, sequindo-se em Ex équo as alineas h) Futuro do
turismo em Portugal e i) Marketing e estratégia de divulgacao/promocao.

Por fim, perante a questdo “Considera 1til a aglutinagdo da informac¢ao das edi¢des
realizadas num s6 documento?” - 51,9% considerou Muito Util; 34,2%

Extremamente util e 13,9% Moderadamente Util.

Diante dos dados recolhidos e anteriormente apresentados, pode-se afirmar que, de
uma maneira geral, os participantes consideraram que esta iniciativa foi muito (til,
permitindo o0 acesso a conteddos enriquecedores ao desenvolvimento da sua
atividade profissional, mais ainda, demonstraram-se recetivos perante a continuidade

da realizacdo do ciclo de debates.
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Quanto a construcdo de um guia pratico, contendo informagdo do conjunto de
conferencistas convidados que compuseram estas 9 edigcOes, verificou-se que
efetivamente a maioria dos inquiridos considerou de muito util esta potencial

ferramenta.
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CONCLUSAO
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“A nossa ambic¢do tem de ser maior de dia para dia. Acredito no potencial do
turismo. Acredito na vontade, no talento e na determinacgdo dos protagonistas do
setor. Acredito que é possivel subirmos na escala de valor. Acredito que ¢é possivel
irmos mais longe. Temos recursos excecionais em termos de localizacédo, seguranca
no Pais, patrimonio histérico e cultural (...)” (PINHO, 2007)

A experiéncia turistica é efetivamente muito complexa, na atualidade esta advem de
interesses, por parte dos turistas, compostos pela experimentacdo das artes e saberes
locais, pelo contacto com a populacdo, pela procura de vivéncias genuinas e Unicas.
Para que um destino possa disponibilizar este tipo de sensagdes, tem que possuir uma
clara nogdo do seu potencial patrimonial e cultural. No entanto, esta tarefa ndo é
suficiente, é imperativo conceber um plano de desenvolvimento estratégico,
contando com a imprescindivel colaboracdo de todos os agentes locais que atuam no
destino, entre privados e publicos a comunidade residente, todos os contributos sao
validos, para que ocorra o processo de desenvolvimento local.

O turismo pode ainda ser analisado “(...) como algo que produz uma relacéo
encantada, de deslumbramento perante o mundo, no contexto de uma transacdo
comercial, permite observar uma outra realidade: conseguir levar as pessoas a
evadirem-se da vida diaria, de forma a refazerem as forcas que lhes permitam
retomas as funcdes que exercem na cadeia produtiva. O centro de estudo afigura-se
simples e complexo, dai paradoxal, porque permite salientar o que se esconde, ou
seja, a relacdo comercial entre quem “vende” e quem “compra”, a evasao da vida do
dia-a-dia, de quem procura ¢ de quem oferece o sonho, o lazer” (Mira e Ramos,
2013).

Assim, este ciclo de debates permitiu percecionar que Portugal tem que melhorar a
estrutura da oferta turistica, tornando-a capaz de atrair diversos publicos, desde os
consumidores mais novos aos mais experientes. E inquestionavel que o0s
consumidores estdo cada vez mais exigentes, como ja foi referido, procuram nao sé

conhecer como inteirar-se e participar nos processos inerentes a oferta.
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Os concorrentes de Portugal proporcionam, por norma, produtos tipificados. Esta é a
oportunidade para o pais se diferenciar através da sua oferta, consagrando produtos
mais personalizados.

No decorrer destas nove edicdes ndo faltaram ideias e propostas de ofertas
inovadoras dadas a pandplia patrimonial existente em cada regido, constatando-se
que, para além do reconhecido produto Sol&Mar, existe toda uma riqueza implicita
em Portugal, como a Gastronomia e vinhos, sendo que aqui 0 Enoturismo pode e
deve surgir como um produto referéncia, pela tradicédo vitivinicola no pais. Segue-se
o Turismo de natureza/ar livre/green tourism; o Turismo acessivel - pela criacdo
de destinos certificados como é o caso do Concelho da Lousd; o Touring cultural e
paisagistico — Universidade de Coimbra Alta e Sofia com a classificacdo de
Patriménio Mundial, pela UNESCO, dado o crescimento das short break e dos voos
low cost, bem como a importancia do Mar, um elemento peculiar na historia do Pais,
por associacdo aos descobrimentos, a pesca e agora aos eventos i.e. associados ao
surf e a vela.

O facto de Portugal possuir um territorio tdo heterogéneo, sendo que, s6 na regido
Centro num momento o turista possa usufruir do produto de natureza, como depois
do produto Sol&mar, Enoturismo, Touring Cultural e Paisagistico ou do Turismo de
eventos/cultural, faz com que seja um destino apetecivel.

Concomitantemente trata-se de um territorio com incidéncia em destinos de interior,
muitos classificados como territorio de baixa densidade, de natureza rural.
Verificando-se um aumento substancial pela procura deste tipo de destino, por
associacdo a um conjunto de motivacOes expressas na ruralidade e tradi¢cdo, num
ambiente rodeado por biodiversidade, patriménio natural e construido que se unifica,
hospitalidade, saber-receber...

De um modo geral, considera-se que o turista, ou mesmo o visitante, podera ter
nestes territdrios um papel importante pelo facto de conseguir contribuir para que 0s
empresarios, populagbes ou associacdes em particular possam obter rendimentos
extra de determinadas atividades que venham a promover para servir essas mesmas
comunidades turisticas. Para que o turismo possa ser entendido como sector
promotor de desenvolvimento sustentavel sdo necessarios diferentes compromissos:

0 envolvimento da populacéo local nas estratégias que vierem a ser implementadas, o
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respeito pela capacidade de carga dos locais, 0 compromisso na estratégia que devera
ser assumida em termos politicos por todas as partes envolvidas, pois s6 assim sera
possivel conceber e/ou implementar uma estratégia coerente e continuada no tempo e
no espaco. Ou ndo fosse esta a exata esséncia do desenvolvimento comunitario,
entendido como um “processo, método, programa, instituigdo, e/ou movimento que:
a) envolve toda a base da comunidade na solucdo dos seus préprios problemas, b)
promove 0 ensino e insiste no uso de processos democraticos para a (re)solucao de
problemas comum a comunidade, e c) estimula e facilita a transferéncia de
tecnologias para que a comunidade possa solucionar, de forma efectiva, os seus
problemas comuns. Unir esforcos para resolver, de forma democrética e cientifica, 0s
problemas comuns da comunidade foi visto como sendo um dos elementos essenciais
ao desenvolvimento comunitario” (Holdcroft, 1978:10).

E consensual a necessidade de se trabalhar em parceria, seja em qualquer turismo de
nicho, por todos os motivos ja inumerados, porém nos territrios de baixa densidade,
0s operadores turisticos sdo quase inexistentes, vive-se diariamente o drama da
“desertificagdo”, a perda da autoestima da populacédo residente, apesar de toda a sua
sumptuosidade em termos de patriménio natural, arquiteténico, histérico, onde ainda
se vislumbram resquicios das tradicGes e dos saberes populares, por vezes pouco
valorizados pelos seus habitantes.

A comunidade residente cré que ndo tém qualquer poder interventivo ou massa
critica para desencadear mudancas no seu territério. Muitos, aguardam passivamente
a intervencdo ou a indicagdo do “caminho a seguir” por parte das autarquias locais ou
pequenas associagdes de desenvolvimento e/ou outras entidades.

No decorrer deste estudo, conseguiu-se, também, apurar, que existe uma necessidade
de avancar, “passo a passo”, no sentido de apelar a participacdo dos stakeholders ao
planeamento estratégico, mas convém que posteriormente se proceda ao feedback em
termos de rececdo e pertinéncia desses potenciais contributos e no dmbito desse
processo o envio do documento final para analise do seu conteudo.

Importa salientar que, infelizmente, o turismo ndo &, nem podera ser, por si SO um
elixir para todos os problemas econdmicos e sociais de algumas regides, contudo este
pode ser analisado sob o ponto de vista de um complemento ao rendimento efetivo

de parte da sua populacéo.
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A criatividade e inovacdo sdo muito indispensaveis no turismo, importa
reinventarmo-nos na auséncia de potencial turistico, a criatividade e o trabalho em
rede podem criar movimentos turisticos curiosos.

Ja Fernando Pessoa dizia que “O valor das coisas ndo estd no tempo em que elas
duram, mas na intensidade com que acontecem. Por isso existem momentos
inesqueciveis, coisas inexplicdveis e pessoas incompardveis.” Esta citacdo adequa-se
na perfeicdo do que devera ser, atualmente, o feedback tdo desejado por parte dos
stakeholders dos destinos turisticos.

Esta premissa devera fazer parte da estratégia de concecdo da marca que identifique a
Regido Centro de Portugal e o Pais. A diferenca, salvo por intermédio de
investimentos avolumados na criacdo de atracdes de raiz, deve residir nas
particularidades e idiossincrasias que ja existem no nosso territorio. A inovagdo € um
fator determinante que devera encontrar palco na forma de expressar as diferencas.
Naturalmente que a criacdo dessas plataformas de comunicagéo e de experimentacao
dos produtos devera considerar o novo perfil do visitante e do turista.

Importa apostar numa estratégia essencial em torno da comunicacdo e marketing dos
destinos, associando-se a uma marca, ja é velho o ditado que diz que “a unido faz a
for¢a”, a agregagdo dos territorios por Regides de Turismo faz sentido se for para
trabalhar em conjunto num mesmo objetivo, independentemente do peso da
classificacdo urbana ou rural, com mais ou menos densidade populacional, dando
primazia a selecdo dos recursos Unicos que cada territorio possui, convertendo-os ai,
como o apoio de todos os stakeholders envolvidos em produtos turisticos de
exceléncia diferenciadores, que consigam cativar e corresponder as necessidades dos
turistas e visitantes e que, deste modo, com a respetiva informacédo, possam escolher
um destino em detrimento do outro e em complementaridade com este.

Quando questionados a maioria dos entrevistados acerca da sua opinido acerca da
marca Destino Portugal, é referido que esta apenas da visibilidade a grandes
destinos ja (re)conhecidos internacionalmente, ao passo que alguns entrevistados
num primeiro reflexo devolveram a questdo “Marca, qual marca?”, concluindo que
ainda existe um longo percurso pela frente...

A existéncia deste tipo de iniciativas, como o ciclo de debates em turismo, permite

uma maior consciencializacdo da realidade dos diversos sectores associados ao
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turismo, quais os produtos com mais sucesso, onde se vislumbram oportunidades de
negdcio, bem como questionar o poder interventivo de cada um dos presentes a nivel
de identificacdo de fraguezas, mas também em conluio conseguir-se apurar novas
respostas para velhas e novas questdes.

Face a esta Ultima consideragdo e em reflexdo acerca da pertinéncia do turismo
criativo, permite-se fazer a analogia com uma citacdo de Fernando Teixeira de
Andrade®®, "H& um tempo em que é preciso abandonar as roupas usadas, que ja tem a
forma do nosso corpo e esquecer 0s caminhos que nos levam sempre aos mesmos
lugares. E o tempo da travessia; e se ndo ousarmos fazé-la, teremos ficado, para

sempre, a margem de nds mesmos."

Contratempos | Limitacdes do estudo

Neste ponto, importa destacar 0s constrangimentos que surgiram ao longo da
realizacdo desta investigacdo, comecando por salientar a dificuldade em conseguir
reunir a informacao relevante acerca das conferéncias apresentadas no decorrer das
edicdes do ciclo de debates. Com efeito, esta barreira desenvolveu, na discente,
algum receio em termos de ajuste de estratégia, ou seja qual o caminho a seguir e
consequentemente qual o alvo de investigacdo, a hipdtese a lancar como objeto de
estudo e que permite desencadear o processo intrinseco a dissertacao.

Aqui destaca-se, uma vez mais, 0 apoio por parte da EHTC, a quem se agradece na
pessoa da Doutora Paula Pais, que proporcionou a descricdo das iniciativas
decorridas entre 2013 e 2015, apesar de mais edi¢bes terem ocorrido durante a
realizacdo deste trabalho.

A ESECTYV foi um recurso extraordinario, uma vez que se disponibilizaram, desde o
primeiro minuto, a elencar todos os arquivos das reportagens realizadas no ambito
das “conversas a mesa”.

Por se tratar de um trabalho que carece da implementacdo de metodologia de modo a
conquistar o resultado da hip6tese concebida, surgiu aqui o maior contratempo de

todos, e provavelmente o mais sentido por parte de todo e qualquer investigador, 0

2% professor de Literatura| 1946-2008.
In: https://www.tumblr.com/search/fernando%20teixeira%20de%20andrade, [consultado em 15/06/2016]
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apuramento dos dados (quantitativos e/ou qualitativos). Com efeito, a ndo obtencgéo
de feedback por parte de alguns participantes, inscritos no ciclo de debates (dados
fornecidos pelo Doutor Filipe Carvalho — EHTC) ou a contrariedade em conseguir
disponibilidade de todos os oradores convidados para realizacdo de entrevista ou até
mesmo a obtengdo de uma simples resposta, conseguiu entdo tornar verdadeiramente
desafiante este trabalho.

Por ultimo, a incompatibilidade de agendas entre a discente e a orientadora também
tornou ainda mais desafiante esta tarefa... parafraseando Nelson Mandela, “It always
seems impossible until it’s done” ou, até mesmo, Audrey Hepburn “Nothing is
Impossible, the word itself says I'm Possible”... Estas citagcfes deram o mote, a
Doutora Adilia Ramos providenciou o incentivo para avancar, arriscar, liderar sem

receio do respetivo percurso de perquirigéo.

Recomendac6es

O trabalho realizado conduziu a producdo de um conciso conjunto de sugestdes, que
possam permitir 0 aperfeicoamento, bem como a continuacdo da realizagdo do Ciclo
de Debates em Turismo, intitulado “Conversas a Mesa”, com base na informagao
plasmada no capitulo 5.

v Transmitir, pela realizacdo destas iniciativas, que importa ter consciéncia que
“0s consumidores procuram experiéncias que “maravilhem os seus sentidos”,
que “se ajustem a sua personalidade”, que “toquem no seu coragao” e que
“estimulem as suas mentes” (Kastenholz, 2013);

v Apostar na dinamiza¢do de uma iniciativa associada ao turismo criativo,
evidenciando como os destinos se podem reinventar;

v’ Debater a estratégia nacional per si em contraponto com exemplos de planos
estratégicos turisticos desenvolvidos, ja em pratica, ou a desenvolver a uma
escala regional e local, reconhecendo a importancia de uma revisao a 10 anos
e apostar na “ (...) auscultacdo aos stakeholders publicos e privados, através

da abertura pablica de periodos de rececdo de contributos, uma estratégia bem
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conseguida, visualizando-se posteriormente uma aceitacdo dos contributos e
por conseguinte uma estratégia melhorada.” (Lima, 2015)

Criar um forum participativo, envolvendo TODOS os stakeholders do
territorio, publicos, privados, comunidades residentes de modo a valorizar
todos os destinos da regido centro e permitir uma troca de experiéncias
fomentando a fundacdo de uma marca identitaria da regido, que va ao

encontro das suas expetativas.

Sugestdes de pesquisas futuras

Fruto do estudo empirico desenvolvido, no ambito desta investigacdo, surgiram

outras perspetivas de analise que ndo foram contempladas e que se poderdo constituir

como base de futuras pesquisas:

v

Recolha do material das conferéncias prelecionadas pelos oradores
convidados nas edicdes seguintes;

Analise do problema e recolha de depoimentos junto das entidades publicas
com competéncia na elaboracdo e/ou revisdo de planos estratégicos
(futuramente), como sendo o Turismo do Centro e o Turismo de Portugal, IP;
Anélise do problema junto de outros stakeholders — como alguns agentes
locais da regido, comunidade residente e/ou até mesmo a turistas — pela
aplicacdo de uma anélise quantitativa ou qualitativa, almejando a obtencédo de
uma amostra significativa;

Aferir propostas de métodos/medidas juntos dos stakeholders para o sucesso
de um delineamento estratégico, sendo que este processo devera ser
acompanhado de contactos sucessivos para comunicagdo da evolugdo dos
trabalhos, passando assim para eles parte da responsabilidade estratégica;
Elaborar um estudo ainda que exiguo do perfil dos turistas atuais internos e
externos com o apoio dos operadores turisticos, nomeadamente Agéncias de

Viagens ou Empresas de Animacédo Turistica.
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ANEXO | — Guiao de entrevista

MESTRADO EM TURISMO DE INTERIOR- EDUCAGAO PARA A SUSTENTABILIDADE

DISCENTE: MARIA DE FATIMA RODRIGUES GONCALVES

DISSERTACAO: SUBSIDIOS PARA A COMPREENSAO DO TURISMO NO 1° QUARTEL DO SEC. XXI
[POTENCIALIDADES E DESENVOLVIMENTO SUSTENTAVEL]

- GUIAO DE ENTREVISTA AOS ORADORES CONVIDADOS -
Objetivos gerais:

o Recolher informacbes acerca da importancia do turismo em Portugal (sector
estratégico prioritario para a economia);

e Obter elementos que permitam percecionar como 0S recursos naturais e culturais e
0s produtos e destinos turisticos proprios, reconhecidos nacional e
internacionalmente, sdo aspetos estruturantes para ultrapassar a crise (atual);

e Interpretar o papel das redes em termos de gestdo da inovagdo e consequente
melhoria da competitividade do setor turistico, a que se associa 0 impacto das
tecnologias e das industrias criativas e culturais na potenciacdo dessa inovagéo -
Bindmio Turismo/Inovacao;

o Verificar qual é o papel dos atores locais face ao desenvolvimento turistico das
regioes;

e Auxiliar o entrevistado a exprimir a sua opinido acerca dos produtos estratégicos
definidos no PENT — Plano Estratégico Nacional de Turismo.

GUIAO DE ENTREVISTA

Dimensdes Objetivos Topicos Questoes
v Legitimar a entrevista; Propésito Gostaria de pedir
v Informar sobre a natureza do trabalho e asua co!abora(;ao
A- finalidades; no sentido de...
Legitimagdo v Valorizar o contributo do entrevistado Motivar

Importa-se que a
nossa conversa
seja gravada?

da entrevista para o éxito do trabalho;

Etica
v Frisar o uso das informacdes prestadas
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Seréa que o
turismo faz hoje
parte da estratégia
da economia

¥ Recolher opinides acerca dos produtos Estratégia nacional/local? E
. estrategicos - PENT; . . da cultura? E da
B- Avaliacéo v Perceber como o sector podera ser um Desenvolvimento ~
do potencial motor de desenvolvimento e edugagao? E do
turistico de sustentabilidade; Sustentabilidade | @mbiente e
Portugal v" Compreender qual o futuro para o turismo: ordenamento do
binémio: turismo/inovagéo territorio?
trilogia Turismo/cultura/patriménio
Podia sintetizar
pontos fortes e
fracos?
Quais as
mudancas que
antecipa através
da definicdo dos
produtos tur
estratégicos,
tendo subjacente
as prioridades e
iniciativas numa
visdo a longo
Convergéncias | prazo?
com outros .
sectores Qual devera ser o
papel dos
Conflitos com diversos agentes,
L, - o _ outros sectores | Privados e
c ittt N |
Convergéncia v . Lo ' Importancia do incluindo
s e conflitos Quest!opar como colocar em prética as patriménio entidades
estratégias definidas. .
(material e/ou regionais de
imaterial) turismo,
nacional para o autarquias,
desenvolvimento | associagdes
turistico sectoriais,

empresarios de
toda a cadeia de
valor ou
instituicGes de
ensino?

Qual a sua
opinido
relativamente a
afirmacdo “A
importancia do
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turismo na
economia deve
ser crescente,
constituindo-se
como um dos
motores do
desenvolvimento
social, econémico
e ambiental a
nivel regional e
nacional.”
(PENT)

Concorda que é
pertinente
formatar
itinerarios que
valorizem e
integrem o
patrimonio
religioso e
cultural e
incentivar a
criagdo de
experiéncias de
turismo rural que
qualifiguem e
diversifiquem as
ofertas?

D-
Finalizacéo
da entrevista
e
agradeciment
0s

Dar oportunidade ao entrevistado de
acrescentar aspetos nao abordados;
Agradecer a colaboragdo e a oportunidade
de contacto

Outros pontos;

Reforcar a
utilidade da
informacédo
recolhida;

Valorizar a mais
valia da
participacdo do
entrevistado;

Agradecimentos
finais

Gostaria de referir
outros aspectos
nao abordados na
entrevista?

Agradeco uma
Vez mais a
disponibilizacéo
imediata, bem
como a Sua
prestimosa
colaboracéo.
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QUESTOES

Podia sintetizar pontos fortes e fracos da estratégia nacional/regional/local a nivel do
turismo?

Qual deverd ser o papel dos diversos agentes, privados e publicos, incluindo
entidades regionais de turismo, autarquias, associacdes sectoriais, empresarios de
toda a cadeia de valor ou institui¢des de ensino?

\

Qual a sua opinido relativamente a afirmagdo “A importincia do turismo na
economia deve ser crescente, constituindo-se como um dos motores do
desenvolvimento social, econémico e ambiental a nivel regional e nacional.”
(PENT)

O futuro da marca Destino Portugal passa naturalmente pela definicdo de produtos
diferenciadores que vao ao encontro das expectativas do perfil dos turistas atuais e
futuros.

Foi elaborado um Plano Estratégico Nacional do Turismo, aprovado por resolugdo
de ministros, em 2007, para um horizonte temporal de 2006/15, documento alvo de
revisdo de conteldos e estratégia apresentando como horizonte o periodo 2013-
2015, face as alteracdes na realidade (mundial) econdmica. Este documento
apresenta a definicdo de 10 produtos turisticos estratégicos, tendo subjacente a
enunciacdo de um conjunto de prioridades e iniciativas, numa visao a longo prazo.

Posteriormente, aquando da sua revisdo, todos os produtos definidos no PENT
continuam validos, tendo sido entdo reforcada a importancia da estabilidade da
oferta na percecéo externa do destino:

« Introduziu-se maior segmentacao no turismo de natureza, nautico e de saude, assim
€omo nos circuitos turisticos religiosos e culturais onde o Turismo Religioso assume
um papel estratégico. No quadro do produto conjuntos turisticos (resorts) integrados
assume-se como prioritario o escoamento das unidades existentes no dominio do
turismo residencial;

» Valorizaram-se 0S recursos naturais, paisagisticos e culturais, no sentido do
enriquecimento do produto e da promocao das respetivas atividades

Concorda com a referéncia em formatar itinerarios que valorizem e integrem o
patrimonio religioso e cultural e incentivar a criacdo de experiéncias de turismo rural
que qualifiquem e diversifiqguem as ofertas?

Na sua opinido, o turismo podera vir a ser a alavanca em termos de desenvolvimento
sustentavel (trés pilares — economico/social e ambiental) dos concelhos de baixa
densidade (interior/rurais)?

No caso de resposta afirmativa — qual o caminho a seguir? Quais 0s agentes a
envolver?
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ANEXO Il — Entrevistas

ENTREVISTA REALIZADA A DR.2 IVANIA MONTEIRO [RCMM]
(Correio eletrdnico rececionado a 15/05/2015)

QUESTOES

1. Pode sintetizar pontos fortes e fracos da estratégia nacional/regional/local a

nivel do turismo?
Estratégia regional

Pontos Fortes de que a estratégia regional pode beneficiar: crescente nimero de

elevacdes a Patriménio Mundial da Humanidade; acessibilidades; concentracédo

de diferentes recursos que estimulam diferentes motivacbes num territdrio
relativamente compacto — da serra ao mar; trabalho reconhecido da Agéncia de
promocéo externa do ERT do Centro;

Pontos Fracos: alteracdo da imagem de marca; falta de uma imagem de marca

una e forte; dificuldade em definir com exactiddo o produto turistico central da

regido, procurando-se na comunicagdo promover todos os produtos que a regido
comporta; dificuldade em realizar trabalho de proximidade com os concelhos aos
varios niveis.

2. Qual devera ser o papel dos diversos agentes, privados e publicos, incluindo
entidades regionais de turismo, autarquias, associacOes sectoriais,
empresarios de toda a cadeia de valor ou instituicdes de ensino?

Todos os parceiros terdo um papel importante e diferenciado na cadeia de valor

do turismo. Se a definicdo da estratégia for participada por todos os

intervenientes interessados, mais facilmente o Plano de Ac¢éo definido integrara
as diferentes perspetivas. Sob uma unica estratégia concertada os agentes poderédo

desempenhar as suas funcdes particularidades.

3. Qual a sua opinido relativamente a afirmagao “A importancia do turismo na
economia deve ser crescente, constituindo-se como um dos motores do
desenvolvimento social, econdmico e ambiental a nivel regional ¢ nacional.”
(PENT)
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Concordamos. Na balanca comercial o turismo é um sector altamente vantajoso
em termos genéricos e com um contributo importante em termos do PIB
nacional. No momento mundial de retracdo econdémica que vivemos, €
importante canalizar fluxos tradicionais e novos fluxos para 0 nosso pais. Em
termos regionais, o caminho poderd passar por trabalhar mais ativamente as
portas de entrada, conseguindo distribuir fluxos a partir destes pontos nevralgicos

do territorio.

4. O futuro da marca Destino Portugal devera passar naturalmente pela
definicdo de produtos diferenciadores que vao ao encontro das expectativas
do perfil dos turistas atuais e futuros. Concorda?

A diferenca, salvo por intermédio de investimentos avolumados na criacdo de

atracOes de raiz, deve residir nas particularidades e idiossincrasias que ja existem

no nosso territorio. A inovacdo é um fator determinante que deverd encontrar
palco na forma de expressar as nossas diferencas. Naturalmente que a criacdo
dessas plataformas de comunicacdo e experiéncia dos nossos produtos devera

considerar o novo perfil do visitante e do turista.

5. Foi elaborado um Plano Estratégico Nacional do Turismo, aprovado por
resolucdo de ministros, em 2007, para um horizonte temporal de 2006/15,
documento alvo de revisdo de conteldos e estratégia apresentando como
horizonte o periodo 2013-2015, face as alteragdes na realidade (mundial)
economica. Este documento apresenta a definicdo de 10 produtos turisticos
estratégicos, tendo subjacente a enunciagdo de um conjunto de prioridades e
iniciativas numa visao a longo prazo.

Posteriormente, aquando da sua revisdo, todos os produtos definidos no
PENT continuam validos, tendo sido entdo reforcada a importancia da
estabilidade da oferta na percecédo externa do destino:

* Introduziu-se maior segmentacdo no turismo de natureza, nautico e de
salde, assim como nos circuitos turisticos religiosos e culturais onde o

Turismo Religioso assume um papel estratégico;
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* Valorizam-se 0S recursos naturais, paisagisticos e culturais, no sentido do
enriquecimento do produto e da promocao das respetivas atividades;
Concorda com a referéncia em formatar itinerarios que valorizem e integrem
0 patriménio religioso e cultural e incentivar a criacdo de experiéncias de
turismo rural que qualifiquem e diversifiqguem as ofertas?
Naturalmente. Salvo motivagdes em particular, 0 comum dos turistas movimenta-se e
procura novos territorios realizando neles o denominado touring, cultural e
paisagistico, beneficiando de todas as experiéncias que considere oportunas e
ajustadas aos seus interesses. Por conseguinte, e porque para o turista, mentalmente,
as barreiras geogréficas administrativas dos concelhos ou mesmo regides, nao
constituem impeditivos para conhecer lugares vizinhos, cremos gue a organizagao
dos territorios sera tdo mais acertada quanto maior for a sua capacidade em encontrar
particularidades e sob uma temética em concreto trabalha-las, oferecendo micro
servicos e experiéncias diferenciadoras de consumo. Grande parte do nosso territério
¢ identificado enquanto &area de baixa densidade, ou iminentemente rural,
considerando-se sensato a possibilidade de alimentar os itinerarios culturais com

ofertas de turismo rural.

6. Na sua opinido, o turismo podera vir a ser a alavanca em termos de
desenvolvimento sustentavel (trés pilares — econémico/social e ambiental)
dos concelhos de baixa densidade (interior/rurais)?

Aconselha-se a revisdo de bibliografia relativamente aos beneficios do sector
turistico ao nivel do desenvolvimento local. De qualquer das formas, em termos
gerais, consideramos que o turista, ou mesmo o visitante, podera ter nos territérios de
baixa densidade um papel importante pelo facto de conseguir contribuir para que 0s
empresarios, populacbes ou associacdes em particular possam obter rendimentos
extra de determinadas atividades que venham a promover para servir essas mesmas
comunidades turisticas. Para que o turismo possa ser entendido como sector
promotor de desenvolvimento sustentavel sdo necessarios diferentes compromissos:
o0 envolvimento da populacédo local nas estratégias que vierem a ser implementadas, o
respeito pela capacidade de carga dos locais, 0 compromisso na estratégia que devera
ser assumido em termos politicos por todos os partidos em jogo, pois s6 assim sera
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possivel conceber e implementar uma estratégia coerente e continuada no tempo e no
espaco. O turismo pode ndo conseguir constituir a salvacdo dos territorios, mas pode
ser uma atividade complementar que justifique retencao das populagdes nestas areas,

a criacao de novos negocios, entre outros.

No caso de resposta afirmativa — qual o caminho a seguir? Quais 0s agentes a
envolver?
Considere-se 0s apontamentos inscritos na resposta anterior. Agentes a envolver:

comunidades, sector publico, sector privado, sector associativo e sector quaternario.
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ENTREVISTA REALIZADA AO DR. SERGIO RIBEIRO [NATURTEJO]
(correio eletronico rececionado a 21/12/2015)
QUESTOES

1. Pode sintetizar pontos fortes e fracos da estratégia nacional/regional/local a
nivel do turismo?

Pontos fracos: estar demasiado centrada no litoral e nos destinos j& consolidados e
dificuldades na articulacdo dos agentes turisticos

Pontos fortes: diversidade de oferta; produtos turisticos competitivos no mercado
nacional e internacional

2. Qual devera ser o papel dos diversos agentes, privados e publicos, incluindo
entidades regionais de turismo, autarquias, associacGes sectoriais,
empresarios de toda a cadeia de valor ou instituicdes de ensino?

Potenciar os recursos dos territdrios em que se inserem, articulando-se entre si e
promover as regides ao nivel interno e externo.

3. Qual a sua opinido relativamente a afirmagdo “A importancia do turismo na
economia deve ser crescente, constituindo-se como um dos motores do
desenvolvimento social, econémico e ambiental a nivel regional e nacional.”
(PENT)

O turismo €, como se sabe, pilar para o desenvolvimento econémico do nosso pais e
a sua importancia tem-se espelhado no seu contributo para o PIB nacional. Contudo,
esta importancia deve ser mantida e cimentada, promovendo um crescimento na
indUstria turistica em todo o pais, beneficiando dos recursos e potenciais que cada
regido tem para oferecer. A descentralizacdo do turismo pode e deve ser fomentada,
promovendo assim o desenvolvimento social e econdmico regional. Deve ainda ser
sustentavel e responsavel, reduzindo os impactos ambientais negativos.

4. O futuro da marca Destino Portugal devera passar naturalmente pela
definicdo de produtos diferenciadores que vao ao encontro das expectativas
do perfil dos turistas atuais e futuros. Concorda?

A marca Destino Portugal apenas da visibilidade a grandes destinos ja reconhecidos
internacionalmente.

5. Foi elaborado um Plano Estratégico Nacional do Turismo, aprovado por
resolugdo de ministros, em 2007, para um horizonte temporal de 2006/15,
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documento alvo de revisdo de conteldos e estratégia apresentando como
horizonte o periodo 2013-2015, face as alteragdes na realidade (mundial)
econdémica. Este documento apresenta a defini¢cdo de 10 produtos turisticos
estratégicos, tendo subjacente a enuncia¢do de um conjunto de prioridades e
iniciativas numa visao a longo prazo.
Posteriormente, aquando da sua revisdo, todos os produtos definidos no
PENT continuam validos, tendo sido entdo reforcada a importancia da
estabilidade da oferta na percecéo externa do destino:
* Introduziu-se maior segmentacdo no turismo de natureza, nautico e de
salde, assim como nos circuitos turisticos religiosos e culturais onde o
Turismo Religioso assume um papel estratégico;
* Valorizam-Se 0S recursos naturais, paisagisticos e culturais, no sentido do
enriquecimento do produto e da promocao das respetivas atividades;
Concorda com a referéncia em formatar itinerarios que valorizem e integrem
0 patriménio religioso e cultural e incentivar a criacdo de experiéncias de
turismo rural que qualifiquem e diversifiqguem as ofertas?
Serd o turismo de ar livre/natureza um produto diferenciador face as
carateristicas naturais do pais, estando a ele associada a sua disponibilizacao
para todos, ou seja associado a um turismo acessivel?
O Turismo de Natureza tem vindo a crescer, sem ddvida, como se pode observar pelo
crescimento de unidades de alojamento de turismo rural, pela implementacdo de
empresas de animacao turistica de actividades de ar livre, e pela criacdo de percursos

pedestres, pelo que a aposta neste segmento é extremamente importante

6. Na sua opinido, o turismo podera vir a ser a alavanca em termos de
desenvolvimento sustentavel (trés pilares — economico/social e ambiental)
dos concelhos de baixa densidade (interior/rurais)?

No caso de resposta afirmativa — qual o caminho a seguir? Quais 0s agentes a
envolver?
Dada a reducdo demogréafica que estes territorios sofrem, o turismo permite assegurar

o desenvolvimento sustentavel, com a fixacdo de populagdo, através da cria¢do de
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empregos, envolvendo as instituicbes académicas, mas também os produtores locais,

0s empresarios e agentes de turismo e as entidades de turismo e autarquias.
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ENTREVISTA PRESENCIAL A DR. JAIME RAMOS [FUNDACAO ADFP]

(Realizada a 08 de Maio, pelas 9h45, no Centro Social Comunitério)

176

Questdes

1. Podia sintetizar pontos fortes e fracos da estratégia nacional/regional/local a
nivel do turismo?

Verifica-se uma auséncia de estratégia regional/local concertada e ineficiéncia de

estratégia nacional

2. Qual devera ser o papel dos diversos agentes, privados e publicos, incluindo
entidades regionais de turismo, autarquias, associacOes sectoriais,
empresarios de toda a cadeia de valor ou instituicdes de ensino?

Efetivamente o trabalho em rede € muito importante, pelo que todos os agentes

deverdo trabalhar no mesmo sentido.

Com efeito, a fundagdo trabalha este aspeto, ou seja, procura parceiros que

possam auxiliar na promocéo dos produtos desenvolvidos por esta entidade

3. Qual a sua opinido relativamente a afirmac¢do “A importancia do turismo na
economia deve ser crescente, constituindo-se como um dos motores do
desenvolvimento social, econdmico e ambiental a nivel regional e nacional.”
(PENT)

Concordo com a afirmacéo, é por estarmos conscientes da mais-valia do sector

que estamos a investir no turismo. Consideramo-nos um player com algum

significado na zona, com espirito empreendedor sustentavel e sustentado a nivel

do desenvolvimento local.

Ambicionamos colmatar algumas falhas no concelho seja através da

implementacdo de um museu rural, por forma a valorizar a tradicdo e etnografia,

bem como pela construcdo de um hotel parque serra da Lousa, produtos que irdo

complementar a oferta ja existente.

4. O futuro da marca Destino Portugal passa naturalmente pela definicdo de
produtos diferenciadores que vao ao encontro das expectativas do perfil dos

turistas atuais e futuros.
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A defini¢do/promocdo da marca Portugal é de extrema importancia quando se
tem a ambicdo de conquistar mercados internacionais, pela captacdo de novos
turistas.

O Pais apresenta boas condicdes que vao desde um clima agradavel, seguranca,

excelente servico de salde de retaguarda (apelativo ao turismo sénior),

ressalvando uma diversidade interna de recursos, que podera permitir a fruicdo de
um turismo de qualidade durante todo o ano, combatendo a sazonalidade do
produto ainda com grande procura (a nivel internacional) como o Sol e Mar —

Exemplo de destino forte — algarve.

5. Foi elaborado um Plano Estratégico Nacional do Turismo, aprovado por
resolucdo de ministros, em 2007, para um horizonte temporal de 2006/15,
documento alvo de revisdo de conteldos e estratégia apresentando como
horizonte o periodo 2013-2015, face as alteragdes na realidade (mundial)
econdmica. Este documento apresenta a definicdo de 10 produtos tur
estratégicos, tendo subjacente a enuncia¢do de um conjunto de prioridades e
iniciativas, numa visdo a longo prazo.

Posteriormente, aquando da sua revisdo, todos os produtos definidos no
PENT continuam validos, tendo sido entdo reforcada a importancia da
estabilidade da oferta na percecdo externa do destino:
* Introduziu-se maior segmentagdo no turismo de natureza, nautico e de
salde, assim como nos circuitos turisticos religiosos e culturais onde o
Turismo Religioso assume um papel estratégico. No quadro do produto
conjuntos turisticos (resorts) integrados assume-se como prioritario o
escoamento das unidades existentes no dominio do turismo residencial;
* Valorizaram-se 0S recursos naturais, paisagisticos e culturais, no sentido do
enriquecimento do produto e da promocao das respetivas atividades
Concorda com a referéncia em formatar itinerarios que valorizem e integrem
0 patrimoénio religioso e cultural e incentivar a criagdo de experiéncias de
turismo rural que qualifiquem e diversifiguem as ofertas? Sera o turismo de
ar livre um produto diferenciador face as caracteristicas naturais do pais?
Naturalmente que concordo com o facto de possuirmos recursos unicos ao

desenvolvimento de um turismo de ar livre/natureza de qualidade. Importa inovar a
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dindmica da oferta e permitir que o turista usufrua de experiéncias Unicas
motivadoras que facam também a diferenca.

Quanto ao turismo religioso é importante tendo subjacente a religiosidade e
espiritualidade. Também neste campo detetamos um nicho de mercado com potencial
desenvolvimento na regido. Iremos apostar na inovagéo, pela criagdo de um circuito
ecuménico, com capacidade de atracdo. Este projeto tem como objetivo aproximar as
diferentes convicgdes e manifestagdes e manifestacbes de fé entre os homens,
tentando assim responder as orientacdes do Papa Bento X VI, promovendo o encontro
e o dialogo entre varias religides, incluindo os ateus.

Neste sentido serd construido um templo, num local estratégico da quinta da Paiva,
havendo igualmente intencdo de criar circuitos pedonais entre este e o parque
bioldgico, apelando a uma reflexdo profunda da parte dos seus visitantes.

Quanto a estratégia nacional em torno dos caminhos de Santiago, ndo consigo
entender, considero-a pouco adequada por se tratar de uma clara promocao de saida
de Portugal para outros paises.

A estratégia devera ir ao encontro de Fatima, a promo¢do de um destino com
historia, no centro de Portugal, pela requalificacdo dos percursos dos peregrinos, uma
aposta na espiritualidade.

6. Na sua opinido, o turismo podera vir a ser a alavanca em termos de
desenvolvimento sustentavel (trés pilares — econémico/social e ambiental)
dos concelhos de baixa densidade (interior/rurais)?

No caso de resposta afirmativa — qual o caminho a seguir? Quais 0s agentes a
envolver?
Os privados tém que liderar processos, no caso da nossa regido, estes terdo que ser 0s
vendedores da serra da lousé.
Tem que existir uma maior procura de novos investimentos, como € o caso da quinta
da Paiva, que procura a uma escala supramunicipal integrar estratégias no
desenvolvimento de novos segmentos, como sendo uma aposta coletiva na
nidificacdo espécies na serra da lousd, de modo a permitir a implementagdo de
Birdwatching.
Um apelo a implementacdo de uma estratégia coletiva de alimentacdo e criacdo de
habitats que seja uma mais valia para todos 0s agentes, que possa dotar o territdrio de
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ainda mais recursos de exceléncia de modo a aliar estes a atividades outdoor e em
contacto direto com a natureza (caminhadas).

E importante manter massa critica em areas como a floresta, turismo, agricultura —
em termos de incremento da producdo, gastronomia — pela apresentacdo de um
produto diferenciador.

A realidade € que os concelhos tendem a desaparecer, hoje temos noticias de escolas
a fechar, no futuro daremos noticias de lares a fechar. Isto porque quando os estes
idosos morrerem ndo existirdo outros. Impera inverter esta situacao.

A fundagdo trabalha reconhecidamente a area da solidariedade, contudo n&o
apresenta ainda um nivel adequado de disponibilizagdo de servigos turisticos
especializados em resposta a este segmento. Contudo, este € um turismo que
respeitamos e que admitimos trabalhar em prol do seu desenvolvimento. Esta questéo
esta a ser trabalhada no ambito do projeto do hotel, pela natural concecédo de 9

quartos adptados.
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ENTREVISTA PRESENCIAL REALIZADA AO DOUTOR RICARDO MELO [ESEC]
(12 de novembro de 2015, pelas 14h30, no seu gabinete, na ESEC [rec21])
QUESTOES

1. Podia sintetizar pontos fortes e fracos da estratégia nacional/regional/local a
nivel do turismo?

Relativamente a pontos fortes é claramente existir a propria estratégia, € um bom
indicador que ha uma visdo politica para este sector do turismo. Ja devia ter sido
desenvolvida ha mais tempo.

O turismo € um sector estratégico demonstrado pelos indicadores econdémicos, pois
para além do impacto real pela criacdo de emprego, ainda que sazonal, ter uma viséo
estratégica € um ponto a considerar. E essa visdo estratégica € extremamente
importante pois permitiu elencar os produtos estratégicos e isso permite pensar num
modelo de desenvolvimento.

Outra questdo relevante, ou seja ponto forte, é tentar concentrar essa visdo com a
prépria sustentabilidade do turismo. Se considerarmos a questdo do préprio conceito
de desenvolvimento sustentavel veio trazer uma nova politica estratégica, um novo
paradigma.

Quanto a pontos fracos, neste momento ndo estou em condigdes de os identificar,
pois ainda ndo disponho de indicadores que identifiqguem essas fragilidades.

2. Qual devera ser o papel dos diversos agentes, privados e publicos, incluindo
entidades regionais de turismo, autarquias, associacOes sectoriais,
empresarios de toda a cadeia de valor ou instituicdes de ensino?

No6s em Portugal temos um problema crénico que € particular, ndo se consegue
validar efetivamente o trabalho em rede, ndo se consegue ouvir todas as
pessoas/players envolvidos nos fenémenos.

As diferencas véo continuar entre os diversos agentes, mas tem que se encontrar um
ponto de unido entre todos e quem rege a tutela — o turismo de Portugal.

Por tradicdo em Portugal fazemos um bom diagnostico, mas depois as politicas a
tomar sejam nacionais, regionais ou locais, seja a nivel de empresas ndo estdo
consolidadas para um ponto comum.

3. Qual a sua opinido relativamente a afirmagdo “A importancia do turismo na

economia deve ser crescente, constituindo-se como um dos motores do
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desenvolvimento social, econdmico e ambiental a nivel regional e nacional.”
(PENT)
Basicamente é uma afirmacéo que € de certa forma retorica.
Em todos os paises desenvolvidos o turismo é um produto econdmico de referéncia
em Portugal é residual. Nao se pode pensar que o turismo é resolucdo para todos 0s
problemas.
Ao falarmos de economia do turismo, temos que falar num pacote conjunto, a
articulacdo econémica deve ser realizada em conjunto com os diversos sectores, mas
a visdo deve ser integrada. Para sermos um pais desenvolvido entre outros paises
desenvolvidos temos que analisar os pontos fortes e fracos desse modelo, tentar
imitar os pontos fortes e eliminar os pontos fracos. Outro pais pode concretizar
estratégias que permitam um maior desenvolvimento aprendendo com os erros dos
outros.
Deve servir de utopia para o desenvolvimento, mas mais importante que essa
retorica, 0 que me importa sdo as politicas. Existe o chavdo que € dificil pensar em
politicas que se consubstanciam em medidas concretas que permitam um
desenvolvimento econdémico e que permitam melhorar as condi¢cBes das pessoas
desses paises.

4. O futuro da marca Destino Portugal passa naturalmente pela definicdo de
produtos diferenciadores que vao ao encontro das expectativas do perfil dos
turistas atuais e futuros.

Em termos de estratégia, a marca Portugal em termos de destino turistico ndo existe
na totalidade.

Portugal tem que se promover como um todo, sendo um pais pequeno um turista
pode esquiar num momento e no outro estar na praia.

Numa visdo estratégica, um pais pretende promover-se como um todo sendo igual a
promoc&o de todas as regides. Cada regido de turismo esta a promover-se por si e as
regibes mais pequenas nao tém capacidade de se autopromover.

Dever-se-a criar a oportunidade das diversas regides se unirem ainda mais e se
promoverem como um todo.

Em termos administrativos ndo podemos pensar em barreiras, 0 que importa é

promover Portugal, encontrando as suas mais-valias e criando redes.
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5. Foi elaborado um Plano Estratégico Nacional do Turismo, aprovado por
resolucdo de ministros, em 2007, para um horizonte temporal de 2006/15,
documento alvo de revisdo de conteldos e estratégia apresentando como
horizonte o periodo 2013-2015, face as alteracdes na realidade (mundial)
econdmica. Este documento apresenta a definicdo de 10 produtos tur
estratégicos, tendo subjacente a enunciagdo de um conjunto de prioridades e
iniciativas, numa viséo a longo prazo.

Posteriormente, aquando da sua revisdo, todos os produtos definidos no
PENT continuam validos, tendo sido entdo reforcada a importancia da
estabilidade da oferta na percecéo externa do destino:
* Introduziu-se maior segmentacdo no turismo de natureza, nautico e de
salide, assim como nos circuitos turisticos religiosos e culturais onde o
Turismo Religioso assume um papel estratégico. No quadro do produto
conjuntos turisticos (resorts) integrados assume-se como prioritario o
escoamento das unidades existentes no dominio do turismo residencial;
« Valorizaram-se 0s recursos naturais, paisagisticos e culturais, no sentido do
enriquecimento do produto e da promocao das respetivas atividades
Concorda com a referéncia em formatar itinerarios que valorizem e integrem
0 patriménio religioso e cultural e incentivar a criacdo de experiéncias de
turismo rural que qualifiquem e diversifiguem as ofertas? Sera o turismo de
ar livre um produto diferenciador face as caracteristicas naturais do pais?
Em algumas dessas &reas ndo possuo conhecimentos suficientes para me pronunciar,
contudo a nivel de natureza que € a minha area, Portugal apresenta alguns problemas
como resolver 0 acesso as areas protegidas. Por norma esse acesso é constrangido
pelos regulamentos que os parques tém.
Outra questdo fundamental relativamente as atividades de turismo natureza, a titulo
de exemplo, 0 nosso maior parque natural apresenta 2 problemas, um centro
comercial no ponto mais alto de Portugal continental e isto ao lado de uma area
muito interessante para a pratica de desporto aventura mas que Se encontra

inacessivel por se tratar de uma area protegida.
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Relativamente a criagdo de itinerarios, estes ndo devem ser decididos politicamente,
mas pelos empresarios que conhecem o territorio e sabem como adequar a oferta ao
mercado.

A primeira fase devera ser sempre a realizacdo de um trabalho de auscultacdo que
permita adequar a oferta a procura. Os itinerarios ndao fazem sentido num plano
estratégico, faltam dados que consubstanciam essa estratégia, as opcbes carecem de
alguma validacdo cientifica e ndo somente perante programas politicos.

De forma geral, o turismo natureza tem todo um grande crescimento, contudo este
ndo se consegue medir em Portugal, pois trata-se de pessoas que praticam as
atividades de forma autonoma.

Os segmentos tém vindo a crescer sdo o pedestrianismo, circuitos de BTT, trail,
apostas dos municipios pela realizacdo de eventos dinamizados por estes ou por
empresas do sector.

Com efeito estas atividades que ndo requerem muitos recursos nem tantas aptidoes
técnicas estdo em crescimento.

Outra atividade em destaque no pais é o surf, associado as areas costeiras € no
ambito de eventos de grande escala. A imagem Natureza tem crescido no mercado
nacional mas também se deve a um processo internacional.

N&do podemos competir com a area de alta montanha dos outros paises da europa,
assim a aposta tem que ser no ambito dos desportos na area costeira.

6. Na sua opinido, o turismo poderd vir a ser a alavanca em termos de
desenvolvimento sustentavel (trés pilares — econémico/social e ambiental)
dos concelhos de baixa densidade (interior/rurais)?

No caso de resposta afirmativa — qual o caminho a seguir? Quais 0s agentes a
envolver?
A percecdo que tenho acerca desses destinos e as apostas efetuadas é de que o
turismo pode ser um dos pilares e nunca o pilar. Se ndo existirem condigOes
essenciais para as pessoas viverem, nomeadamente os trabalhadores da area do
turismo.
O turismo de natureza tem que ser um turismo de baixa densidade de participacéo,
temos que ter projetos com certas caracteristicas. Em todo o caso os projetos ndo

funcionam se néo existirem pessoas.
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Esses territorios tém que ter uma boa rede de acessibilidades, agua, eletricidade,
internet. Como exemplo destaco as aldeias do xisto, um projeto com problemas, pois
ndo esta a conseguir mobilizar pessoas para ai viverem. Um projeto turistico sem
pessoas associadas a cultura local e a etnografia e sem populacéo nao funciona.

O turismo ndo poderd ser apenas a salvaguarda. A grande questdo/desafio é a
articulacdo entre todos os agentes, quem opera tem que ter apoio de todos os agentes
locais, refiro-me portanto a populacdo, a autarquia, etc.

O desafio que se coloca as autarquias dos territorios de baixa densidade é criar uma
identidade e através desses projetos identitarios € que se podera captar novos

publicos.
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ENTREVISTA REALIZADA AO DR. ANTONIO FONTES [ESSENTIA]

(Correio eletronico rececionado a 14/05/2015)

QUESTOES
1. Podia sintetizar pontos fortes e fracos da estratégia nacional/regional/local a
nivel do turismo?

Pontos fortes:

Estratégia nacional - aposta recente nas novas tecnologia na promocao turistica -
reviséo faz correcéo a fragilidades reconhecidas no pent inicial - concentragéo
num organismo unico - figura da entidade gestora de produto - rede de escolas de

hotelaria e turismo

Estratégia regional - aposta em destinos regionais, diversifica a oferta turistica
nacional - articulagdo com as outras entidades de nivel NUT Il - agéncias

regionais de promocao turistica com participacdo dos privados na promocao

Estratégia local - criacdo das CIM gera uma escala (NUT I11) de atuacdo turistica
mais adequada do que a maioria dos territérios dos municipios - algumas
autarquias souberam afirmar estratégias turisticas de forte identidade local (i.e.,

Funddo / cereja)

Pontos fracos

Estratégia nacional - alguma descoordenacao entre a estratégia nacional de
turismo e as estratégias regionais, pois o TP olha muito pelos interesses do sector

a nivel nacional (hoteleiros, agéncias de viagens, restauracéo, etc)
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Estratégia regional - demasiado vocacionas para a promog¢do, menos para a

estruturacdo e o desenvolvimento de novos produtos turisticos

Estratégia local - a maioria dos municipios ndo tem estratégias de
desenvolvimento turistico esclarecidas e participadas pelos agentes locais - falta

de massa critica da maioria das estratégias turisticas locais

2. Qual devera ser o papel dos diversos agentes, privados e publicos, incluindo
entidades regionais de turismo, autarquias, associacOes sectoriais,

empresarios de toda a cadeia de valor ou instituicdes de ensino?

Essencialmente trabalhar mais em rede dentro de enquadramentos estratégicos mais

orientados para 0 mercado e nédo tanto para atender a interesses particulares, tantas

vezes contraditérios com o respectivo desenvolvimento turistico
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3. Qual a sua opinido relativamente a afirmagdo “A importancia do turismo na
economia deve ser crescente, constituindo-se como um dos motores do
desenvolvimento social, econdmico e ambiental a nivel regional e nacional.”
(PENT)

Subscrevo. Acredito que Portugal tem ainda muito potencial a explorar,

sobretudo em areas mais criativas e de maior valor acrescentado. Os niUmeros

recentes parecem dar razéo a esta posicao.

4. O futuro da marca Destino Portugal passa naturalmente pela definicdo de
produtos diferenciadores que vao ao encontro das expectativas do perfil dos
turistas atuais e futuros.

Concordo absolutamente. Esta subentendido nas respostas anteriores

5. Foi elaborado um Plano Estratégico Nacional do Turismo, aprovado por
resolucdo de ministros, em 2007, para um horizonte temporal de 2006/15,
documento alvo de revisdo de conteldos e estratégia apresentando como

horizonte o periodo 2013-2015, face as alteragdes na realidade (mundial)



Mestrado em Turismo de Interior — Educacdo para a Sustentabilidade

econdmica. Este documento apresenta a definicdo de 10 produtos tur
estratégicos, tendo subjacente a enunciagdo de um conjunto de prioridades e
iniciativas, numa viséo a longo prazo.

Posteriormente, aquando da sua revisdo, todos os produtos definidos no
PENT continuam validos, tendo sido entdo reforcada a importancia da
estabilidade da oferta na percecdo externa do destino:

* Introduziu-se maior segmentacdo no turismo de natureza, nautico e de
salide, assim como nos circuitos turisticos religiosos e culturais onde o
Turismo Religioso assume um papel estratégico. No quadro do produto
conjuntos turisticos (resorts) integrados assume-se como prioritario o
escoamento das unidades existentes no dominio do turismo residencial;

* Valorizaram-Se 0S recursos naturais, paisagisticos e culturais, no sentido do
enriquecimento do produto e da promocao das respetivas atividades
Concorda com a referéncia em formatar itinerarios que valorizem e integrem
0 patriménio religioso e cultural e incentivar a criacdo de experiéncias de
turismo rural que qualifiquem e diversifiguem as ofertas? Sera o turismo de

ar livre um produto diferenciador face as caracteristicas naturais do pais?

Na posicdo de quem muito tem trabalhado na afirmacao destes produtos turisticos

itinerantes nos territdrios de baixa densidade, s6 posso concordar. O enoturismo nao

s0 sera diferenciador, ele podera ser 0 novo paradigma para o desenvolvimento do

setor dos vinhos em Portugal

6. Na sua opinido, o turismo podera vir a ser a alavanca em termos de

desenvolvimento sustentavel (trés pilares — econémico/social e ambiental)
dos concelhos de baixa densidade (interior/rurais)?
No caso de resposta afirmativa — qual o caminho a seguir? Quais 0s agentes a

envolver?

Acredito que podera ser uma das alavancas e sera certamente uma alavanca

emergente importante, por oposicao as atividade mais tradicionais. Mais uma vez, o

segredo para 0 sucesso estd, no meu ponto de vista, na capacidade de organizar em

rede a oferta turistica dos territérios de baixa densidade, convocar para esse processo

0 maior numero de agentes locais, debaixo de liderangas reconhecidas e responsaveis
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e saber posicionar os projetos em rede junto dos segmentos de mercado mais

adequados.
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ENTREVISTA PRESENCIAL AO DR. CARLOS MARTINS [OPIUM]

(Realizada a 09 de outubro, pelas 19h05, no centro de interpretagdo do mosteiro

de Santa a Clara-a-Velha, no ambito da Feira do Patrimoénio 2015 [rec20])
QUESTOES

1. Podia sintetizar pontos fortes e fracos da estratégia nacional/regional/local a
nivel do turismo?

Estratégia a uma escala municipal apresenta algumas incongruéncias, ou seja, é

matéria de discurso, mas depois ndo existe aposta em termos de recursos

humanos para um trabalho de planeamento cuidado. Défice de resposta técnica.

A nivel regional verifica-se uma inventariacdo de recursos mas um trabalho que

ndo apresenta estratégia, apresenta-se como um plano de marketing, comunicagdo

e ndo estratégia, por nao incluir linha de estudo de publicos ou como criar sub

produtos.

A nivel nacional, ndo existe estratégia comum. Uma estratégia € quando por

exemplo 10 entidades diferentes referem um mesmo caminho e fazem dele um

objetivo ou uma meta a atingir. O que se tem verificado é a definicdo de uma
estratégia por parte do turismo de Portugal, a qual é simplesmente seguida por
entidades publicas e privadas a nivel nacional.

2. Qual devera ser o papel dos diversos agentes, privados e publicos, incluindo
entidades regionais de turismo, autarquias, associacGes sectoriais,
empresarios de toda a cadeia de valor ou instituicdes de ensino?

Trabalhar em rede de modo a atingir um objetivo comum, um crescimento do

setor.

3. Qual a sua opinido relativamente a afirmagdo “A importancia do turismo na
economia deve ser crescente, constituindo-se como um dos motores do
desenvolvimento social, econdmico e ambiental a nivel regional e nacional.”
(PENT)

Esse pensamento encontra-se devidamente implementado, ou seja, constata-se

que se considera que a nivel geral o turismo é importante para a economia.

Contudo, o estado ndo pode, nem deve, definir uma estratégia que os players

possam seguir. Quero com isto dizer que a auséncia de condugéo deste processo

podera tornar possivel o desbravamento de novos caminhos.
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4. O futuro da marca Destino Portugal passa naturalmente pela definicdo de
produtos diferenciadores que vao ao encontro das expectativas do perfil dos
turistas atuais e futuros.

N&o estou a par da estratégia a nivel de promogéo do pais como uma marca.

5. Foi elaborado um Plano Estratégico Nacional do Turismo, aprovado por
resolucdo de ministros, em 2007, para um horizonte temporal de 2006/15,
documento alvo de revisdo de conteldos e estratégia apresentando como
horizonte o periodo 2013-2015, face as alteracdes na realidade (mundial)
econdmica. Este documento apresenta a definicdo de 10 produtos tur
estratégicos, tendo subjacente a enunciagdo de um conjunto de prioridades e
iniciativas, numa viséo a longo prazo.

Posteriormente, aquando da sua revisdo, todos os produtos definidos no
PENT continuam validos, tendo sido entdo reforcada a importancia da
estabilidade da oferta na percecéo externa do destino:
* Introduziu-se maior segmentacdo no turismo de natureza, nautico e de
salide, assim como nos circuitos turisticos religiosos e culturais onde o
Turismo Religioso assume um papel estratégico. No quadro do produto
conjuntos turisticos (resorts) integrados assume-se como prioritario o
escoamento das unidades existentes no dominio do turismo residencial;
* Valorizaram-Se 0S recursos naturais, paisagisticos e culturais, no sentido do
enriquecimento do produto e da promocao das respetivas atividades
Concorda com a referéncia em formatar itinerarios que valorizem e integrem
0 patrimoénio religioso e cultural e incentivar a criagdo de experiéncias de
turismo rural que qualifiquem e diversifiguem as ofertas? Sera o turismo de
ar livre um produto diferenciador face as caracteristicas naturais do pais?
Verifica-se nitidamente uma aposta nos produtos touring, no entanto, a meu ver,
estes destinam-se a destinos urbanos, onde se concentram melhores museus e um
maior niUmero de equipamentos culturais.
Tem que haver uma re-dimensdo real da construgéo dessas rotas, itinerarios de modo
a ir ao encontro das pretensdes do turista. Existe uma despropor¢do enorme entre 0s

recursos culturais criados e a sua taxa média de visita.
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A gastronomia é também um produto associado ao patrimdnio, esta devera conter a
verdadeira esséncia, a identidade do territorio.

6. Na sua opinido, o turismo podera vir a ser a alavanca em termos de
desenvolvimento sustentavel (trés pilares — econémico/social e ambiental)
dos concelhos de baixa densidade (interior/rurais)?

No caso de resposta afirmativa — qual o caminho a seguir? Quais 0s agentes a
envolver?
Com efeito € inquestionavel o potencial do turismo em termos de desenvolvimento
das regides. No entanto, mais do que efetuar um levantamento dos Sseus recursos,
criar eventos culturais ou apostar na criagdo/promocao de iniciativas desgarradas de
um objetivo comum, ¢é imperativo definir uma estratégia que busque o
desenvolvimento do destino.
Este caminho devera ter as suas bases no plano sectorial existente, mas podera existir
uma necessidade de desbravar novos trilhos, para isso € essencial que as autarquias,
com 0s seus técnicos, consigam estabelecer contactos com todos os stakeholders de
modo a apurar onde apostar.
Assim, importa estudar os seus publicos e estabelecer metas e um percurso em rede
envolvendo sem sombra de duvida os privados — restauracdo, unidades hoteleiras,
empresas de eventos, todo o conjunto de players locais e regionais, bem como a

populacéo local.
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ENTREVISTA PRESENCIAL REALIZADA A DOUTORA EUGENIA LIMA [ESEC]
(11 de janeiro, pelas 15h00, no seu gabinete, na ESEC [rec24])
QUESTOES
1. Podia sintetizar pontos fortes e fracos da estratégia nacional/regional/local a
nivel do turismo?

E uma pergunta bastante vasta. Eu tenho uma opinido bastante favoravel em

relacdo ao planeamento estratégico que tem vindo a ser realizado nos ultimos

anos pelo turismo de Portugal e pelas outras entidades competentes.
Através do PENT, pela 1% vez houve um planeamento, que podera ter algumas
questdes que podiam ser melhor estruturadas, mas foi efetuado um plano a 10 anos —
2006/2016, que € assim que deve ser, e com a preocupacao de revisdo desse mesmo
plano, um procedimento que raramente acontece.
Em 2011, aquando da revisdo do PENT, houve uma auscultacdo aos stakeholders
publicos e privados, através da abertura publica de periodos de rececdo de
contributos, uma estratégia bem conseguida, visualizando-se posteriormente uma
aceitacdo dos contributos e por conseguinte uma estratégia melhorada.
Para os diversos agentes do turismo, existir uma estratégia a 10 anos, com a devida
revisdo, e ainda com uma previsdo da continuacdo de definicdo de estratégia pelo
Portugal 2020. Outro ponto favoravel é que apesar da alteracdo de poderes, com as
respetivas eleicoes, esta politica manteve-se.
Concretamente, em termos de politica e estratégia nacional nos ultimos anos, ha
algumas dificuldades de articulacdo das diversas areas com 0s organismos centrais.
Claro que houve lugar a controversa, nomeadamente no facto do turismo religioso
ndo estar contemplado, ou seja ndo ser devidamente integrado na estratégia, surgindo
inicialmente inserido nas rotas turisticas. As proprias regides nao entendem como
uma regido como o centro, muito diversificada em termos de produtos apresenta uma
auséncia de consolidacdo estratégica, impedindo de certo modo o aparecimento de
uma marca identitaria da regiao.
Existe ainda um grande trabalho no que concerne a visdo da regido por parte dos
turistas externos, ou seja € necessario um trabalho mais consolidado, que identifique
os produtos chave para estas regifes, permitindo entdo uma capacidade estratégica

para vender o destino para o exterior.
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2. Qual devera ser o papel dos diversos agentes, privados e publicos, incluindo
entidades regionais de turismo, autarquias, associacOes sectoriais,
empresarios de toda a cadeia de valor ou instituicdes de ensino?

Efetivamente trata-se de uma postura cultural, ou seja quando as pessoas Sdo
chamadas a intervir, nem sempre o fazem, porque ndo ha esse héabito por questdes
culturais.

Seja por dificuldade ou descrenca de dar opinido, quando se verifica que ndo existe
mudanca efetiva e tratando-se de pequenos agentes locais, estes consideram nao ter
poder interventivo para alterar essas estratégias.

Existe uma necessidade de avancar, passo a passo, no sentido de apelar a
participacdo, mas importa que posteriormente se proceda ao feddback em termos de
rececdo de potenciais contributos e no @mbito desse processo o envio do documento
final.

O sentido de concorréncia no setor publico/privado podera ser amplificado, sob o
ponto de vista de serem parceiros, implementando um trabalho em rede que funcione
efetivamente para além do papel, terminando assim com redes pouco funcionais. Esta
mudanca em termos estruturais permitira aos stakeholders percecionarem que nédo
estdo sozinhos.

A disparidade de parceiros podera conduzir a uma dificuldade a nivel de gestao,
neste sentido ha que desenvolver a capacidade de perceber que apesar dos diferentes
interesses existe uma vantagem na integracdo politica do turismo sustentavel

(integracdo de pequenos parceiros).

3. Qual a sua opinido relativamente a afirmac¢do “A importancia do turismo na
economia deve ser crescente, constituindo-se como um dos motores do
desenvolvimento social, econdmico e ambiental a nivel regional e nacional.”
(PENT)

De facto ndo ha duvida de que o turismo hoje se constitui como uma alternativa do
crescimento social e econdmico das regides.
Em Portugal tem vindo a existir um aumento sustentado de visitantes. E uma mais-

valia e assume uma importancia estratégica para a economia.
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Em termos sociais existem vantagens a nivel da integracdo, bem-estar das
populacbes e em termos de desenvolvimento ambiental ndo ha duvida.

N&o podemos ver isto numa perspetiva diferente, ndo podemos esperar que o0 turismo
e as suas receitas resolvam todas as situacdes. A nivel a do impacto social, deve ser
estudado por parte dos decisores, quanto a um fluxo turistico rapido de mais que
podem comecar a ser preocupantes face a incapacidade de resposta (alojamento) e
também dificulta a vivéncia nesses territorios (alteram o dia a dia das pessoas que ai
vivem). Ndo podemos s6 pensar nos beneficios, receitas e emprego, mas também
deve ser visto sob o ponto de vista da sustentabilidade.

Contudo, podera existir um impacto ambiental negativo no que concerne a um fluxo
excessivo de turismo.

Em termos da afirmacao esta € consensual. Mas nem todas as regides podem assumir
este pressuposto, o turismo ndo é panaceia para todos os problemas, contudo este
pode ser um complemento (lojas, artesanato, etc) algumas regides ndo tém
capacidade para viver s6 do turismo. L& estd, a ndo ser que apostem numa gestdo em
rede, com outros territdrios, exemplo aldeias do xisto.

A criatividade e inovagdo sdo muito importantes no turismo, importa reinventarmo-
nos na auséncia de potencial turistico, a criatividade e o trabalho em rede podem
criar movimentos interessantes de turismo.

4. O futuro da marca Destino Portugal passa naturalmente pela definicdo de
produtos diferenciadores que vao ao encontro das expectativas do perfil dos
turistas atuais e futuros.

Atualmente penso que sim, ja se pode falar numa marca, claro que ha aqui muito
trabalho ainda a fazer. Porque continuamos ainda a estar vinculados ao produto sol e
mar — Algarve, Madeira — proporcionam neste &mbito uma imagem de Portugal. Mas
sem duvida que h& 10 anos atras era pior.

Apesar de continuar a ser um produto de referéncia, tém vindo a ser criados produtos
diferenciadores, pela via do patriménio, dos eventos, até porque, aquilo que nos
identifica também pode ser aquilo que nos diferencia.

O crescimento exponencial do Porto e Norte de Portugal deve-se em muito aos voos
low cost, city breaks, ou seja verifica-se uma tendéncia de crescimento de short
breaks associado a voos low cost.
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O crescimento de outras regides do pais permite que se conheca um pouco mais de
Portugal, para além da imagem que os turistas tém — paisagem, clima, aquilo que é
transmitido pelos média.

A gastronomia pode surgir como marca diferenciadora, dado que tem vindo a surgir
uma maior procura tendo em consideragcdo um conjunto de iniciativas como sendo o
enoturismo, por outro lado as candidaturas & UNESCO promovem/divulgam o
patrimonio, permitindo igualmente a promocao de outras regides.

Ainda ha muito trabalho a fazer... os destinos concorrentes também estao a trabalhar
nesse sentido e com mais recursos econémicos.

Passa por nos proprios, portugueses, conseguirmos conhecer o patriménio ca dentro.
NOs temos que ser 0s embaixadores do nosso patriménio.

5. Foi elaborado um Plano Estratégico Nacional do Turismo, aprovado por
resolucdo de ministros, em 2007, para um horizonte temporal de 2006/15,
documento alvo de revisdo de conteldos e estratégia apresentando como
horizonte o periodo 2013-2015, face as alteracdes na realidade (mundial)
econdémica. Este documento apresenta a definicdo de 10 produtos tur
estratégicos, tendo subjacente a enunciagcdo de um conjunto de prioridades e
iniciativas, numa viséo a longo prazo.

Posteriormente, aquando da sua revisdo, todos os produtos definidos no
PENT continuam validos, tendo sido entdo reforcada a importancia da
estabilidade da oferta na percecéo externa do destino:

¢ Introduziu-se maior segmentacdo no turismo de natureza, nautico e de
salide, assim como nos circuitos turisticos religiosos e culturais onde o
Turismo Religioso assume um papel estratégico. No quadro do produto
conjuntos turisticos (resorts) integrados assume-se como prioritario o
escoamento das unidades existentes no dominio do turismo residencial,

* Valorizaram-Se 0S recursos naturais, paisagisticos e culturais, no sentido do
enriquecimento do produto e da promocao das respetivas atividades
Concorda com a referéncia em formatar itinerarios que valorizem e integrem
0 patriménio religioso e cultural e incentivar a criacdo de experiéncias de
turismo rural que qualifiquem e diversifiqguem as ofertas? Serd o turismo de

ar livre um produto diferenciador face as caracteristicas naturais do pais?
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Na minha opinido € essencial, como tenho vindo a referir, tanto através de rotas,
como de produtos integrados tematicos € que se pode aproveitar a riqueza das regiGes
que isoladamente ndo tém potencial turistico e que em conjunto com outros parceiros
e com a sua integracdo numa rede se pode gerar uma mais-valia.

Para os turistas a venda de produtos turisticos num formato de “pacote”, devidamente
estruturado, s6 pode ser efetuado através da criacdo de itinerarios. A dificuldade é
conseguir colocar os diversos agentes a trabalhar nesse sentido. Tem que haver um
trabalho e uma capacidade de lidar com os conflitos e de lideranca, para trabalhar em
prol da criag¢do de produtos, de forma isenta, em prol do desenvolvimento turistico de
um territorio, como um todo.

6. Na sua opinido, o turismo podera vir a ser a alavanca em termos de
desenvolvimento sustentavel (trés pilares — econémico/social e ambiental)
dos concelhos de baixa densidade (interior/rurais)?

No caso de resposta afirmativa — qual o caminho a seguir? Quais 0s agentes a
envolver?
Efetivamente pode ser o caminho. Contudo para que isso aconteca ndo pode existir
um trabalho isolado, mas em rede.
Em termos demograficos ha territrios que se deparam com uma questao
fundamental a existéncia de uma populacdo muito envelhecida, o que faz com que
apesar do potencial existente, o facto de ndo possuir capital humano, dificulta o
desenvolvimento da motivacdo e da criatividade, ou seja da massa critica necessaria
para potenciar o caminho do desenvolvimento turistico. Neste sentido, considero que

néo se consegue fazer nada sem o apoio da populagao.
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ANEXO 111 — Analise das respostas | Entrevistas aos oradores

Para a andlise das entrevistas, por se tratar de uma reduzida amostragem, recorreu-se

a construcdo de tabelas. Estas permitem a desconstrucdo dos depoimentos, através de

uma anélise interpretativa e meticulosa, possibilitando a obtengdo de respostas, no

foro dos objetivos predefinidos.

Relativamente a P1 — Podia sintetizar pontos fortes e fracos da estratégia

nacional/regional/local a nivel do turismo?

Estratégia Pontos fortes

Pontos fracos

Nacional « Aposta recente nas novas
tecnologias na promogdo turistica;

* Revisdo faz correcéo a fragilidades
reconhecidas no PENT inicial;

+ Concentragdo num organismo
Unico;

» Figura da entidade gestora de
produto;

* Rede de escolas de hotelaria e
turismo;

* Houve planeamento a 10 anos e
uma revisdo do mesmo;

* Existéncia de auscultacdo dos
stakholders publicos e privados e
aceitacdo de contributos;

* Politica mantem-se apesar da
alteracdo dos diversos poderes
politicos;

* Diversidade da oferta;

* Produtos turisticos competitivos
no mercado nacional e
internacional,

* Existéncia de uma estratégia;

* Elencar de produtos estratégicos;

* Uma politica em torno de um
desenvolvimento estratégico.

+ Alguma descoordenagdo entre a
estratégia nacional de turismo e as
estratégias regionais, pois o TP
olha muito pelos interesses do
sector a nivel nacional (hoteleiros,
agéncias, restauracao, etc);

* N&o existe uma estratégia comum.
E definida estratégia por parte do
TP apenas seguida por entidades
publicas e privadas a nivel
nacional;

* Dificuldade de articulacdo das
diversas areas com 0s organismos
centrais e agentes turisticos;

* Ineficiéncia de estratégia
nacional;

* Demasiado centrada no litoral e
nos destinos ja consolidados.
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Estratégia Pontos fortes Pontos fracos
Regional » Aposta em destinos regionais » Estratégia demasiado vocacionada
diversifica a oferta turistica para a promogao, menos para a
nacional; estruturacdo e o desenvolvimento
* Articulagdo com as outras de novos produtos turisticos;
entidades de nivel NUT II; * Inventariacdo de recursos mas
« Agéncias regionais de promogéo sem estratégia, ndo existe estudo
turistica com participacdo dos de publicos e de subprodutos;
privados na promogao; * Necessidade de um trabalho
* Crescente numero de elevagdes a estratégico mais consolidado;
Patriménio Mundial da » Inexisténcia de uma marca
Humanidade; identitaria da regido;
* Acessibilidades; » Dificuldade em definir com
+ Concentracdo de diferentes exatiddo o produto turistico da
recursos gue estimulam diferentes regido, procurando promover
motivagBes num territorio todos os produtos gue a regido
compacto — da serra ao mar; comporta;
« Trabalho reconhecido da Agéncia » Dificuldade em realizar trabalho
de promogdo externa da ERT do de proximidade com os concelhos
Centro. aos varios niveis.
Estratégia Pontos fortes Pontos fracos
Municipal/ -« Criacdo das CIM gera uma escala A maioria dos municipios ndo tem
Local (NUT I11) de atuacdo turistica mais estratégia de desenvolvimento

adequada do que a maioria dos
territérios dos municipios;

+ Algumas autarquias souberam
afirmar estratégias turisticas de
forte identidade local (i.e.
Fund&o/cereja).

turistico esclarecidas e
participadas pelos agentes locais;

« Falta de massa critica na maioria
das estratégias locais;

« Apresenta incongruéncias, é
matéria de discurso mas depois
ndo existe aposta em termos de
recursos humanos para um
trabalho de planeamento cuidado.

Fonte: elaboracéo propria

Quanto a P2 — Qual devera ser o papel dos diversos agentes privados e publicos,

incluindo entidades regionais de turismo, autarquias, associacdes sectoriais,

empresarios de toda a cadeia de valor ou institui¢des de ensino?

Entrevistado

Resposta
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Ivania Monteiro

Sérgio Ribeiro

Jaime Ramos

Ricardo Melo

Anténio Fontes

Carlos Martins

Eugénia Lima

Todos os parceiros terdo um papel importante e diferenciado na
cadeia de valor do turismo. Se a definicao da estratégia for
participada por todos os intervenientes interessados, mais facilmente
o Plano de Acdo definido integrara as diferentes perspetivas. Sob
uma Unica estratégia concertada os agentes poderdo desempenhar as
suas fungdes tendo em conta as suas particularidades

Potenciar os recursos dos territérios em que se inserem, articulando-
se entre si e promover as regides ao nivel interno e externo.

O trabalho em rede é muito importante, pelo que todos 0s agentes
deverdo trabalhar no mesmo sentido.

Com efeito, a fundagéo trabalha este aspeto, ou seja, procura
parceiros que possam auxiliar na promogéo dos produtos
desenvolvidos por esta entidade.

N&o se consegue validar o trabalho em rede, ndo se consegue ouvir
todas as pessoas/players envolvidos nos fenémenos. As diferencas
vao continuar entre os diversos agentes, mas tem que Se encontrar
um ponto de unido entre todos e quem rege a tutela — TP.

Por tradicdo em Portugal fazemos um bom diagndéstico, mas depois
as politicas a tomar sejam nacionais, regionais ou locais, seja a nivel
de empresas ndo estao consolidadas para um ponto comum.

(...) trabalhar mais em rede dentro de enquadramentos estratégicos
mais orientados para o mercado e ndo tanto para atender a
interesses particulares, tantas vezes contraditorios com o respetivo
desenvolvimento turistico.

Trabalhar em rede de modo a atingir um objetivo comum, um
crescimento do sector.

Efetivamente trata-se de uma postura cultural, ou seja quando as
pessoas sdo chamadas a intervir, nem sempre o fazem (...). (...) 0s
pequenos agentes locais (...) consideram ndo ter poder interventivo
para alterar essas estratégias.

Existe uma necessidade (...) de apelar a participa¢do, mas (...) que
se proceda ao feedback (...).

A disparidade de parceiros podera conduzir a uma dificuldade a

nivel de gestéo, neste sentido ha que desenvolver a capacidade de
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perceber que apesar dos diferentes interesses existe uma vantagem na
integracdo politica do turismo sustentavel (integracéo de pequenos

parceiros).

Fonte: elaboragdo prdpria

No que concerne a P3- Qual a sua opiniao relativamente a afirmagdo “A
importancia do turismo na economia deve ser crescente, constituindo-se como um
dos motores do desenvolvimento social, econdmico e ambiental a nivel regional e

nacional” (PENT)

Entrevistado

Resposta

Ivania Monteiro

Sérgio Ribeiro

Jaime Ramos

Ricardo Melo

Concordamos. Na balangca comercial o turismo é um sector altamente
vantajoso em termos genéricos e com um contributo importante em
termos do PIB nacional. No momento mundial de retracdo econémica
que vivemos, é importante canalizar fluxos tradicionais e novos
fluxos para o nosso pais. Em termos regionais, o caminho podera
passar por trabalhar mais ativamente as portas de entrada,
conseguindo distribuir fluxos a partir destes pontos nevralgicos do
territorio.

O turismo é, como se sabe, pilar para o desenvolvimento econémico
do nosso pais e a sua importancia tem-se espelhado no seu contributo
para o PIB nacional. Contudo, esta importancia deve ser mantida e
cimentada, promovendo um crescimento na inddstria turistica em
todo o pais, beneficiando dos recursos e potenciais que cada regido
tem para oferecer. A descentralizacdo do turismo pode e deve ser
fomentada, promovendo assim o desenvolvimento social e econémico
regional. Deve ainda ser sustentavel e responsavel, reduzindo os
impactos ambientais negativos.

Concordo com a afirmacao, é por estarmos conscientes da mais-valia
do sector que estamos a investir no turismo. Consideramo-nos um
player com algum significado na zona, com espirito empreendedor
sustentavel e sustentado a nivel do desenvolvimento local.

Afirmacé&o retérica. Em todos os paises desenvolvidos o turismo é um
produto econémico de referéncia, em Portugal é residual. Nao se
pode pensar que o turismo é resolucéo para todos os problemas.

Ao falarmos de economia no turismo, temos que falar num pacote
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Antonio Fontes

Carlos Martins

Eugénia Lima

conjunto, a articulacao econdmica deve ser realizada em conjunto
com os diversos sectores, mas a visdo deve ser integrada (...).
Subscrevo. Acredito que Portugal tem ainda muito potencial a
explorar, sobretudo em areas mais criativas e de maior valor
acrescentado. Os numeros recentes parecem dar razdo a esta
posicao.

Esse pensamento encontra-se devidamente implementado, ou seja,
constata-se que se considera que a nivel geral o turismo é importante
para a economia. Contudo, o estado ndo pode, nem deve, definir uma
estratégia que os players possam seguir. Quero com isto dizer que a
auséncia de conducao deste processo podera tornar possivel o
desbravamento de novos caminhos.

(...) Nao podemos ver isto numa perspetiva diferente, ndo podemos
esperar que o turismo e as suas receitas resolvam todas as situacoes.
A nivel a do impacto social, deve ser estudado por parte dos
decisores, quanto a um fluxo turistico répido de mais que podem
comegar a ser preocupantes face a incapacidade de resposta
(alojamento) e também dificulta a vivéncia nesses territorios (alteram
o dia a dia das pessoas que ai vivem). Nao podemos s6 pensar nos
beneficios, receitas e emprego, mas também deve ser visto sob o
ponto de vista da sustentabilidade.

(...) Em termos da afirmacgdo esta é consensual. Mas nem todas as
regibes podem assumir este pressuposto, 0 turismo ndo é panaceia
para todos os problemas, contudo este pode ser um complemento
(lojas, artesanato, etc) algumas regifes ndo tém capacidade para
viver s6 do turismo. L& estd, a ndo ser que apostem numa gestdo em
rede, com outros territorios, exemplo aldeias do xisto.

A criatividade e inovacao sdo muito importantes no turismo, importa
reinventarmo-nos na auséncia de potencial turistico, a criatividade e

o trabalho em rede podem criar movimentos interessantes de turismo.

Fonte: elaboragdo propria
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No que respeita & P4 - O futuro da marca Destino Portugal passa naturalmente pela
definicéo de produtos diferenciadores que vao ao encontro das expectativas do perfil
dos turistas atuais e futuros.

Entrevistado

Resposta

Ivania Monteiro

Sérgio Ribeiro

Jaime Ramos

Ricardo Melo

Antonio Fontes

A diferenca, salvo por intermédio de investimentos avolumados na
criacdo de atracOes de raiz, deve residir nas particularidades e
idiossincrasias que ja existem no nosso territdrio. A inovacdo é um
fator determinante que devera encontrar palco na forma de expressar
as nossas diferencas. Naturalmente que a cria¢ao dessas plataformas
de comunicagao e experiéncia dos nossos produtos devera considerar
o novo perfil do visitante e do turista.

A marca Destino Portugal apenas da visibilidade a grandes destinos
ja reconhecidos internacionalmente.

A definicdo/promocao da marca Portugal é de extrema importancia
quando se tem a ambicdo de conquistar mercados internacionais,
pela captacd@o de novos turistas.

O Pais apresenta boas condic¢fes que vao desde um clima agradavel,
seguranga, excelente servico de salde de retaguarda (apelativo ao
turismo sénior), ressalvando uma diversidade interna de recursos,
que podera permitir a fruicdo de um turismo de qualidade durante
todo o0 ano, combatendo a sazonalidade do produto ainda com grande
procura (a nivel internacional) como o Sol e Mar — Exemplo de
destino forte — Algarve.

Em termos de estratégia, a marca Portugal em termos de destino
turistico ndo existe na totalidade.

Portugal tem que se promover como um todo, sendo um pais pequeno
um turista pode esquiar num momento e no outro estar na praia.

(...) Dever-se-a criar a oportunidade das diversas regides se unirem
ainda mais e se promoverem como um todo.

Em termos administrativos ndo podemos pensar em barreiras, o que
importa é promover Portugal, encontrando as suas mais-valias e
criando redes.

Concordo absolutamente.
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Carlos Martins

Eugeénia Lima

N&o estou a par da estratégia a nivel de promogao do pais como uma
marca.

Atualmente penso que sim, ja se pode falar numa marca, claro que ha
aqui muito trabalho ainda a fazer. Porque continuamos ainda a estar
vinculados ao produto sol e mar — Algarve, madeira — proporcionam
neste Ambito uma imagem de Portugal. Mas sem ddvida que ha 10
anos atras era pior.

Apesar de continuar a ser um produto de referéncia, tém vindo a ser
criados produtos diferenciadores, pela via do patriménio, dos
eventos, até porque, aquilo que nos identifica também pode ser aquilo
gue nos diferencia.

(...)A gastronomia pode surgir como marca diferenciadora, dado que
tem vindo a surgir uma maior procura tendo em consideragdo um
conjunto de iniciativas como sendo o enoturismo, por outro lado as
candidaturas a UNESCO promovem/divulgam o patrimonio,
permitindo igualmente a promocé&o de outras regides.

Ainda ha muito trabalho a fazer... os destinos concorrentes também
estdo a trabalhar nesse sentido e com mais recursos econémicos.
Passa por nds proprios, portugueses, conseguirmos conhecer o
patrimonio ca dentro. N6s temos que ser os embaixadores do nosso

patrimonio.

A P5 - é referente a visdo do entrevistado quanto ao PENT - Foi elaborado um
Plano Estratégico Nacional do Turismo, aprovado por resolucdo o de ministros, em
2007, para um horizonte temporal de 2006/15, documento alvo de revisédo de
conteudos e estratégia apresentando como horizonte o periodo 2013-2015, face as
alteracdes na realidade (mundial) econémica. Este documento apresenta a definigdo
de 10 produtos turisticos estratégicos, tendo subjacente a enunciacdo de um
conjunto de prioridades e iniciativas numa visao a longo prazo.

Posteriormente, aquando da sua revisdo, todos os produtos definidos no PENT
continuam validos, tendo sido entdo reforcada a importancia da estabilidade da
oferta na percecao externa do destino:

* Introduziu-se maior segmentacdo no turismo de natureza, nautico e de
salde, assim como nos circuitos turisticos religiosos e culturais onde o
Turismo Religioso assume um papel estratégico;

203



Escola Superior de Educacéo | Politécnico de Coimbra

* Valorizam-se 0S recursos naturais, paisagisticos e culturais, no sentido do
enriquecimento do produto e da promocéo das respetivas atividades;

Concorda com a referéncia em formatar itinerarios que valorizem e integrem
0 patrimonio religioso e cultural e incentivar a criacdo de experiéncias de
turismo rural que qualifiquem e diversifiqguem as ofertas?

Entrevistado Resposta

Ivania Monteiro Naturalmente. Salvo motivagdes em particular, o comum dos turistas
movimenta-se e procura novos territorios realizando neles o
denominado touring, cultural e paisagistico, beneficiando de todas as
experiéncias que considere oportunas e ajustadas aos seus interesses.
Por conseguinte, e porque para o turista, mentalmente, as barreiras
geogréficas administrativas dos concelhos ou mesmo regides, ndo
constituem impeditivos para conhecer lugares vizinhos, cremos que a
organizacao dos territorios sera tdo mais acertada quanto maior for
a sua capacidade em encontrar particularidades e sob uma tematica
em concreto trabalh&-las, oferecendo micro servigos e experiéncias
diferenciadoras de consumo. Grande parte do nosso territorio é
identificado enquanto area de baixa densidade, ou iminentemente
rural, considerando-se sensato a possibilidade de alimentar os
itinerarios culturais com ofertas de turismo rural.

Sérgio Ribeiro O Turismo de Natureza tem vindo a crescer, sem dlvida, como se
pode observar pelo crescimento de unidades de alojamento de
turismo rural, pela implementacdo de empresas de animacao turistica
de atividades de ar livre, e pela criacdo de percursos pedestres, pelo
que a aposta neste segmento é extremamente importante.

Jaime Ramos Naturalmente que concordo com o facto de possuirmos recursos
Unicos ao desenvolvimento de um turismo de ar livre/natureza de
gualidade. Importa inovar a dindmica da oferta e permitir que o
turista usufrua de experiéncias Unicas motivadoras que facam
também a diferenca.

Quanto ao turismo religioso é importante tendo subjacente a
religiosidade e espiritualidade. Também neste campo detetamos um
nicho de mercado com potencial desenvolvimento na regido. (...)

Quanto a estratégia nacional em torno dos caminhos de Santiago,
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Ricardo Melo

Antoénio Fontes

Carlos Martins

ndo consigo entender, considero-a pouco adequada por se tratar de
uma clara promogao de saida de Portugal para outros paises.

A estratégia deverd ir ao encontro de Fatima, a promogao de um
destino com histdria, no centro de Portugal, pela requalificagdo dos
percursos dos peregrinos, uma aposta na espiritualidade.

Em algumas dessas areas ndo possuo conhecimentos suficientes para
me pronunciar, contudo a nivel de natureza que é a minha érea,
Portugal apresenta alguns problemas como resolver o acesso as
areas protegidas. Por norma esse acesso é constrangido pelos
regulamentos que os parques tém.

(...) Relativamente a cria¢do de itinerarios, estes ndo devem ser
decididos politicamente, mas pelos empresarios que conhecem o
territorio e sabem como adequar a oferta ao mercado.

(...) De forma geral, o turismo natureza tem todo um grande
crescimento, contudo este ndo se consegue medir em Portugal, pois
trata-se de pessoas que praticam as atividades de forma auténoma.
Os segmentos tém vindo a crescer sdo o0 pedestrianismo, circuitos de
BTT, trail, apostas dos municipios pela realizacdo de eventos
dinamizados por estes ou por empresas do sector.

(...) Nao podemos competir com a darea de alta montanha dos outros
paises da europa, assim a aposta tem que ser no ambito dos

desportos na area costeira.

Na posicdo de quem muito tem trabalhado na afirmacéo destes
produtos turisticos itinerantes nos territérios de baixa densidade, s6
posso concordar. O enoturismo ndo so sera diferenciador, ele podera
ser 0 novo paradigma para o desenvolvimento do setor dos vinhos em
Portugal.

Verifica-se nitidamente uma aposta nos produtos touring, no entanto,
a meu ver, estes destinam-se a destinos urbanos, onde se concentram
melhores museus e um maior nimero de equipamentos culturais.

Tem que haver uma re-dimensdo real da construcdo dessas rotas,
itinerarios de modo a ir ao encontro das pretensfes do turista. Existe

uma despropor¢ao enorme entre o0s recursos culturais criados e a sua
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taxa média de visita.
A gastronomia é também um produto associado ao patriménio, esta

devera conter a verdadeira esséncia, a identidade do territorio.

Eugénia Lima Na minha opinido é essencial, como tenho vindo a referir, tanto
através de rotas, como de produtos integrados tematicos é que se
pode aproveitar a riqueza das regiGes que isoladamente ndo tém
potencial turistico e que em conjunto com outros parceiros € com a
sua integracdo numa rede se pode gerar uma mais-valia.

Para os turistas a venda de produtos turisticos num formato de
“pacote”, devidamente estruturado, sé pode ser efetuado através da
criacdo de itinerarios. A dificuldade é conseguir colocar os diversos
agentes a trabalhar nesse sentido. Tem que haver um trabalho e uma
capacidade de lidar com os conflitos e de lideranga, para trabalhar
em prol da criacdo de produtos, de forma isenta, em prol do

desenvolvimento turistico de um territério, como um todo.

P6 - Na sua opinido, o turismo podera vir a ser a alavanca em termos de
desenvolvimento sustentavel (trés pilares — econdémico/social e ambiental)
dos concelhos de baixa densidade (interior/rurais)? No caso de resposta
afirmativa — qual o caminho a seguir? Quais 0s agentes a envolver?

Entrevistado Resposta

Ivania Monteiro (...) Para que o turismo possa ser entendido como sector promotor de
desenvolvimento ~ sustentavel  sd@o  necessarios  diferentes
compromissos: 0 envolvimento da populacdo local nas estratégias
gue vierem a ser implementadas, o respeito pela capacidade de carga
dos locais, 0 compromisso na estratégia que devera ser assumido em
termos politicos por todos os partidos em jogo, pois s6 assim sera
possivel conceber e implementar uma estratégia coerente e

continuada no tempo e no espaco. O turismo pode ndo conseguir
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Sérgio Ribeiro

Jaime Ramos

Ricardo Melo

constituir a salvagdo dos territorios, mas pode ser uma atividade
complementar que justifique retenc@o das populacGes nestas areas, a
criacdo de novos negocios, entre outros.

Agentes a envolver: comunidades, sector publico, sector privado,
sector associativo e sector quaternario.

Dada a reducdo demografica que estes territdrios sofrem, o turismo
permite assegurar o desenvolvimento sustentavel, com a fixacdo de
populacdo, através da criacdo de empregos, envolvendo as
instituicbes académicas, mas também os produtores locais, 0s
empresarios e agentes de turismo e as entidades de turismo e
autarquias.

Os privados tém que liderar processos, no caso da nossa regido, estes
terdo que ser os vendedores da serra da lousa.

Tem que existir uma maior procura de novos investimentos, como € o
caso da quinta da Paiva, que procura a uma escala supramunicipal
integrar estratégias no desenvolvimento de novos segmentos(...)

E importante manter massa critica em areas como a floresta, turismo,
agricultura — em termos de incremento da producéo, gastronomia —
pela apresentacdo de um produto diferenciador.

A realidade é que os concelhos tendem a desaparecer, hoje temos
noticias de escolas a fechar, no futuro daremos noticias de lares a
fechar. Isto porque quando os estes idosos morrerem ndo existirdo
outros. Impera inverter esta situagdo. (...)

A percecdo que tenho acerca desses destinos e as apostas efetuadas é
de que o turismo pode ser um dos pilares e nunca o pilar.(...)

O turismo de natureza tem que ser um turismo de baixa densidade de
participacdo, temos que ter projetos com certas caracteristicas. Em
todo o caso os projetos ndo funcionam se ndo existirem pessoas.
Esses territorios tém que ter uma boa rede de acessibilidades, agua,
eletricidade, internet. (...) Um projeto turistico sem pessoas
associadas a cultura local e a etnografia e sem populacdo nao
funciona.

O turismo ndo podera ser apenas a salvaguarda. A grande

questdo/desafio é a articulagdo entre todos 0s agentes, quem opera
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Antonio Fontes

Carlos Martins

Eugénia Lima

tem que ter apoio de todos os agentes locais, refiro-me portanto a
populacdo, a autarquia, etc.

O desafio que se coloca as autarquias dos territorios de baixa
densidade € criar uma identidade e através desses projetos

identitarios é que se podera captar novos publicos.

Acredito que poderd ser uma das alavancas e serd certamente uma
alavanca emergente importante, por oposicdo as atividade mais
tradicionais. Mais uma vez, o segredo para 0 sucesso esta, no meu
ponto de vista, na capacidade de organizar em rede a oferta turistica
dos territérios de baixa densidade, convocar para esse processo o
maior numero de agentes locais, debaixo de liderancas reconhecidas
e responsaveis e saber posicionar os projetos em rede junto dos
segmentos de mercado mais adequados.

Com efeito é inquestiondvel o potencial do turismo em termos de
desenvolvimento das regides. No entanto, mais do que efetuar um
levantamento dos seus recursos, criar eventos culturais ou apostar na
criacdo/promogao de iniciativas desgarradas de um objetivo comum,
é imperativo definir uma estratégia que busque o desenvolvimento do
destino.

Este caminho devera ter as suas bases no plano sectorial existente,
mas poderd existir uma necessidade de desbravar novos trilhos, para
isso é essencial que as autarquias, com 0s seus técnicos, consigam
estabelecer contactos com todos os stakeholders de modo a apurar
onde apostar.

Assim, importa estudar os seus publicos e estabelecer metas e um
percurso em rede envolvendo sem sombra de duvida os privados —
restauracdo, unidades hoteleiras, empresas de eventos, todo o
conjunto de players locais e regionais, bem como a populac&o local.
Efetivamente pode ser o caminho. Contudo para que isso aconteca
ndo pode existir um trabalho isolado, mas em rede.

Em termos demogréaficos ha territorios que se deparam com uma
questdo fundamental a existéncia de uma populacdo muito
envelhecida, o que faz com que apesar do potencial existente, o facto
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ANEXO IV - Inqueérito por formulario [Google forms]

# Editar este formulario

Inquérito por questionario

Mo dmbito do Mestrado em Turismo de Interior- Educacdo para a Sustentabilidade da Escola
Superior da Educagdo de Coimbra vimos solicitar a sua colaboragdo num projeto de investigagdo
que visa avaliar o evento Conversas a Mesa, ciclo de debates em turismo, organizado no ambito
da Pés-Graduacao em Gestao Turistica e Hoteleira, parceria da ESEC/EHTC.

Este inquérito & andnimo e confidencial.

Pela sua disponibilidade e atengao, desde j& os nossos sinceros agradecimentos.

Fatima Rodrigues Gongalves

*0brigatdrio

P1- Sexo *
O Masculino
) Feminino

P2-ldade *

© 18a34anos
) 3560 anos

© Sup.a6lanos

P3-Nacionalidade *
O Portuguesa

© Inglesa

O Francesa

O Espanhola

O Alema

O Outra:

P4- Area de residéncia*

P5- Nivel de instrugéo *

L ]

P6-Profissao *

l Y]

P7- Participou em alguma edi¢do da iniciativa "Conversas & Mesa"- Ciclo de debates em turismo,
no dmbito da Pés Graduagdo em Gestao Turistica e Hoteleira, parceria da ESEC/EHTC? *

Se respondeu afirmativamente, passe a pergunta seguinte. Caso contrério, passe a pergunta 15
O Sim
O Nio

P8- Diga o motivo do interesse da sua participagao:
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[ v]

P9- As “conversas a mesa“decorreram ao longo de 8 Edigoes. Em quantas edigoes participou?

(caso tenha participado em mais do que uma edigdo, indique os nimeros correspondentes no campo
“outro’)

() 1) Rede de Castelos e Muralhas do Mondego;

[0 2) Experimentar, viver e vender o rural (...);

[ 3) Turismo Natureza - Novas Oportunidades na Regido Centro;
[ 4)Turismo de Ar Livre;

[ 5) Turismo Desportivo - Oportunidades e desafios;

[ 6) O Enoturismo como Produto Turistico Integrado;

[J 7) Turismo Religioso

() 8)Turismo Cultural e Organizagao de Eventos

[J Todas

(J outra:

P10- Com quem costuma participar:
O Sozinho/a

O Em familia

© Com amigos

O Outra:

P11- Criou previamente expetativas/objetivos acerca do que gostaria de ouvir:
Se respondeu afirmativamente, passe a pergunta seguinte. Caso contrério, passe a pergunta 13.

© Sim
O Nao

P12- Quantos foram os objetivos atingidos?
(O Todos os objetivos

O A maioria dos objetivos

(O Cerca de metade dos objetivos

© Alguns dos objetivos

(O Nenhum dos objetivos

P13- Quao util foi o ciclo de debates?
© Extremamente util

© Muito atil

(O Moderadamente util

O Pouco util

O Nada util

P14- Como considera a realizagdo geral do evento:
(O Extremamente bem organizado

O Muito bem organizado

(© Moderadamente bem organizado

© Pouco bem organizado
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(O Nada bem organizado

P15- Por que via teve conhecimento da realizagao do Ciclo de Debates em Turismo: *
O Internet

0 Meios de comunicagao social

0O Amigos

O Outra:

P16- No que concerne a futuras iniciativas, qual/quais a(s) tematica(s) em que gostaria de
participar: *

Caso possua interesse em mais do que um dos temas apresentados, indique as alineas correspondentes
no campo "outra’,

O a) Turismo acessivel

) b) Turismo responsével

O c) Gestéo de eventos

© d) Turismo de negdcios

© ) Turismo cultural

O f) Desenvolvimento local

© g) Turismo Gastrondmico

0 h) Futuro do Turismao em Portugal
O i) Marketing e estratégia de divulgagao/promogao
O Todas

O OQutra:

P17- Considera util a aglutinagao da informagao das edigoes anteriores num s6 documento? *
O Extremamente Gtil

O Muito atil

O Moderadamente til

O Pouco til

) Nada atil

m I—
’ 100%: termino!
Nunca envie palavras-passe através dos Formulanos do Geoogle. e

Com tecnologia Este contetdo ndo foi criado nem aprovado pela Google.
a Google Forms Denunciar abuso - Termos de Utlizag 3o - Termos adicionais
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ANEXO V — Respostas ao Inquérito por formulario [Google forms]

Canmbo de datalhora P1- Sexo P2-ldade P3-Nacionalidade P4- Area deresidéncia  P5-Nivel deinstrugio  P6-Profissdo P7- Participou em algum P8- Diga o mo§vo do int
2015/07/23 22:19:56 Feminino 35-60 anos Portuguesa Combra Ensino Superior Trabahador/a por conta Sim Area de trabalho
2015/07/23 22:22:22 Mascuino 18 a 34 anos Portuguesa Combra Ensino Superior Trabahador/a por confa  Sim Alunoja Mestrado
2015/0723 22:27:33 Feminino 35-60 anos Portuguesa coimbra Ensino Superior Desempregado/a Sm Aluno/a Pés Graduacdo
2015/0723 22:38:55 Feminino 35-60 anos Portuguesa Gois Ensino Superior Trabahador/a por confa Sim Area de trabalho
2015/0723 22:57:01 Mascuino 35-60 anos Portuguasa coimbra Ensino Superior Desempregadofa Sim Qutra
2015/07/23 23:12:22 Feminino 35-60 anos Portuguasa Vila Nova de Poiares Ensino Superior Desempregadofa Sim Aluno/a Pos Graduacdo
2015/07/23 23:31:54 Feminino 35-60 anos Portuguesa Combra Ensino Superior Trabahador/a por confa Sim Aluno/a Mes¥ado
2015/07/24 09:30:44 Feminino 18 334 anos Portuguesa Cascais Ensino Superior Trabahadaor/a por confa | Sim Outra
2015/07/24 09:45:02 Feminino 35-60 anos Portuguesa Aveiro Ensino Superior Trabahador/a por conta Sim Area de trabalho
2015/07/24 11:00:10 Masculino 35-60 anos. Portuguesa Cambra Ensino Superior Trabahador/a por conta  Sim Alunofa Mes¥ado
2015/07124 11:18:56 Mascuiino 35-60 anos Portuguesa Cambea Ensino Superior Trabahador/a por conta Sim Hotelaria e restauracdo
2015/07/24 12:52:30 Mascuino 35-60 anos Portuguesa Agueda | Ensino Superior Trabahador/a por conta Sim .Ahmfa Pos Graduagdo
2015/07/24 13:01:55 Masculino 35-60 anos Portuguesa Figuera da Foz | Ensino Superior Trabahador/a por conta Sim vhea de trabalho
2015/07/24 15:40:32 Feminino 18 a 34 anos Portuguesa Estarrgja Ensino Superior Trabahador/a por conta  Sim Area de Formagdo
2015/07/24 16:03:45 Feminino 35-60 anos Portuguesa Figuewra da Foz Ensino Superior Trabahador/a por conta  Sim Area de trabalho
2015/07/24 21:28:02 Feminino 35-60 anos Portuguesa mealhada Ensino Superior Trabahador/a por confa Sim Area de trabaiho
2015/07/24 23:19:56 Masculino 35-60 anos Portuguesa Combra Ensino Superior Trabahador/a por confa Sim Area de trabalho
2015/07126 23:01:15 Feminino 35-60 anos Portuguesa Ofivera do Hospital Ensino Superior Trabahador/a por conta  Sim Area de trabalho
2015/07127 11:52:48 Feminino 35-60 anos Portuguesa Cambra Ensino Superior Trabahador/a por confa Sim Hotelaria e restauracdo
2015/07/27 12:12:49 Feminino 35-60 anos Portuguesa Lousd Ensino Superior Trabahador/a por conta Sim Aluno/a Pos Graduacdo
2015/07/27 16:26:24 Mascuino 35-60 anos Portuguesa Combra Ensino Superior Trabahador/a por conta Sim Area de trabalho
2015/07127 17:14:15 Mascuino 35-60 anos Portuguesa figueira da foz Ensino Superior Trabahadaor/a por confa  Sim Area de Formacdio
2015/07/28 14:56:31 Mascuino 35-60 anos. Portuguesa Aveiro Ensino Superior Trabahador/a por conta Sim Area de trabalho
2015/08/05 12:01:38 Feminino 18 a 34 anos Portuguesa Cambra Ensino Superior Trabahador/a por conta  Sim Area de Formagdo
2015/08/07 16:19:18 Masculino 35-60 anos. Portuguesa COIMBRA Ensino Superior Trabahador/a por conta  Sim Area de Formagdo
2015/08/15 19:32:10. Feminino 35-60 anos Portuguesa Hetherset Ensino Superior Trabahador/a por conta  Sim Area de Formagdo
2015/08/15 20:28:31 Masculino 18 a 34 anos Portuguesa Pombal Ensino Superior Trabahador/a por conta Sim Alunofa Mestrado
2015/09/11 10:2233 Masculino 35-60 anos Portuguesa Combra Ensino Superior Trabahador/a por conta Sim Outra
2015/09/11 12:48:20 Feminino 35-60 anos Portuguesa Figuewra da Foz Ensino Superior Trabahador/a por conta  Sim Area de trabalho
2015/09/11 15:46:01 Mascuino 35-60 anos Portuguesa Combra Ensino Superior Trabahador/a por conta  Sim Area de trabalho
2015/09/11 15:5422 Feminino 35-60 anos Portuguesa Lous3d Ensino Secundario Trabahador/a por conta Sim Area de trabalho
2015/09/11 16:13:58 Masculino Sup.a60anos Portuguesa Serra da Estrela Ensino Superior Trabahador/a por conta Sim Qutra
2015/09/11 17:34.05 Feminino Sup.a60anos Francesa Cambra Ensino Superior Trabahador/a por conta Sim Aluno/a Pos Graduacdo
2015/09/11 20:53:32 Feminino 18 3 34 anos Portuguesa Cambra Ensino Superior Desempregadola Sm Aluno/a Pos Graduacdo
2015/09/12 15:16:33 Masculino 35-60 anos Portuguesa Viseu Ensino Superior Trabahador/a por conta Sim Area de trabalho
2015/09/14 12:18:05 Feminino 35-60 anos Portuguesa Pombal Ensino Superior Trabahador/a por conta Sim Aluno/a Pos Graduacdo
2015/09/14 17:33:44 Feminino 35-60 anos Portuguesa Leiria Ensino Superior Trabahador/a por conta Sim Aluno/a Pés Graduagdo
2015/09/15 11:11:33 Mascuino 35-60 anos Portuguesa Cambra Ensino Superior Trabahador/a por confa | Sim Qutra
2015/09/17 12:18:41 Feminino 35-60 anos Portuguesa Oliveira do Hospital Ensino Superior Trabahador/a por conta Sim Area de trabalho
2015/0917 12:56:16 Feminino 35-60 anos. Portuguesa Aveiro Ensino Superior Trabahador/a por conta Sim Area de trabalho
2015/09/17 14:02:32 Masculino 35-60 anos Portuguesa Figueira da Foz Ensino Superior Trabahadoria por conta Sim Area de trabalho
2015/09/17 14.21:36 Masculino 18 a 34 anos Portuguesa Combra Ensino Secundario Trabahador/a por conta Sim Area de trabalho
2015/09/17 16:55:48 Feminino 35-60 anos Portuguesa 3030 416 Combra Ensino Superior Trabahador/a por conta Sim Qutra
2015/09/17 16:58:29 Masculino Sup.a60anos Portuguesa MEALHADA Ensino Superior Trabahador/a por conta Sim Outra
2015/09/18 09:58:24 Masculino 35-60 anos Portuguesa Combra Ensino Superior Trabahador/a por conta Sim Area de trabalho
2015/09/18 21:20:41 Feminino 35-60anos Portuguesa Combra Ensino Superior Trabahador/a por confa  Sim Aluno/a Pos Graduagio
2015/09221 15:58:35 Masculino 35-60anos Portuguesa Avewo Ensino Superior Trabahador/a por confa | Sim Area de trabalho
2015/0921 16:42:12 Masculino 35-60 anos Portuguesa Lisboa Ensino Superior Trabahador/a por conta  Sim Outra
2015/09/28 08:41:27 Feminino 35-60 anos Portuguesa Cambra Ensino Superior Trabahador/a por confa Nao
2015/10/12 09:50:59 Mascuino 35-60 anos Portuguasa Anadia Ensino Secundario Trabahador/a por conta Sim Area de trabalho
2015/10/112 12:41:40 Feminino 18 3 34 anos Portuguasa Madeira Ensino Superior Trabahador/a por conta Sim Area de Formagdo
2015/10/24 11:54:31 Feminino 18 3 34 anos Portuguesa Combra Ensino Superior Trabahador/a por conta Sim Area de Formacgdo
2015/11/12 11:45:42 Mascuino 35-60 anos Portuguesa Combra Ensino Superior Trabahador/a por confa Sim Area de trabalho
2015/11/12 11:51:47 Feminino 35-60 anos Portuguesa Figueira da Foz Ensino Secundario Trabahador/a por conta Nao
2015/1112 11:53:28 Feminino v35-60 anos Portuguesa Cantanhede Ensino Superior Estudante Nao
2015/1112 11:54 35 Feminino 35-60 anos Portuguesa Peneia Ensino Superior Desempregado/a Sim Area de Formagdo
2015/1112 11:56:04 Mascuino 35-60 anos Portuguesa Porto | Ensino Superior Trabahador/a por conta Sim .Area de trabalho
2015/1112 11:57 .00 Mascuino 35-60 anos Portuguesa Lisboa [ Ensino Superior Trabahador/a por conta N3o [

2015/1112 11:57:44 Masculino 35-60 anos Portuguesa Lisboa Ensino Superior Trabahador/a por conta N3o

2015/11112 11:58:56 Feminino 18 334 anos Portuguesa Caombra Ensino Superior Estudante Sim Area de Formagdo
2015/11/12 12:02:04 Feminino 35-60 anos Portuguesa Lousd Ensino Superior Trabahador/a por confa  Sim Area de trabalho
2015/11/12 12:03:19 Feminino 18 a 34 anos Portuguesa Mogadouro Ensino Superior Desempregado/a Sim Alunoja Mestrado
2015/11M12 12:06:44 Feminino 18 a 34 anos Portuguesa Cambra Ensino Secundanio Estudante Nao

2015/1112 12:08:20 Feminino 18 a 34 anos Portuguesa Penacova Ensino Superior Estudante Sim Area de Formagdo
2015/1112 12:09:28 Feminino 18 a 34 anos Portuguesa Combra Ensino Superior Estudante Nio

2015/11112 12:10:48 Feminino 18 a 34 anos Portuguesa Combra Ensino Superior Estudante Sim Area de Formagdo
2015/1112 12:11:27 Feminino 18 334 anos Portuguesa Combra Ensino Superior Trabahador/a por conta N3o

2015/1112 12:12:06 Mascuino 18 334 anos Portuguesa Penacova Ensino Superior Estudante Nio

2015/11/12 12:12:58 Feminino 18 a 34 anos Portuguesa Cambra Ensino Superior Desempregadofa Nao

2015/1112 12:14:07 ' Masculino 35-60 anos. Portuguesa Cambra Ensino Superior Trabahador/a por conta Nao
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ANEXO VI - Breve nota biogréafica dos conferencistas

Antonio Fontes

Com 18 anos de experiéncia na area do turismo e do desenvolvimento local, € mestre
em “Economie du Développement Rural”, Diploma Europeu “Economie, Géstion et
Animation de Structures de Sports, Loisirs et Tourisme”, pela Universidade de Pau,
Franca, e Licenciado em Gestdo e Planeamento em Turismo, pela Universidade de
Aveiro.

Desempenhou fungdes técnicas na Comissdo de Coordenagdo e Desenvolvimento
Regional do Norte (CCDRN) e foi Assessor da Direccdo-geral do Desenvolvimento
Regional, atualmente o Instituto Financeiro para o Desenvolvimento Local (IFDR).
Atualmente, é responsavel pelo desenvolvimento e acompanhamento dos clientes da
Area Institucional e de todas as intervencdes transversais territoriais participadas pela

Essentia.

Carlos Martins

Doutorando em Geografia na Universidade do Porto, com investigacdo sobre
estratégias de inovacdo territorial através da cultura e a criatividade.

Pds Graduado em Turismo Cultural pela Universidade de Barcelona.

Licenciado em Economia pela Faculdade de Economia da Universidade do Porto.
Sécio da Opium, Lda, empresa dedicada ao planeamento cultural, territorial e
economico.

Foi Diretor Executivo de Guimardes 2012 Capital Europeia da Cultura e da
Fundacéo Cidade de Guimaraes.

Foi presidente da ADDICT — Agéncia de Desenvolvimento das Industrias Criativas.
Foi coordenador do Estudo Macroeconomico “Desenvolvimento de um Cluster de
Industrias Criativas no Norte de Portugal”.

Foi coautor do Plano de Gestdo do Centro Historico do Porto Patriménio Mundial.
Foi coordenador do Programa de Animacéo das Cidades do Euro 2004.

Foi membro do Conselho Nacional de Cultura — Secgéo das Artes.
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Foi vereador da Cultura, Turismo e Desenvolvimento Econdémico do Municipio de
Santa Maria da Feira.

Foi presidente da Sociedade de Turismo de Santa Maria da Feira SA.

Foi Presidente da Direcdo de Agéncia de Desenvolvimento Regional de Entre-
Douro-e-Vouga.

Est4 a atualmente a coordenar programas de desenvolvimento do turismo cultural
para o Turismo de Portugal, Turismo do Centro, Regido de Coimbra e municipios do

Norte e Centro do pais.

Elisabeth Kastenholtz

Licenciada em administracdo Publica/Negdcios Estrangeiros, pelo Instituto Superior
do Ministério dos Negocios Estrangeiros Alemédo/Bona, Planeamento em Turismo,
pela Universidade de Aveiro, mestre em Gestdo de Empresas, pela Escola de Gestdo
do Porto (MBA) e Doutorada pela Universidade de Aveiro, na area de Turismo, sob
a orientacdo do Prof. Doutor Gordon Paul, da University of Central Florida.
Atualmente é Professora Associada e coordena a area do Turismo da Universidade
de Aveiro, tendo anteriormente dirigido tanto a licenciatura como o mestrado em
Gestdo e planeamento em Turismo da mesma Universidade e tendo sido Vice-
Diretora do 3.° Ciclo conjunto em marketing e Estratégia (Universidade de Aveiro,
Universidade do Minho e Universidade da Beira Interior). Leciona disciplinas
sobretudo da area do Marketing, Comportamento do Consumidor, Marketing
Turistico e Turismo Rural e de Natureza, orienta varios projetos de doutoramento e
mestrado, tendo participado em diversos projetos de investigacdo nacionais e
internacionais, relacionados com o turismo em areas rurais, colaboragdo
transfronteirica em turismo, turismo acessivel e turismo sénior, destacando-se a
posicdo de investigadora principal no projeto “A experiéncia integral de turismo em
meio rural e o desenvolvimento sustentdvel das comunidades” (ORTE), financiado
pela FCT. As suas publicacBes centram-se em revistas cientificas e em livros

coletivos das areas do turismo, do marketing e do desenvolvimento rural.
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Eugénia Lima

Eugénia Lima Devile é professora adjunta na Escola Superior de Educacdo de
Coimbra. Iniciou a sua carreira académica nesta instituicdo, em 1996, onde tem
lecionado no Curso de Turismo, sendo atualmente diretora deste curso. Integra a
comissao cientifica do curso de mestrado de Turismo de Interior. Concluiu o seu
doutoramento em Dezembro de 2014, na Universidade de Aveiro, sob o tema
“Dinamicas de envolvimento das pessoas com incapacidade nas atividades turisticas.
E licenciada em Gestdo e Planeamento em Turismo e mestre em Gestdo da
Informacdo, pela Universidade de Aveiro Tem varios trabalhos publicados em
revistas cientificas, nacionais e internacionais, e tem participado como oradora em

reunides cientificas na area do Turismo, sobretudo na area do Turismo Acessivel.

Graca Pogas Santos

Graca Pocas Santos, Professora Coordenadora da Escola Superior de Educacéo e
Ciéncias Sociais do Instituto Politécnico de Leiria e investigadora do CIID — Centro
de Investigacdo ldentidades e Diversidade do IPL. Doutora em Geografia (2005),
Mestre em Geografia Humana (1993) e Licenciada em Geografia (1987) pela
Universidade de Coimbra. Areas de investigagdo: Turismo Religioso e Peregrinagéo;
Geografia Cultural; Turismo Cultural e Patriménio. Contributos publicados em atas,
revistas cientificas e capitulos de livros. Livros: A Residéncia Secundaria no ambito
da Geografia dos Tempos Livres: analise comparativa dos casos de S. Pedro de Moel
e Praia da Vieira (1996); Espiritualidade, Turismo e Territorio: estudo geografico de
Fatima (2006); Estudo sobre o perfil do visitante de Fatima: contributo para uma
acdo promocional em comum da rede COESIMA (2008 ); (2010) — Turismo
Cultural, Territdrios e Identidades (org.). Porto: Edigdes Afrontamento e IPL, 388p.
(2010).

Ivania Monteiro

Natural do concelho de Leiria, licenciada em Turismo pela Escola Superior de
Educacdo de Coimbra e Mestre em Gestdo do Territorio, vertente Territorio e
Desenvolvimento, pela Faculdade de Ciéncias Sociais e Humanas da Universidade

Nova de Lisboa com o tema "Turismo como factor de desenvolvimento local nas
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areas rurais: o projeto da Rede das Aldeias do Xisto". Inclui na sua formacéo o Curso
Universitario “Turismo y Cooperacion Internacional para el Desarrollo”, promovido
pela United Nations World Tourism Organization (UNWTQ), em Andorra, com
bolsa de estudo integral da Themis Foundation.

Estagiou sobre coordenacdo do Eng.° Armando Carvalho, coordenador da AIBT —
Pinhal Interior Norte no &mbito do Programa das Aldeias do Xisto (no Fund&o) e
elaborou o "Diretorio dos Principais Recursos Turisticos do Territério das Aldeias do
Xisto". De marco de 2007 a abril de 2011, exerceu fungbes como consultora na
empresa ESSENTIA — Desenvolvimento de Projetos Turisticos (Lisboa) participando
no Plano Operacional do Turismo do Alentejo, na montagem do projeto "Lousa,
Destino de Turismo Acessivel” e na montagem da Operacdo de Dinamizacdo da
Rede de Aldeias de Montanha. Foi Assistente Convidada na Escola Superior de
Educacdo de Coimbra, nas disciplinas de Mercados e Produtos Turisticos e Atelier de
Organizacgdo e Legislagdo Turisticas nos anos curriculares de 2009 a 2011. Desde
maio de 2011 exerce funcBes de Coordenacdo Técnica na Agéncia para 0

Desenvolvimento dos Castelos e Muralhas Medievais do Mondego.

Jaime Ramos

62 anos.

Fundador (Presidente) da Fundacdo ADFP e da Cruz Branca, Higiene Seguranca e
satde no Trabalho, lda (gerente).

Cristdo, republicano, social-democrata, medico, especialista em clinica geral e
familiar e medicina do trabalho.

Autor dos livros “Nao basta mudar as moscas...Lisboa amante cara de um pais
pobre” , guia pratico para a melhoria da politica portuguesa, e “Deus natureza,
contos exemplares para netos maiores”, uma reflexdo sobre valores civilizacionais.
Foi Deputado, Governador Civil de Coimbra, Presidente de Camara Municipal de
Miranda, Presidente da Administragdo Distrital de Saude de Coimbra e da
Administracdo Regional de Saude do Centro, Delegado Regional do Servico de
Prevencdo e Tratamento da Toxicodependéncia.
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Fundador do jornal regionalista Mirante, Presidente dos Bombeiros, Presidente do
Clube Atlético Mirandense e candidato a presidente da Direccdo-geral da AAC,
enguanto estudante, antes dos 25 anos.

Como Deputado teve papel relevante na transparéncia de rendimentos dos politicos,
legislacdo antitabagica, educacdo sexual e planeamento familiar, interrupcdo
voluntaria de gravidez, protecdo da camada de ozono, defesa de projetos regionais
(criacdo de Medicina Dentaria em Coimbra e protecdo da Mata da Margaraca, etc)
liberalizacdo da radio e legalizacdo das radios locais (fundou a Radio Dueca).
Deputado com pensamento préprio foi alvo de 2 processos disciplinares impostos
pelo seu partido por quebra da disciplina partidaria.

Ricardo Melo

E licenciado em Desporto, variante de Desporto, Recreacdo e Lazer pela
Universidade de Desporto de Rio Maior (ESDRM), em 2005.

Em 2008, concluiu a Pdés-graduacdo (especializacdo) em Animacdo Cultural e
Mediacdo pela Universidade do Porto.

Concluiu o doutoramento em Turismo, Lazer e Cultura, com a especializagdo em
Lazer e Desporto, pela Universidade de Coimbra, em 2014.

Desde 2007 que trabalha na Escola Superior de Educacdo (ESEC), no Departamento
de Desporto e Educacéo Fisica.

E elemento da International Research Network in Sport Tourism (IRNIST).

Sérgio Daniel Marques Ribeiro

[em representacdo de Armindo Jacinto — Geopark Naturtejo]

27 anos, natural e residente na cidade de Castelo Branco.

Atualmente € Técnico de Turismo na Naturtejo EIM, empresa que faz a gestdo
administrativa do Geopark Naturtejo da Meseta Meridional, Geoparque Mundial da
UNESCO.

Licenciado em Turismo, pela Escola Superior de Educacdo de Coimbra, curso que
frequentou de 2010 a 2013, tem vindo a colaborar com a Naturtejo imediatamente
apos a sua graduacao, tomando como responsabilidades a elaboracdo de programas
turisticos, traducdes escritas em Espanhol e Inglés, apoio técnico e logistico em
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atividades desenvolvidas no territorio, presencas nas maiores feiras de turismo

mundiais como a FITUR de Madrid ou a ITB de Berlim, entre outras competéncias.

ANEXO VIII - Ciclo de debates em turismo — Contetidos

VII1I.1. Rede de Castelos e Muralhas do Mondego
[Ivania Monteiro; Luisa Trindade e Luis Matias]

A primeira edicdo do ciclo de debates em turismo, sob a égide da iniciativa
“Conversas a Mesa”, procurou abordar o patrimoénio historico, construido e imaterial,
de uma forma sustentavel, assente numa Optica de desenvolvimento local e de
participacdo ativa e responsavel da Rede de Castelos e Muralhas do Mondego, onde
se incluem, naturalmente, a sua rede de parceiros.

Esta primeira conversa contou com a presenca de trés oradores convidados sob o
mote da apresentacdo da Agéncia para o Desenvolvimento dos Castelos e Muralhas
do Mondego (ADMMM), pela voz de Ivania Monteiro, Coordenadora Técnica, Luisa
Trindade, Historiadora da Universidade de Coimbra, encarregue dos pormenores
historicos e Luis Matias, na qualidade de Vice-Presidente da Camara Municipal de
Penela e, cumulativamente, Presidente da Direcdo da ADMMM.

O Pacto para a Competitividade e Inovacdo Urbana assinado em maio de 2010,
comprometeu treze entidades (entre os oito municipios envolvidos, Direcdo Regional
de Cultura do Centro, Turismo do Centro de Portugal, Instituto Pedro Nunes e
Universidade de Coimbra) no cumprimento de um programa estratégico comum,
apresentado no ambito da Candidatura ao Mais Centro, Eixo 2 - Programa Politica de
Cidades — Redes Urbanas para a Competitividade e Inovagdo. O programa foi
montado com base numa carteira de projetos, promovidos por diferentes entidades,
que procuram no seu conjunto criar condi¢bes para dignificar a historia e criar a
partir do patrimonio, fisico e intangivel, um produto cultural e turistico de

exceléncia.
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Um Programa Estratégico, com um investimento que rondava os 10 milhdes de

euros, foi aprovado em dezembro de 2010.

Figura 30 - Logo "Castelos e Muralhas do Mondego'* |Organizacéo sem fins lucrativos
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A criacdo da Rede de Castelos e Muralhas do Mondego em 2011 consubstanciou
uma vontade conjunta de valorizar o patriménio medieval, tangivel e intangivel, que
fez parte ativa da Linha Defensiva do Mondego durante o periodo da reconquista
cristd, designadamente apds a reconquista de Coimbra em 1064. O territorio vivia
sob dominio muculmano até a recuperacdo definitiva deste centro, um episodio
capital no longo processo da definicdo de fronteiras, liderado por Fernando Magno.
Mocérabe, Sesnando Davides herdou pelos seus servicos e conselhos estratégicos, o
condado de Coimbra, tornando-se primeiro governador de um extenso territorio,
facto que fomentou a criacdo de uma linha imaginaria de fortificacdes, castelos e
atalaias, que suportavam as investidas de sul ao agirem sob forma de guarda
avancada de Coimbra. A Linha foi continuada por D. Afonso Henriques e, ao seu
servigo, reforcada por D. Gualdim Pais, o mestre Templario. A reconquista de
Santarém e de Lisboa em 1147 dita o fim da importéncia deste tracado militar,
reposicionando a fronteira entre dois ideais mais a sul. Esta historia serviu de mote
para a criagdo da Rede, hoje suportada pela existéncia de patriménio fisico
constituido pelos Castelos da Lousa, de Penela, de Pombal, de Soure e de Montemor-
0-Velho, pelas Torres de Coimbra (de Almedina e de Anto), pela Torre de Miranda
do Corvo e pela Torre e Forte de Buarcos.

Assim, doze cavaleiros sentam-se regularmente & mesma mesa para defender esta
Heranca:

v" Direcdo Regional de Cultura do Centro
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v' ERT, Turismo do Centro de Portugal

<\

Instituto Pedro Nunes

v" Municipios de Coimbra, da Figueira da Foz, da Lousa, de Miranda do Corvo,

de Montemor-o-Velho, de Penela, de Pombal e de Soure

v" Universidade de Coimbra
Reunidos em 2010, estes parceiros perceberam que dada a natureza tematica do
projeto, ndo coincidente com qualquer estrutura administrativa, existia a
oportunidade para criar uma nova entidade que funcionasse como um corpo
estruturante de gestdo e organizagao da Rede.
Assim, em fevereiro de 2011, é criada a Agéncia para 0 Desenvolvimento dos
Castelos e Muralhas Medievais do Mondego, uma associacdo sem fins lucrativos que
acompanha todos os projetos individuais de cada um dos seus parceiros, promove 0S
projetos imateriais da Rede e promove a cooperacdo em projetos de desenvolvimento
cultural, identitario, social e econémico.
O quadro expde as operacOes e 0s seus respetivos promotores. De uma forma
simples, a UC foi co-executora na producdo de contetdos para a Rede, a ERT
assumiu o Plano de Marketing e Branding, o IPN encontra-se a desenvolver uma
aplicacdo que associa as novas tecnologias ao usufruto dos territérios e cada um dos
municipios lidera o seu préprio projeto de valorizacdo do monumento, uma acao
acompanhada pela Direcdo Regional de Cultura do Centro.
No seu conjunto, queremos monumentos com melhores condigdes de visita, sedeados

num territério com maiores oportunidades de capacitacdo econdémica e criativa.

Figura 31 - Localiza¢do dos monumentos
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A Agéncia enquanto promotora lidera duas operagdes:

- Por um lado, encontra-se a trabalhar no langamento de agdes de capacitagcdo e
projecdo da Rede, ou seja na organizacdo de produto turistico para oferecer num
futuro proximo flyers dedicados aos monumentos, audio-guias, sinalética, roteiros,
jogo estratégico online, equipamentos virtuais, entre outros;

- Como marca agregadora do patriménio medieval, estamos também a trabalhar na
vertente do empreendedorismo cultural.

Desde junho de 2013, que a Agéncia tem lancado acbes de capacitacdo do
patriménio em rede, com o objetivo de tornar a Linha Defensiva do Mondego num
elemento de mais facil interpretacdo e vivéncia. Empenhada na criacdo de dindmicas
capazes de cativar o visitante, a Rede dedicou-se assim, no ultimo ano, a trabalhar na
disponibilizacdo do conhecimento adquirido em diferentes suportes de comunicagédo
e animagdo dos nossos monumentos.

O website e a dinamizac&o das redes sociais mais proeminentes constituiu o primeiro
projeto de comunicacdo da Rede. Foi criada uma ferramenta de comunicacdo user
friendly, considerando a disponibilizacdo de informacdo sobre o nosso legado, as
conquistas que temos alcancado, possibilitando ao visitante a criagdo da sua prépria
rota ou aceder a ferramentas de interpretacdo como o audio-guia. No momento a
Rede encontra-se a ultimar a criagdo do microsite infantil “Conquistadores de Palmo
e Meio”. No espago de oito meses, o website teve 18 mil visitas, com ip’s de origem
brasileira, francesa e espanhola no top 3 das procuras estrangeiras.

O filme promocional da Rede leva-nos por uma viagem no tempo, capaz de
alimentar fantasias e realidades de visita, foi realizado considerando que o rio se
afirmou como fronteira e a0 mesmo tempo congregou dois mundos muito distintos.
A magia que se esconde por trds desta historia alimentou a ideia do protagonista
conquistar, também ele, esta heranca.

No sentido de disponibilizar ao visitante ferramentas de interpretacdo do patrimonio
condizentes com as atuais exigéncias turisticas, a Rede desenvolveu audio-guias
interativos e a aplicagio “A Reconquista” e encontra-se a desenvolver roteiros
culturais, um sistema de e-guide e equipamentos virtuais para todos 0s monumentos.

Disponiveis em cinco linguas (portugués, inglés, francés, alemdo e castelhano), os

audio-guias interativos prop6em uma visita ludica aos nossos monumentos,
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recorrendo a contetdos que versam a historia, mas também a outras fontes de
conhecimento que ajudam a compreender o patrimoénio de diferentes perspetivas,
com texto, imagem e som, videos e fotografias: a geologia, a biologia e o patrimonio
imaterial que atesta a vivéncia do espaco. Esta ferramenta, completamente
actualizavel, é diferenciadora ao disponibilizar uma versdo para invisuais (resultante
da parceria com a ACAPOQ), pelo seu sistema de geolocalizagéo e leitor de QR Code
e ao oferecer um guestbook aos utilizadores. Os audio-guias estdo disponiveis para
download na Google play store. Os visitantes terdo ainda a possibilidade de se
deslocar ao posto de turismo dos municipios da Rede para usufruirem de um
equipamento movel através do qual poderdo ter acesso aos contetdos do audio-guia
gratuitamente. No espaco de quatro meses, foram realizados cerca de 200 downloads
desta aplicacdo.

Considerando que as aplicagcbes moveis sdo hoje em dia uma ferramenta essencial na
dinamizacdo dos territorios, a aplicagio “A Reconquista” desafia o utilizador a
conhecer a Rede, comodamente em sua casa através de um quiz, ou embrenhando-se
na descoberta in loco deste patrimonio, através do desafio de um caca ao tesouro em
todos os monumentos da rede, experiéncias passiveis de partilha em tempo real nas
redes sociais. Ambas as hipoOteses ddo acesso a moedas virtuais que poderdo ser
trocadas por vantagens na aquisicdo de servicos turisticos/culturais no territorio. O
objetivo é fornecer aos turistas uma visita dindmica através de jogos interativos;
recolher métricas e dinamizar o comércio local. A aplicacdo, de download gratuito na
loja de aplicagBes habitual, procura reter os utilizadores através da geracdo de
vouchers eletrénicos pela conclusdo com sucesso de determinado nivel de jogo. No
momento, estamos a realizar o trabalho de angariacdo do comércio aderente,
contando em apenas 3 concelhos ainda ja com 23 estabelecimentos parceiros.
Transversais & Rede e tematicos, estdo a ser ultimados trés roteiros culturais,
ferramentas de visitagdo do territorio que respondem as motivagdes do turista de
touring cultural e paisagistico, tendo em conta diferentes graus de exigéncia ao nivel
da informacao prestada e diferentes opg¢des de deslocacdo (de bicicleta ou de veiculo
motorizado). Apos o levantamento dos recursos territoriais da Rede e sua agregacao
em ldgicas de percurso, foram construidas trés narrativas assentes na vida e obra de

trés personagens incontornaveis da nossa trama: D. Sesnando Davides, D. Afonso
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Henriques e D. Gualdim Pais. Os roteiros, disponiveis em trés linguas, enriquecerao
a logica da Rede que se quer transmitir e permitirdo desvendar monumentos e o
patrimonio imaterial presente no territdrio.

Conscientes da importancia de cativar o publico familiar, grande parte das dindmicas
desenvolvidas procuraram desafiar a imaginacdo e proporcionar momentos de
aprendizagem a miados e graudos. Do filme animado “Sesnando, o herdi
improvavel”, a criacdo de um glossario infantil de termos de arquitetura medieval, ao
desenvolvimento de maletas pedagdgicas ou a criagdo de um jogo virtual
colaborativo dedicado a Linha Defensiva do Mondego, varias sdo as propostas que a
Rede tem em mados para este publico. Abstemo-nos de maiores referéncias em
relacdo aos trés primeiros projetos, de seguida apresentados, centrando-nos no jogo
virtual “Alvazil”, que conhece hoje o seu pré-registo através do enderego alvazil.pt.
“Alvazil” é um Jogo de Estratégia que parte da riqueza da historia medieval da Rede,
territdrio de fronteira, de linha defensiva entre civilizagdes que se influenciaram e
enrigueceram mutuamente, para criar uma proposta de descoberta inovadora na area
dos videojogos ao explorar uma mecéanica de colaboracdo entre jogadores;
procurando criar uma comunidade online de mdltiplos jogadores que, de forma
casual, podem fazer parte desta histéria. Ao contrario de outros jogos do género, o
foco ndo sera no dominio do confronto entre facdes, explorando a mestria do jogador
nas armas e artes de guerra medieval, mas antes no sistema de colabora¢do no ambito
de diferentes cenarios de organizacdo social e expansdo de territorio. Todos somos
convidados a fazer parte deste jogo, primeiro como responsaveis por uma quinta,
depois integrando o territério de um castelo e por fim fazendo parte da Linha
Defensiva do Mondego, conhecendo através dela as vantagens e desvantagens em
colaborar tendo em vista a sobrevivéncia individual e coletiva. Durante um més o
jogo encontra-se em fase de pré-registo através do endereco alvazil.pt. Em novembro
sera feito o langamento online do ALVAZIL, em evento a anunciar.

Considerando a oportunidade de dinamizar a¢Ges de animacao do nosso patrimonio,
0 Ultimo ano foi pautado pela existéncia de eventos que, em diferentes escalas,
induziram a sua vivéncia. Dindmicas como o Ciéncia Viva no Verdo, a comemoracao
do Dia da Crianga, a itinerancia da exposicao “Castelo da Memoria”, o evento em

rede “Musica & Muralhas”, o Raid dos Castelos TT, o projeto conjunto com a
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Universidade de Coimbra “Celebrar 950 anos do tempo de D. Sesnando” no ambito
do qual estédo a ser langados novos desafios escolares na Rede, os workshops de
empreendedorismo cultural e mais recentemente o espetaculo de rua “O Alvazil de
Coimbra”, marcaram o calendario na Rede.
Pretende-se criar um produto diferenciado que contribua para a dinamizacgdo da base
econdmica local. Por isso, desenvolvemos um Guia de Apoio ao Empreendedorismo
Cultural e dinamizamos ao longo do ano workshops de empreendedorismo cultural
dedicados ao agroalimentar, crafts, lendas e tradicdes. Para novembro reserva-se
ainda o workshop dedicado ao patrimoénio/paisagens. Destes trés workshops, com 35
participantes e 10 casos de estudo, resultardo em outubro e dezembro encontros de
mentoring e de matching onde os futuros empreendedores terdo oportunidade de
trabalhar e estruturar as suas ideias de negdcio com o apoio de mentores e, por fim,
de as apresentar a potenciais investidores. Estes eventos tém criado oportunidades de
encontro para as coisas acontecerem, prevendo-se que deles surjam projetos na area
da cultura e turismo cultural com potencial de langcamento no mercado da Rede.
Mais recentemente, o espetaculo “O Alvazil de Coimbra”, baseado num guido
original, percorreu os oito monumentos da Rede. A necessidade de recuperar a
histéria do personagem chave da Rede e de a valorizar artisticamente, consolidou a
oportunidade de criar um guido inédito que ficasse pertenca da Rede e que pudesse
ser apropriado pelas diferentes dindmicas teatrais do territério a posteriori.
Concebido por Deolindo Pessoa e Jorge Louraco, este guido serviu de inspiracdo a
ultima viagem dos Faunos do Rio, uma companhia alter ego do Teatrdo que entre 19
de setembro e 5 de outubro arrastou a carroga por entre os despojos da Guerra, com a
mée coragem e seus dois filhos, na busca de um futuro promissor. Uma producéo
dividida em dois episodios que contou com o envolvimento de mais de 600 atores e
musicos e com pelo menos 2000 espetadores. Iniciativas como esta, pautadas de
envolvimento comunitério, tm permitido gerar relagdes entre pessoas e entidades e
por isso tém consolidado formas de atuagdo conjunta na Rede, uma caminhada que
longa e muito desafiante.

[Fonte: Dr.2 lvania Monteiro, Rede de Castelos e Muralhas do Mondego]
Promocgdo do empreendedorismo cultural, turistico, novas oportunidades para o

sector privado.
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VIIL11. Experimentar, viver e vender o rural — que futuro para o turismo rural?
[Paulo Roméo; Elizabeth Kastenholtz e Paulo Fernandes]

Figura 32%! - Painel de oradores da 1 Edicdo da iniciativa ""Conversas ‘a mesa"'

O tema do segundo encontro do ciclo de debates “Conversas a Mesa” permitiu
encetar uma conversa em torno do turismo rural e do seu futuro em Portugal, bem
como das varias oportunidades que se apresentam em torno dos destinos de interior e
da prossecucdo de um desenvolvimento local sustentavel.

Paulo Romao, na sua qualidade de empresario na area do turismo rural, abordou o
tema sob o ponto de vista do aumento da procura de um tipo de unidade de
alojamento diferenciadora, que, para além de ser representativa da historia e
tradicGes locais, possa proporcionar grande conforto. Naturalmente, a oferta teré de ir
ao encontro da satisfacdo plena das necessidades atuais dos turistas, salvaguardando
que, cada vez mais, 0s turistas estrangeiros procuram mais do que uma infraestrutura
hoteleira, pretendem conhecer a interagcdo deste com as relagdes humanas e a alma
por detrés do negocio, compreendendo a sua historia e tradi¢Ges locais.

Por sua vez, Paulo Fernandes, na qualidade de Presidente da Camara Municipal do
Funddo, aprofundou as questbes associadas as diplomaticas e pensamentos
partilhados que poderdo, em conjunto com uma pandplia de areas de saber distintas,
criar um maior valor economico a partir do turismo em espago rural.

Paulo Fernandes garantiu que o combate a desertificacdo dos territdrios,

nomeadamente os de baixa densidade, passa pela atragdo de negocios mais

I Fonte: http://www.asbeiras.pt/2013/03/turismo-rural-exige-que-os-territorios-sejam-habitados/
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sustentaveis, assentes nos aspetos particulares que o produto — turismo rural — possa
fazer, em prol da melhoria da qualidade de vida das comunidades locais.

Elisabeth Kastenholtz, Professora Auxiliar da Universidade de Aveiro e
Coordenadora do Projeto ORTE, intitulado "A experiéncia global em turismo rural e
desenvolvimento sustentavel de comunidades locais", iniciado em 2010 e terminado
em 2013, apresentou, no decorrer da sua explanacdo, algumas reflexdes com base em
resultados prévios de um projeto de investigacdo em trés aldeias portuguesas, a data.
No que concerne a aspetos conceptuais, importa esclarecer o termo areas rurais,
tendo em consideracdo os tempos atuais, pode-se dizer que se verificam claras
transformacfes. Sdo areas que deixam de estar exclusivamente associadas a
agricultura, verificando-se uma multifuncionalidade. Igualmente, o espaco de
producdo cede, também, lugar ao espaco de consumo, identificando-se um potencial
para o lazer e turismo tendo em linha de conta as tendéncias de mercado.

Estas novas oportunidades apresentam um forte potencial para beneficiar as
comunidades de vérias formas, em funcdo do tipo de desenvolvimento turistico.
Contudo, requer um profundo conhecimento da experiéncia turistica integral, vivida
e desejada.

Para Elisabeth Kastenholtz, a experiéncia turistica é muito complexa, contemplando
uma série de dimensdes, esta constatacdo, segundo a oradora, é sustentada por

diversos autores.

Figura 33 — Dimens@es da Experiéncia Turistica

EXPERIENCIA TURISTICA
EMOCIONAL COGNITIVA E SIMBOLICA SENSORIAL
(Otto e Ritchie, 1996) Integrando elementos da imagem do {Dann e Jacobsen, 2003) (Interagdes)
destino : ‘| (Kastenholz e Sparrer, 2009; Tucker, 2003)

(Gopalan e Narayan, 2010)

Os consumidores procuram experiéncias que “maravilhem os seus sentidos”, que “se ajustern i sua personalidade”, que “toquem no seu coragio” e que “estimulem as suas mentes”.
(Schimtt,1999)

Fonte: Elisabeth Kastenholz| Coimbrz. 25%: margo de 2013
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A sua presenca nestes encontros serviu para apresentar o projeto ORTE - The overall
rural tourism experience and sustainable local community development, que
pretende avaliar a experiéncia global em turismo rural e o desenvolvimento

sustentavel das comunidades locais.

O projeto apresenta o objetivo de analisar, de modo holistico e interdisciplinar a
experiéncia de turismo rural vivida, partilhada e proporcionada em 3 aldeias
Portuguesas (em contextos socioecondémicos, culturais e geograficos distintos) —

Favaios, Linhares da Beira e Janeiro de Cima, de modo a identificar:

Iii) As dimensdes mais importantes, apelativas e frustrantes da experiéncia
turistica do ponto de vista de todos os envolvidos (turistas, agentes da
oferta, populacéo);

iv) Os conflitos de interesse e/ou gaps de percegdo/ interpretacdo e
compreensdo bem como gaps entre a experiéncia turistica real e potencial/

ideal.

Este estudo pretende entdo contribuir para a otimizacéo da experiéncia em turismo
rural para todos envolvidos, visando o desenvolvimento sustentavel do destino.
Contando com uma equipa multidisciplinar, este projeto recorre a métodos mistos do

tipo sequencial (Creswell, 2009):

i) primeira fase aplica uma metodologia qualitativa, para identificar e
explorar, em profundidade, a natureza e as dimensdes associadas ao
fendmeno “experiéncia turistica rural”;

i) segunda fase, aplica uma abordagem quantitativa, via inquérito, que permite

confirmar e generalizar resultados e explora-los estatisticamente.

No entanto, esta apresentacdo teve como missdo o0 enfoque nos resultados

qualitativos, da fase exploratoria inicial.
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Tabela 24- 12 Fase| Estudo qualitativo

——

Linhares da Janeiro de Favaios
Beira Cima
Turishom 17 ? 11
Excursionizios 20 ] 16
Twishos Residencials 3 1 4
Tolal Visitanies &0 13 ]|
| Poputagdo 14 11 P
Agernies da Oderla & 7 12
Assoclocbes de 2 3 -
Desernvolvimento =
Enfidodes Governativas F 4 g

Fonte: Elisabeth Kastenholtz|Coimbra, 13 de marco

Com base no resultado destas entrevistas foi possivel definir o perfil dos visitantes,

turistas (até 2 noites) e excursionistas; alguns turistas residenciais:

A.
B.

Origem: urbana;
35-59 anos;

C. Viajam em casal (com ou sem filhos);
D.
E

Curso superior e Especialistas das Profissdes Intelectuais e Cientificas;
Planearam via internet, por recomendacéo de amigos e familiares; pacotes de
experiéncias (ex. Smartbox); contacto com entidades locais; INATEL,;
Compram produtos tipicos (ex. enchidos, queijo, doces, mel, vinho, licores,

péo, azeite, pecas de 14, tapetes e postais)

Face a este perfil, procuram os visitantes das aldeias procuram o contacto com a

Natureza e fugir ao stress:

“...a natureza e no fundo é isto que ndo temos na cidade, € por isso que vimos para

cé e que procuramos” (T14 F)
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. LB: Historia e marcas associadas (Aldeias Historicas de Portugal, e

parapente) “... é conhecida como a Aldeia Historica de Portugal, ndo é? ”’(T3)

. JC: marca Aldeias do Xisto “vi que pertencia as Aldeias do Xisto (...) foi assim

que viemos.’(T5)

F: enoturismo- marca Favaios, participacdo/ observacdo de atividades
relacionadas com os vinhos
“aqui porque € um lugar famoso, conhecido, digamos assim, comentado
mundialmente, a questdo do vinho [Moscatel/ ” (T3)

Segundo a oradora As marcas marcam!

Quanto a experiéncia sensorial esta encontra-se intimamente associada a cheiros,

imagens, sabores e sons, retratada da seguinte maneira:

v CHEIROS:
“Cheiros a verde, a serra”; “natureza, aquele cheiro (pausa) sem ser da poluicéo
dos carros ... ”; “Queijos da serra... Alecrim” (LB)
“S8o os cheiros campestres, o cheiro das flores, da vegetacdo, (pausa) € uma
sensacao de ar puro, de estar num ambiente ndao poluido.” (JC)
“O cheiro ao campo, um cheiro familiar (...) que eu ja conhego, logo dificil de
identificar ou de verbalizar”; “O cheiro a vinha... as uvas esmagadas.”
“Sobretudo auséncia de polui¢cdo gue eu acho que ndés, citadinos (...) ja perdemos
um bocado o olfato e os cheiros aqui sdo muito puros, muito intensos. ” (F)

v IMAGENS/ Aspetos visuais:
“Castelo, as torres do castelo (pausa) os granitos e a serra. ”’; “as casas diferentes e
(pausa) o verde da serra.”; "Uma paisagem de natureza, terra, 0 verde... com
pedras, a serra. Nao urbanizado... ” (LB)
“Verde.”; ‘“vejo &rvores, vejo (pausa) relvado, vejo passaros, consigo ouvi-los
cantar, vejo o rio a correr, criancas a andar na rua livremente ”; “O rio, imagens
dos campos verdes (pausa) e das casas em pedra rolada e xisto. ” (JC)

’

“Green. Everything is green’; “Cor de terra, verde nesta altura.”; “aqueles
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murinhos em pedra escuros que eu acho girissimo nas estradas, os murinhos de
pedra todas encaixadinhas..” paisagem maravilhosa, deslumbrante”; “O rio,
imagens de santos e santas” (F)

v' SABORES:
“A gente estd sempre a provar coisas novas e a reencontrar sabores que estdo um
bocado perdidos na mente mas, digamos, é um festival de sabores...” (F)
“Ha aquelas comidas que a gente até comia quando era nova”(JC)
“...os enchidos, ... a gente leva sempre daqui (LB)”

v" SONS:
“Your language, it sounds strange...it reminds me of Spanish a little bit, but the
pronunciation is totally different...strange”’;
“... E 0 sossego... atravessa a aldeia e ndo se ouve nada”;
“Os animais, 0s passaros, os grilos, vento e o efeito dele nas arvores, mas muita
passarada “ (LB)
“Os sons do rio, dos animais e a falta dos outros sons. No fundo, é ouvir a natureza
e ndo estar a ouvir 0s outros sons da cidade. ”; “o chilrear dos passaros” (JC)
“Aqui ha uma paz e um siléncio maravilhoso...”
“Siléncio, siléncio, siléncio, uma coisa, é irreal, é irreal...”
“As aves, as andorinhas, coisinhas sei la, os grilos a noite por exemplo, que € uma

coisa que na cidade a gente ndo ouve...” (F)

Um aspeto de extrema importancia a apurar foi a interacdo entre os visitantes e 0s
residentes, a saber:

v A Interagdo Visitantes-populagao:
* Nao ¢ a atracao principal das aldeias
* Ocorre na rua, mas também em lojas
« VValorizada pelos visitantes (em contraste com as cidades)
“Nos entretivemo-nos bastante a passear ai, a observar pessoas no campo ou
mesmo ver as pessoas a trabalhar, metemos conversa com alguma. Essa
interacdo com as pessoas que vivem no territério, marca.” (T2_JC)

v" Visitantes reconhecem:
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+ Utilidade do contacto, simpatia e hospitalidade dos moradores locais, mas
mantém contactos superficiais, limitados a cumprimentos muatuos:

"NoOs 14 em baixo... nas cidades... passamos pelas pessoas e SO se as conhecermos é
que dizemos alguma coisa. Aqui as pessoas ndo. Ndo nos conhecem de lado
nenhum e “bom dia”... foi uma das coisas que... me chamou mais aten¢do."
(TL L)

* Residentes locais percebidos como genuinos e tradicionais (em contraste com as
cidades): "E um Portugal que esté ainda aqui, ndo é um Portugal encenado, é

perfeitamente genuino..."

Naturalmente que foi apurado o ponto de vista dos residentes sob o setor do turismo:

v Consideram que o turismo traz:
. Sobretudo traz animacdo/ vida a Aldeia e ajuda a dinamizar a economia local
. Uma desigual distribuicdo dos beneficios econdmicos do turismo
. H& potencial para melhorar a experiéncia turistica e o beneficio para todos,
aproveitando melhor os recursos enddgenos (patrimonio, oficios tradicionais,

agricultura).

LINHARES:

*“Ha muito turismo, gracas ao castelo. O negdcio é que é fraco, as pessoas vém
mais para ver, de passagem, ....” (1305L_P8),

* “Mas as pessoas gostam sempre de ver, é completamente diferente vermos a aldeia
com gente, do que vermos a aldeia sem ninguém, que as pessoas ficam um bocado
apaticas, ficam tristes, ha aqui pessoas que nunca saem de cé... E entdo se nédo
forem vindo as pessoas que elas vao vendo e movimento que vao vendo, acabam por

ficar ainda mais tristes, mais apéticas e...e a morrer mais cedo!” (1305L_P16);

FAVAIOS:
«“E muito bom porque come¢cam a conhecer o que noés produzimos e espalham a
noticia...O turismo ...divulga as nossas tradicbes e 0s nossos produtos ....”
(1912F_P5);
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«“Se eles vierem c& muitas vezes a propria populacio ... se calhar até tenta
informar-se, ... para transmitir a quem vem ca ver, ... € muito bom, abre-nos a
cabeca a todos e que venham eles aos molhos para ver se a gente sai daqui da cepa
torta.” (0711F P3)

JANEIRO:

*““ ... ja se chegou a dizer "Olha a aldeia ja ndo é aquela aldeia sossegadinha que
era antigamente, vem mais gente “... (2804JC P11)

* “As pessoas ca gostam de vir verem 0s turistas a visitar a aldeia. S&o muito
bairristas, muito aldeolas, muito gostam da aldeia. Entdo gostam das pessoas virem
e dizerem "'Olha a aldeia é bonita”, gostam muito” (2804JC P11)

*“Mas as pessoas também aprendem ao conversar com as pessoas, coisas que ndo
se sabe...” (2804JC Pl),;

«“A vinda de outras pessoas é uma lufada de ar fresco” (2804JC P9);

Tabela 25 - Agentes locais

O
[rm———] |
diﬁol ooesdbnlidade (3c)
08 aooml - desemﬁcxao
el
. falta de iniciativa e de a. feco:llﬁ“
investimentos desaftku acao agentu
Constrangimentos g hanroveitamento de locais privados (L)
: m’"’mm recursos locais . subaproveitamento das
(especialmente em F) mfn-estmtuns existentes
. dificil acesso (IC) (8}
. conflitos institucionais (F)
. falta de articulacdo dos
diferentes niveis de entidades
publicas (F)
. animacao e dinamizacao da = S L 2
aldeia 3G ¢ . Dl::tmug:o/dw«snkaao
Impactes d .Dinamizacao/diversificacao g et
m’?‘a’:::“ ‘:Idch d;«g':n‘ia E ml or “s‘lb..l'd“e to global da
. criagido de emprego ()C) aldeia

Fonte: Elisabeth Kastenholtz|Coimbra, 13 de marco

Perante o fim da realizacdo da primeira fase do projeto - qualitativa, pode-se concluir
que os sentidos assumem um papel central na experiéncia do turista, sendo muito
interligados e associados ao imaginario do “idilico rural” (verde, puro,

auténtico)... cheiros, sons, sabores, imagens da “terra”, do “campo”, da natureza;
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0 contraste com/a fuga ao stress das cidades é tema dominante e os visitantes
manifestam-se satisfeitos com a visita, mas por outro lado, ficam pouco tempo e
nao gostariam de viver nas aldeias.
Os stakeholders locais (residentes, AO e Entidades) consideram que a oferta
turistica pode e deve ser melhorada; o turismo é a atividade que mais podera
contribuir para a animacéao e desenvolvimento das Aldeias.
Na visdo dos diferentes grupos de entrevistados, o papel das marcas associadas a
cada uma das Aldeias sdo importantes na atracédo de visitantes:
s Em Janeiro de Cima - as AX constituem um importante fator de
diferenciacao e atracao de visitantes;
¢ Em Linhares - a rede de AHP constitui uma oportunidade (atrai visitantes)
ainda ndo totalmente aproveitada (colaboracdo entre AO e APD um grande
desafio);
% Em Favaios - ser uma AV parece ndo constituir um fator promotor do
desenvolvimento turistico, assumindo o Vinho uma importancia superior.
Um melhor aproveitamento de recursos existentes (materiais e imateriais),
identificados pelos atores locais (p.ex. o tradicional barco de Janeiro de Cima e toda
a sua historia de ligacdo da aldeia ao rio; a tradicdo de pastoricia em Linhares; a
tradicdo do pdo de Favaios) integrados em oportunidades para a co-criacdo de
experiéncias, se possivel envolvendo a comunidade local, podera ser um caminho
para, melhorar a experiéncia turistica. Basta torna-la mais significativa e
memoravel; valorizar os recursos, também aos olhos das comunidades (aumentando
o seu orgulho e sentido de identidade); aumentar a estada média dos turistas pela
oferta diversificada de experiéncias mais completas do rural; induzir fidelizagao/
ligagdo ao lugar dos turistas; dinamizar atividades tradicionais e 0 seu éxito
econémico; criar novas oportunidades de negocios e de emprego e fomentar o

turismo e o desenvolvimento sustentavel do destino rural.
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Tabela 26- Contributos | 12 fase

CONTRIBUTOS =

Contributos destes resultados preliminares:

+ reforga a capacidade local de co-criacao de experiéncias tunisticas,
enriquecedoras para todos os envolvidos,

< importante ponto de partida para a reflexdo e definicio de estrategias
de desenvolvimento sustentavel do destino, integrando as
exigéncias do mercado, as necessidades das comunidades locais e o
potencial territorial.
Falta a analise e integracao dos resultados da fase gquantitativa para
validar os resultados preliminares e tentar obter uma visao mais
representativa de fenomeno nas 3 aldeias estudadas.

Fonte: Elisabeth Kastenholtz|Coimbra, 13 de mar¢o

Tabela 27- Resultados | Fase 2

| Linhares | Janeirode| Favaios | TOTAL

| daBeira | Cima
Visitantes:
Tuelstas 188 183 79 450
Excunlonhias 147 35 130 312
Trlshan Besidendkals 8 47 20 85
TOTAL | 353 265 229 847
Local de ressdéncia;
Fortugal 33.05% 20, 92% 19,.25% 79.12%
Cwtro pais 8,7% 4.37% 7 37T% 20,67%
| Populacio [ 70 | w0 | i0a | 274 |
| Agentes da Oferta | 5 [ 6 [ 5 | 18 |

Para acompanhar o desenvolvimento do projeto poderd ser consultado o site

http://cms.ua.pt/orte
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VIILIIIL Turismo de Natureza — novas oportunidades na Regido Centro
[Armando Carvalho; Armindo Jacinto e Pedro Pedrosa]

Figura 34 - Oradores convidados — Armando Carvalho|Armindo Jacinto e Pedro Pedrosa
(identificacéo da esquerda para a direita)

Fonte: esec.pt

“Turismo de Natureza” foi o tema base do terceiro encontro, do ciclo de debates
“Conversas a Mesa”, promovido pela ESEC e EHTC, no ambito da Pos-Graduagao

em Gestdo Turistica e Hoteleira.

Em termos introdutérios Armindo Jacinto menciona que o turismo de natureza
identificado no PENT aplica-se a areas classificadas, frisando que no pais ndo se tem
trabalhado o turismo natureza, citando o mesmo “ (...) em Portugal devemos e temos
que ter uma outra atitude para com o desenvolvimento do mundo rural e do turismo
em espaco rural (...) tem-se abandonado o turismo em espaco natural é importante

gue o estado portugués consiga trabalhar esta estratégia.”

Armando Carvalho, engenheiro florestal, conhecido pela sua idoneidade e pelo seu
envolvimento em projetos importantes a nivel da conservacdo da natureza e do
desenvolvimento sustentavel, refere que “as &reas que sdo sob 0 ponto de vista
oficial areas protegidas sédo areas onde estdo 0s nossos melhores territorios em
conservagdo da natureza”, mais ainda “(...) os valores naturais que permitem um
turismo de natureza bem sustentado sé@o essencialmente nos territérios do pais com

menor indice de desenvolvimento.” Por outro lado, constata que estes “(...) valores
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naturais como sendo a flora, fauna, geologia e paisagens existentes devem ser

devidamente valorizados(...) " .

Pedro Pedrosa, Co-fundador da YTravel, com experiéncia na dinamizagdo de
atividades inseridas no turismo de natureza, expressa que “(...) vale a pena apostar
em empresas e servicos em produtos turisticos de natureza porque esta todo um
conjunto de oferta por fazer.” Diz ainda que “(...) é um tipo de turismo que tem
muito valor acrescentado, para o pais (...) portanto hda um potencial enorme de
crescimento de toda uma atividade econémica. A escala global sdo milhdes os
turistas que se deslocam com a motivacdo principal de fazer férias na natureza. O
que acontece é que Portugal tem um longo caminho a percorrer para atrair este tipo
de turistas. Ha aqui um grande conjunto de desafios que podem ser lancados a

regido centro para se poder afirmar a nivel internacional.”

Trés intervencbes de exceléncia no ambito da tematica selecionada para a
dinamizac¢ao da terceira edicao das “Conversas a Mesa”. Contudo, face a diversidade
de informacdo apurada, para este estudo destaca-se a intervencdo de Armindo
Jacinto, referente a NATURTEJO, a entidade que promove o Geopark Naturtejo da
Meseta Meridional, que integra os concelhos de Castelo Branco, ldanha-a-Nova,
Nisa, Oleiros, Penamacor, Proenca-a-Nova e Vila Velha de R6ddo, uma referéncia a

nivel de novas oportunidades em torno do desenvolvimento do turismo de natureza.

Figura 35- Localizagdo geogréfica - Geopark Naturtejo

Fonte: Pagina da internet do Geopark Naturtejo < http://wTA}w..‘r‘i'aturteio.com/conteudo.php?id=2>,

consultada em 11 de maio de 2016
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Da Raia a Beira Interior, passando pelo Pinhal Interior até ao Alto Alentejo, trata-se
de um territorio de elevado potencial turistico e com inimeros fatores de atracdo que,
de acordo com o Decreto-Lei 142/2008, se encontra integrado no Sistema Nacional

de Areas Classificadas de Portugal e é um territério UNESCO.

Figura 36 - Logotipo
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Fonte: Pagina da internet do Geopark Naturtejo < http://www.naturtejo.com/conteudo.php?id=2>,

consultada em 11 de maio de 2016

Importa reforcar o conceito inerente a um geoparque, um territério que combina a
protecdo e promocdo do patrimonio geoldgico com o desenvolvimento local
sustentavel. O patriménio geoldgico de um Geoparque Global é reconhecido
internacionalmente e cada geoparque possui um conjunto de geossitios ou

geomonumentos que testemunham a evolucao do planeta Terra.

Os Geoparques Globais UNESCO estabelecem pontes entre a Geodiversidade e
outras dimensdes do territdrio, como a Biodiversidade, a Histdrica, a Cultura e o
Patrimonio Imaterial, assentando no desenvolvimento sustentdvel ao nivel da
geodiversidade, do ambiente, do uso dos recursos naturais, do combate as alteracdes
climaticas, da gestdo dos riscos geoldgicos, do envolvimento das comunidades e da

preservacdo dos patrimonios dos geoparques.

O uso diferenciador e a dimensdo socio-econdmica do Patrimonio Geologico pode
ser o motor de desenvolvimento de uma regido, assentando na Conservagdo, na

Educacéo e no Turismo.

A Rede Europeia de Geoparques (REG) foi criada em 2000 por
X
: t\ quatro geoparques pioneiros, contando com o apoio da UNESCO a
partir de 2001. A REG distribui-se atualmente por 23 paises

Geoparks europeus, com 69 geoparques. Em Portugal, aléem do Geopark
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Naturtejo, existem mais trés geoparques: Arouca, Agores e Terras de Cavaleiros.

Para a Rede Europeia de Geoparques, um Geoparque combina a protecédo e a
promogcéo do patrimdnio geoldgico com o desenvolvimento local sustentavel, através

de Conservacao, Educacao e (Geo)turismo.

Por sua vez, a Rede Global de Geoparques (RGG) foi criada em 2004, com 0 apoio
da UNESCO, com a misséo de cobrir os geoparques fora da Europa.

A RGG pretende distinguir areas naturais com elevado valor geoldgico, nas quais
esteja em pratica uma estratégia de desenvolvimento sustentado baseado na Geologia

e em outros valores naturais e humanos.

O Geopark possui um vasto patriménio  geomorfoldgico, geoldgico,
paleontoldgico, e geomineiro que apresenta elementos de relevancia nacional e
internacional, de que sdo exemplos os icnofosseis de Penha Garcia, 0s canhdes
fluviais de Penha Garcia, das Portas do Roddo e de Almourdo, a mina de ouro
romana do Conhal do Arneiro e as morfologias graniticas da Serra da Gardunha e
Monsanto. Para além dos geossitios, o Geopark Naturtejo conta com o Parque
Natural do Tejo Internacional e com areas protegidas no ambito da Rede Natura 2000
(sitios Gardunha, Nisa e S. Mamede) e das Important Bird Areas (Penha Garcia -
Touldes e as serranias quartziticas do Ro6dao), que testemunham a sua riqueza

ecologica.
"
Figura 37 — Geopark Naturtejo - Geodiversidade

irico Inferior (488-435Ma)
proterozgico (610-542Ma)

:::::

Fonte: Pagina da internet do Geopark Naturtejo < http://www.naturtejo.com/conteudo.php?id=2>,

consultada em 11 de maio de 2016.
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O Geopark Naturtejo apresenta uma paisagem que conta a histéria dos ultimos 600
milhdes de anos, através de elementos como vastas &reas aplanadas onde irrompem
relevos residuais graniticos (Monsanto), sedimentares (Murracha, Murrachinha,
Pedras Ninhas) alinhamentos tecténicos (escarpa de falha do Ponsul, Sobreira
Formosa) e cristas quartziticas (Penha Garcia, Roddo, Moradal, Monforte da Beira).
As aplanacdes sdo ainda cortadas pela profunda incisdo da rede hidrogréfica do

Baixo Tejo.

A sua grande geodiversidade reflete-se num namero significativo de locais de
interesse geoldgico, destacando-se 16 geomonumentos, locais-chave para a

interpretacdo da geologia e que apresentam caracteristicas monumentais.

Estas atracfes sdo uma mais-valia no desenvolvimento do Turismo Natureza, tendo
este patriménio sido devidamente aproveitado, com base na dinamizacdo de
experiéncias Unicas, tendo por base diversas vertentes, assim, o Geopark Naturtejo da
Meseta Meridional possui uma das mais densas redes de percursos pedestres, de
pequena e grande rota, do pais. Estas vias, para a descoberta do territorio,
correspondem a malha unificadora dos multiplos pélos de atracdo para um turismo

ativo.

Sob a tematica da Geologia encontram-se homologadas a Rota dos Fosseis, em
Penha Garcia, a Rota das Minas, em Segura, a Rota dos Barrocais, em Monsanto, e
os Trilhos do Conhal, em Santana. Para além das rotas marcadas, o Geopark
Naturtejo apresenta anualmente um calendario de percursos tematicos originais,

sempre com uma forte componente multidisciplinar.

Em plena Rota dos Fésseis (Penha Garcia) e Rota das Invasdes (Vila Velha de
Ro6dao) podem encontrar-se escolas de Escalada, que garantem adrenalina ao
maximo nas suas atividades, que vdo desde a escalada desportiva ao slide, nos
quartzitos, e do paintball e TT nas serras do R6ddo ao hipismo, nas rotas do

contrabando que cruzam o Sinclinal, em Penha Garcia.
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As voltas da &gua nas entranhas da Terra poderdo ser calmamente desfrutadas e
melhor compreendidas nas espléndidas Termas de Monfortinho, em Idanha-a-Nova,

e da Fadagosa, em Nisa.

A tranquilidade das aguas do Rio Tejo permite a realizacdo de passeios de barco que
vao a descoberta da geomorfologia das Portas de R6dao, das coldnias de grifos e da
Arte Rupestre do Tejo.

No Centro Municipal de Cultura e Desenvolvimento, em Vila velha de Ro6déo, é
levado a descobrir o modo como evoluiu a paisagem e a tecnologia do Homem de
Rédédo. As escolas poderdo contar com a Associacdo de Estudos do Alto Tejo para
compreender a ocupacdo humana da Bacia do Tejo e os patrimoénios do monumento

natural das Portas de Rodéo.

O granito, como recurso econémico e como objeto de arte, pode ser entendido e
apreciado no Museu do Canteiro, em Alcains, e no Roteiro das Esculturas, em
Alpalh&o.

O Parque Natural do Tejo Internacional é um dos mais importantes santuarios de

vida selvagem da Europa.

As atividades geoturisticas desenrolam-se paralelamente a uma vasta e original oferta
de produtos turisticos de qualidade, que vado da gastronomia ao patrimonio histérico e

dos eventos desportivos as festividades religiosas tradicionais.

Figura 38 - Banner do site do Geopark
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Conforme se pode atestar, a Naturtejo conta com um conjunto significativo de
parceiros, o que lhe permite dinamizar este territorio através da criagdo de
documentacao especifica, sinalética in loco e digital, permitindo aceder a um maior
numero de informacdo atil, como sendo os produtos turisticos criados em torno deste
patriménio — Rotas pelo Geopark, Rotas Especiais, Observagdo de aves, Programas
Geonaturescola (Geoschool) — ou outros pacotes em associacdo com 0s operadores
turisticos da regido, de modo a que 0s visitantes possam previamente delinear o seu

programa de férias ou short breaks, individualmente, em grupo em familia.

Figura 39 - Naturtejo nos media

[PORT.COM PORTUGAL E AS COMUNIDADES (p.20)

Pav.tore, 15 de Afw 4o 2018

NATUREZA E HISTORIA
FUNDIDAS NO GEOPARK NATURTEJO

Nio fsltam apelos 30 descanso ¢ § aventur nos seis concelbos que fazem pane deste
propargue. Se as aldeias histdricas convidam 3s refeiodes relaadas, os muitos quildmetros
de trithos terrestres € aqueiticos desafiam os mals aventureires. Esd langado o convite, seja

pars uma beeve passagens ou uma estads mais demorada,

O L CARR O SOARLS
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Figura 40 - Naturtejo nos media (2)

[PORT.COM PORTUGAL E AS COMUNIDADES (p.21)]

Por.com, 15 de Jutho de 2015

um anode celebraruma

década enquanto primeiro

geoparque portugués reco-

nhecido pela UNESCO, 0

que aconteceu em 2006, 0
Geopark Naturtecjo continua a apre-
sentar-se como um destino turistico
ideal para quem gosta de passar as suas
férias por entre naturesa de perdera
vista c até os adjetivos. Localizado no
distrito de Castelo Branco, engloba
4600 km* distribuidos por este conce-
lho ¢ também pelos de Idanha-a-Nova,
Nisa, Oleiros, Proenga-a-Novae Vila
Velha de Rédio, onde a oferta turistica
aumentade ano para ano.

Niofaltam apelos ao descansoc a
aventura. Para os que procuram dias
calmos ¢ relaxados, um dos principais
atrativos passa pela aldeia de Monsan-
to, toda cla classificada monumento
nacional, “que ficou conhecida como
aaldeia mais portuguesa de Portugal,

pelos seus arreigados usos, costumes

e tradigdes, conjuntamente com a sua

singular arquitetura, que acompanha

as formas naturais de um espetacular

maodelado granitico™, descreve Carlos
Neto de Carvalho, coordenador cien-

tifico do Geopark Naturtejo, i Revista
PORT.COM.

Outraaldeia histdrica também
construida maioritariamente a granito,
e que faz parte deste territdrio, éa
de Idanha-a-Velha, “um verdadeiro
tesouro arquenlogicoque guarda im-
portantes testemunhos das diferentes
civilizagbes que por aqui passaram,
desde o periodo romano”, apresenta o
responsivel.

Tanto numa como noutra ¢ possivel
adquiriralguns dos queijos de ovelha
que distinguem aregiiio, como o queijo

de Nisa, o queijo amarelo da Beira Baixa
caté o queijo picante. Aos estdmagos
mais fortes também se apresentam as
aguardentes ou licores de medronhos
apanhados nas montanhas em redor.

Se os pratos de borrego abundam
em quantidade e qualidade por toda
aregido, quem quiser deliciar-se com
cabrito estonado deve aproximar-se de
Oleiros, assim comoa perdiz de esca-
beche atrai os turistas até aos restau-

rantes da vila de Idanha-a-Nova. Como
sobremesa destacam-se frutas da época
como as cercjas de Montes da Senhora
oua melancia do Ladociro.

Aventuras em terra
e dentro de dgua

Os mais desportistas ¢ aventurcinos
podem langar-se por entre um milhar
de quilémetros de percursos pedestres,
de bicicleta e equestres, devidamen-
te sinalizados para o efeito. Dentro
dedgua ¢ possivel fazer passeios em
diversos tipos de embarcagbes, scjama
MOOr OU A remos.

Um dos percursos aquiticos mais
populares percorre o Parque Natural
do Tejo Internacional, onde se destaca
“o Monumento Natural das Portas de
Rédio, pela forma majestitica comoa

montanha se abre ao poder das dguas

N wr

dogrande rio”™.

Quem niioquiser teruma embarca-
giioa scpard-lo da dguadeve dirigir-se
4s pralas fliuviais da regiio, comos
concelhos de Proenga-a-Nova e Oleiros
aapresentarem algumas certificadas
com qualidade ouro, a mais alta distin-
o para o efeito.

“Scja de passagem ou parauma
demorada estada, o Geopark Na-
turtejo tem muito paraoferecer aos
emigrantes portugueses, tanto os que
procuram um merecido descanso no
scu pais natal, como 0s que procuram
umas férias ativas, de experiéncias e
de conhecimento da historia natural
e cultural Gnica que caraterizam este
territdrio”, termina Carlos Neto de
Carvalho. Perante esta apresentagio,
dificil € niio se sentir tentado. @

Fonte: Naturtejo nos Media [Julho a Dezembro de 2015

< http://www.naturtejo.com/ficheiros/conteudos/files/Jul_De%202015.pdf>, consultado em 11 de
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VIILIV. Turismo de Ar Livre
[Ana Barbosa; Jaime Ramos e Ana Quinta]

Figura 41 — Oradores convidados para a 42 Edicao de debates | 2014

Ana Barbosa Jaime Ramos Ana Quinta

Associagao portuguesa de

Parque Bioldgico da
Serra da Lousa

17 Empresa de animagao turistica
" turistica e eventos - Go Outdoor

Fonte: https://www.esec.pt/noticia.php?id=571, consultado em 11 de maio de 2016

Os convidados desta edicdo foram Ana Barbosa da Associacdo Portuguesa de
empresas de congressos animacdo turistica e eventos, Jaime Ramos do Parque
Bioldgico da Serra da Lousd e Ana Quinta da Empresa de animacdo turistica - Go
Outdoor.

Este encontro, em torno do turismo e da gastronomia gourmet, realizado a 18 de
fevereiro de 2014, permitiu uma abordagem as condicdes naturais singulares que o

pais apresenta, perante o turismo de ar livre.

Neste contexto, Ana Barbosa, presidente da APECATE - Associacdo Portuguesa de
Empresas de Animacdo Turistica e Eventos, informou a audiéncia acerca da misséo
da APECATE, como uma associagdo que congrega e representa as empresas
de Congressos, Animacéao Turistica e Eventos de Portugal.

A sua atuacdo centra-se na representacdo de sectores de relevancia na Industria
Criativa e no Turismo, onde se incluem empresas que concebem, desenvolvem e
realizam produtos e servigos inovadores e de grande interesse estratégico para a
economia Portuguesa.

Eventos corporate, de marketing e culturais, pequenos e grandes congressos,

nacionais ou internacionais, conferéncias, simpdsios, reuniGes, acdes de
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teambuilding, incentivos outdoor, atividades de turismo natureza ou de turismo
cultural, tudo se congrega e complementa em torno do grande produto que une estes
sectores: a Meeting Industry.

A APECATE é o Forum de todas estas empresas, a afirmacgdo das suas competéncias
de exceléncia, o espago de trabalho e apoio & promocdo e a internacionalizacao, o
lugar onde podem e devem desenvolver-se as sinergias entre as melhores empresas
de Portugal.

A APECATE ¢, também, a voz das empresas portuguesas em varias instancias
europeias como a EC-OE (European Confederation of Outdoor Employers), de que é
membro fundador, e a EFAPCO (European Federation of Associations of
Professional Congress Organisers) a qual preside neste triénio, através da empresa
associada MundiConvenius.

Pelos bons servicos prestados ao Turismo, a APECATE foi distinguida, em 2010,
com a Medalha de Prata de Mérito Turistico, atribuida pela Secretaria de Estado do

Turismo e pelo Turismo de Portugal, IP.

Figura 42 - Novo log6tipo

APECATE

JI.'S-‘.E{IA-, A.'ﬂ F‘Cﬂ'l..ﬂu S8 DE EMPHESAS

B SOreill A s RS TUBETECA € EvINTOd

Apresentando como objetivos:

1. Representar, afirmar e defender os interesses dos Associados junto dos 6rgaos
decisores regionais, nacionais e europeus.

2. Participar, em parceria com 0S Nossos congéneres europeus, nos trabalhos e
debates em curso sobre standards de qualidade, com vista a certificacdo de
boas praticas empresariais.

3. Desenvolver modelos de formacdo e certificacdo profissional adequados as

exigéncias de qualidade e inovagcdo dos Organizadores Profissionais de
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Congressos, Empresas de Animacdo Turistica e Organizadores Profissionais
de Eventos.

4. ldentificar e propor solucGes para os problemas especificos das Empresas
Associadas, nomeadamente no campo da legislacéo laboral.

5. Promover os Associados no mercado interno e externo.

6. Fomentar a internacionalizacdo das Empresas Associadas.

7. Dinamizar as sinergias intersectoriais e as relagbes profissionais entre
Associados.

8. Estabelecer parcerias e prestar servi¢cos de apoio que resultem em objetivos
beneficios para os Associados.

9. Afirmar uma Cultura Empresarial que exprima os principios fundamentais do

Cadigo Deontoldgico da Associacéo.

Acerca da tematica escolhida, Ana Barbosa referiu “(...) penso que se trata de uma
das tendéncias fundamentais do mundo contemporaneo por um lado encaixa com a
necessidade de que as pessoas tém de trabalhar para a sua propria sua forma fisica
e da sua saude e, por outro lado, torna especial e agradavel descobrir a natureza e o

no caso de Portugal a natureza e o patrimonio.”

Ana Barbosa termina a sua conferéncia confidenciando que este € um setor com
futuro e que a APECATE tudo fara para certificar as empresas existentes, através da

atribuicdo do selo de qualidade, apostando na qualificacdo da oferta.

Fernando Pinto, em representacdo da Go Outdoor — empresa de animacao turistica - e
em substituicdo de Ana Quinta, comega por referir “o turismo de ar livre e o turismo
em geral é um ponto estratégico da economia do pais (...) pode ser mesmo um dos
motores atuais da economia. Atualmente o incoming, o receber turistas de fora, é
cada vez mais importante, as empresas de turismo ativo, que estio a trabalhar bem,
trabalham com o pudblico estrangeiro e vao a feiras internacionais a procura dos

’

seus clientes (...) para trabalhar cad dentro.’
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Figura 43 - P4gina da internet da Go Outdoor

aventura e ar livre

dventure and outdoor

floema’

Axtr

nzseries
6 e, :
mplementac&o de percursos pedestres e de BTT - -

Promova o seu territéro, o desporto e a conservagdo da Natureza

Organizamos ou animamos o seu evento

Formagé&o Outdoor

Fonte: http://www.go-
outdoor.pt/aventura/index.php?option=com_content&view=section&layout=blog&id=6&Itemid=77,
consultado em 11 de maio de 2016

Por fim, Jaime Ramos, Presidente da Direcdo da ADFP — Fundacdo de Assisténcia,
Desenvolvimento e Formac&o Profissional, através do Parque Bioldgico da Serra da
Lousd, aposta num projeto na area do turismo em ar livre, relacionado com a vertente
de criar emprego e postos de trabalho para pessoas com necessidades especiais,
portadores de deficiéncia ou desempregados de longa duragdo. Apos esta pequena
introducdo, Jaime Ramos inicia a sua prelegao referindo que “no mercado de turismo
é preciso haver sempre para isso inovacdo, é preciso que as ideias sejam todas

conhecidas como na biologia, para que as pessoas possam, como na biologia,
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atraves da selecdo das melhores espécies sejam essas que possam ir em frente, por
issO somos um parque tematico que agarrando na biologia e na vida selvagem,
somos diferentes dos outros zoos e parques tematicos a volta da biologia que existem
no pais, porque n6s temos uma vocacgao para mostrar a vida selvagem de Portugal.”
Tendo em consideragdo os critérios fundamentais para o desenrolar deste trabalho, a
ADFP, por se tratar de uma instituicdo de solidariedade social que apresenta como
principios o apoio social, a formagcdo, o empenho no desenvolvimento local
sustentavel, valorizando os recursos do territdrio pela aposta no setor do turismo,
como um motor de desenvolvimento econémico e social da regido, foi a instituicao
selecionada para demonstrar a importancia do turismo de ar livre para a regido
centro.

Assim, a Fundacdo ADFP — Assisténcia, Desenvolvimento e Formacédo Profissional,
é uma Instituicdo de Solidariedade Social, sem fins lucrativos, com estatuto de
utilidade publica, que prossegue a atividade da Associacdo para o Desenvolvimento
e Formacdo Profissional, nascida em Novembro de 1987 e sediada em Miranda do
Corvo.

A Fundacdo ADFP investe em pessoas através da criacdo e inovacdo de respostas
sociais, orientadas para o convivio intergeracional, a integragdo de pessoas com
deficiéncia, doenca mental ou minorias étnicas e promoc¢do do desenvolvimento local
sustentado.

O objetivo principal é a solidariedade social contribuindo para a formacdo de
deficientes e doentes mentais apoiando doentes crdnicos, criangas, jovens e idosos.

E uma Fundagc&o civica nascida da livre iniciativa de cidados. N&o foi criada por um
benfeitor, dador, empresa ou estado. Os 6rgdos sociais, desde o Conselho de
Administracdo até ao Conselho Estratégico, sdo desempenhados em regime de
voluntariado n&o remunerado.

E uma Fundagdo comunitaria: aposta no desenvolvimento sustentavel através da
coesdo social no seu territorio de influéncia. Inova para gerar emprego, aumentar
receitas e defender valores civilizacionais.

E uma Fundacdo Filantropica que promove o amor, 0o bem-estar e a felicidade
favorecendo a criagdo de organizagdes culturais, recreativas e desportivas. Apoia

diversos movimentos civicos regionais, clubes e sec¢cdes com autonomia: o clube da
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mulher, seccéo de futsal viveiro, columbofilia, clube de caminheiros, centro hipico,

Real Confraria da Matanca do Porco, a AJA — Associacdo de Jovens, etc.

26 Anos de vida, 410 residentes, 650 colaboradores e 7.296 utentes e clientes

mensais.

A intervencdo social da Fundacdo avalia-se pelo numero de pessoas que beneficiam
dos servigos e pelo numero de colaboradores. Os nameros indicados sdo absolutos
ou, em certos casos, média mensal.

Na &rea de infancia a Fundacdo apoia 680 criangas, das quais 58 sdo imigrantes,
desde recém-nascidos a jovens de 16 anos, sendo que 336 Ssdo unicamente
utilizadores do servico de refeicdes adjudicados pela Camara Municipal.

Nas valéncias da deficiéncia e doenga mental, a Fundacdo apoia 265 pessoas em
atividades socio ocupacionais e residenciais.

A Fundacéo investe na inclusdo social e laboral de todas as pessoas, desde minorias
étnicas e sem abrigo, incluindo pessoas com deficiéncia e/ou doenca mental grave.
Nos servicos destinados a terceira idade, respondemos a 351 idosos em Centro de
Dia, Universidade Sénior, Apoio Domiciliario e Residéncias.

No setor da saude, a instituicdo responde a 228 pessoas, através das Unidades de
Cuidados Continuados de Média e Longa Duracdo e da Clinica de Fisioterapia e
Reabilitacdo.

Nos servicos relacionados com a formacao profissional e apoio a vitimas de exclusao
laboral, a ADFP d& resposta a 133 pessoas em formacéo profissional, emprego
protegido, empresas de insercdo, estagios profissionais e contratos de emprego
insercao.

A Fundacdo ADFP tem uma intervencdo importante na area cultural. Gere um
cinema e possui uma biblioteca itinerante a funcionar em 6 concelhos da regido. Em
fase de conclusdo, esta 0 ecomuseu territorial com centro no Espago da Mente, peca
de um trivium que integra o Parque Bioldgico da Serra da Lousd e o Templo

Ecuménico Universalista.
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Na area do desporto, a Fundacdo ADFP tem cerca de 240 utilizadores mensais, na
Escola de Futsal “Viveiro”, no Centro Hipico ¢ no Ginasio / Health Club. A sec¢do
de columbofilia esta agora a reiniciar atividade.

Na area do turismo, gastronomia e artesanato, a Fundacdo ADFP tem cerca de 4846
clientes mensais no Parque Bioldgico da Serra da Lousd, Restaurante Museu da
Chanfana e na loja de Artesanato do Museu Vivo de Artes e Oficios Tradicionais.
Atualmente, encontram-se a construir um hotel 4*, Hotel Parque Serra da Lousa.

O Parque Bioldgico da Serra da Lousd é um projeto inovador e Unico, que junta a
biofilia. e a paixd0 pela natureza a inclusdo laboral, tentando conciliar a
sustentabilidade econdmica com a aposta na coesdo social. Este Parque Biol6gico
apresenta a melhor mostra de vida selvagem de Portugal.

Mensalmente a Fundacdo responde a mais de 7.510 pessoas, desde 0s utentes nas
areas sociais e de satde aos clientes das areas culturais, turismo e gastronomia.

Um ndmero importante, para avaliar o papel da Fundacdo, sdo as 391 pessoas a
habitar nas 12 Residéncias. Este numero inclui mulheres gravidas, criangas recém
nascidas, criancas dos 2 sexos com diversos problemas sociais, incluindo sem abrigo
e imigrantes, e de salde, jovens e pessoas com deficiéncia ou doenca mental e
idosos. Esta diversidade comprova a aposta na integracdo, no combate a exclusdo e
no convivio intergeraces.

Ao longo do tempo tem acolhido e integrado imigrantes de diversos paises. Dos 390
residentes e 650 colaboradores, 21 % s&o imigrantes. A Fundacdo ADFP tem uma
larga experiéncia no apoio multisetorial a imigrantes e a populac@es vulneraveis.

As designaces das residéncias revelam os valores promovidos pela Fundacdo
ADFP: Gratiddo, Sabedoria, Cristo Redentor, Coragem, lgualdade, Tolerancia,
Esperanca, Ternura, Fraternidade, Respeito, Cruz Branca e Bondade.

No que respeita aos colaboradores que prestam trabalho na instituicdo, 249 sao
efetivos ou a contrato. Quando incluimos prestadores de servigo, beneficiarios de
varios projetos de integracdo laboral e voluntarios, ha um total de quase 650
colaboradores, dos quais 25% sédo portadores de deficiéncia e 18% de doenca mental.
Alguns destes colaboradores portadores de deficiéncia desempenham funcbes de
topo na hierarquia da organizagdo. Alguns iniciaram-se como formandos na

Formagcéo Profissional e desempenham agora fung¢des importantes na Fundagéo.
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O objetivo da Fundacdo ADFP ndo é diagnosticar deficiéncia. A nossa prioridade é
descobrir e valorizar talentos em pessoas com desvantagens.
A Fundacdo investe em pessoas com bondade, detetando talentos em pessoas

especiais que possibilitardo a sua integracdo na comunidade.
Fonte: http://www.adfp.pt/sartigo/index.php?x=31424#sthash.0Asa7bSx.dpuf, consultado em 11 de maio de 2016

Figura 44 - Mapa do parque

Legenda

1 - pasto ( animais ao ar livre )
2 - corredor das aromaticas
3 - quinta pedagdgica
4 - picadeiro coberto
5 - vacas / cavalos
6 - patio / sala arreios
7 - picadeiros ao ar livre
8- ganso
9 - labirinto de arvores de fruto
10 - roseiral
11 - horta pedagégica
12 - pato-real
| ] 13 - 14 verde
14 - lontra
@ 15 - gralha / corvo
16 - agor / peneireiro
17 - aguias / milhafre / bufo-real
18 - coelho bravo / lebre
19 - cabra serrana
20 - fluviario
21 - cagado-mediterranico

E_J ENTRADA » 22 - veado
i) C. informagéo / bilheteird 23 - gamo

| B SAIDA - 24 - rola / perdiz / coelho-bravo / lebre
/ A- piscinas municipais

L - loja de artesanato 26 - raposa
| M- museu da tanoaria . o 27 - ovelhas / cabras
f O- museu vivo de artes e oficios tradicionais 28 - lince
R- restauramte” museu da chanfana” 29 - burro
| ® instalagbes sanitarias 30 - mufido
1) zona de fumadores 31-lama
ecomuseu 32 - cées
— eslacionamento 33 - corujas / mocho-galego / gaio
| W passeio da gratidao 34 - abelhas
I 4rea de descanso / lazer 35 - esquilo / furdo / gineta
W quarentena sacarrabos / fuinhas / texugo
36 - Lobo
37 - Urso Pardo

Fonte: http://www.quintadapaiva.pt/paginas/index.php?nIDPagina=36, consultado em 11 de maio de 2016

Quanto ao Pargue bioldgico da Serra da Lousd possui a mais completa mostra de
Vida Selvagem de Portugal, com 48 espécies selvagens, e uma Quinta Pedagogica

com 27 espécies domésticas. No total tem mais de 400 animais.

Na base deste projeto turistico esta:

v Empregabilidade e ocupacéo de pessoas com deficiéncia, doenca mental e
excluidos socialmente;
v Protecdo e promocdo da Natureza, patrimdnio cultural e endégenos;

v" Desenvolvimento através do investimento;
v" Sustentabilidade financeira, social e ambiental.
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Atualmente o PBSL emprega/ocupa 75 pessoas com necessidades especiais, que pela
sua limitagdo véem-se excluidas do mercado de trabalho convencional.
A diversificacdo de atividades é fundamental na nossa estratégia de crescimento. No
sentido de garantir a sustentabilidade do projeto, é necessaria a criagdo de receitas.
Neste sentido, o Parque Biologico € um negdcio social, e referenciado a nivel
nacional por ser um exemplo de empreendedorismo social e boas praticas.

O Parque Biologico da Serra da Lousa representa a vida selvagem do territorio
nacional e alguma da biodiversidade do nosso patriménio natural.

Este parque, com espécies cinegéticas e animais selvagens autéctones, ocupa uma
area de cerca de 33 000 m2 de Reserva Ecoldgica Nacional.

No Parque Selvagem pode-se observar: cagado-mediterranico, cdo Rafeiro
Alentejano, cdo Serra da Estrela, coelho-bravo, corvo, esquilo, furdo, gamo, garrano,
gineta, javali, lebre, milhafre, mufldo, pato-real, perdiz, raposa, rato, rola, sacarrabos,
veado, urso pardo, lince, lobo, lontra, peneireiro, acor, &guias, bufo-real, cabra
serrana, corujas, texugo, entre muitos outros.

A missdo ndo é manter um zoologico tradicional mas sim um parque capaz de
mostrar, em ambiente proximo do natural, algumas das espécies que habitam o
territdrio portugués.

Existe, igualmente, um pequeno Fluviario, proximo do rio Dueca, representativo da
ictiofauna das bacias hidrograficas de rios e ribeiras da regido que pertencem ao
Mondego.

Muitas sdo as espécies piscicolas que povoam estas linhas de 4&gua,
nomeadamente achigd, barbo-do-norte, boga, bordalo, carpa, gébio, escalo-do-norte,
pardelha, perca, pimpdo, ruivaco, truta, que poderdo ser vistas e observadas nos

diversos aquarios de vidro.

Figura 45 - Prémios concedidos
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Este projeto tem vindo, ao longo dos tempos, a conquistar um largo conjunto de

prémios nacionais e internacionais, a saber:

2007 — 1° Prémio Nacional na Categoria de investimento Humano do
European Enterprise Awards, IAPMEI, Ministério da Economia, para o
Projeto Quinta da Paiva/Parque Biologico da Serra da Lousa. Representamos

Portugal na competicédo a nivel europeu.

2012 — Prémio de 75 mil euros atribuido pela EDP Solidaria para a realizacéo
de um Fumeiro e Queijaria na légica de integracdo de pessoas portadoras de

deficiéncia e doenca mental.

2012 — 1° Premio Damido de Gois, de empreendedorismo social, no valor de
10 mil euros, atribuido pela Embaixada do Reino dos Paises Baixos e

Instituto Portugués de Corporate Governance.

2012 - 1° Prémio Nacional Hospital do Futuro, na categoria Servigo Social.

2013 — 1° Prémio Cooperacdo e Solidariedade Antonio Sérgio, na categoria
de Boa Préticas, atribuido pela Cooperativa Antonio Sérgio para a Economia
Social

2014 — Mencao Honrosa do Prémio INSEAD, atribuido pela INSEAD - The
Business Scholl for the World (Portugal) ao Dr. Jaime Ramos, Presidente do
Conselho de Administracao, enquanto empreendedor social no projeto Parque

Biologico da Serra da Lousa.

2014 — O Parque Biologico da Serra da Lousd, com Templo Ecuménico
universalista, foi referenciado pela Comissdao Nacional da UNESCO como
candidato ao Prémio Unesco-Madanjeet Singh para a Promocdo da
Tolerancia e da Nao-Violéncia.

255



Escola Superior de Educacéo | Politécnico de Coimbra

2015 - 1° Prémio de Inovagdo Social para o projeto “Maos Cheias de Saberes
e Sabores. Queijaria ¢ Fumeiro” na vertente Sustentabilidade, do concurso
“Maos Dadas — Comunidade e Solidariedade no Feminino”, atribuido pela
APGICO (Associagdo Portuguesa de Criatividade e Inovacdo) e pela SIUP
(Soroptimist Internacional Uni&o de Portugal).

Nota: A totalidade deste contetdo foi elaborada através da utilizagdo, quase integral, da informacéo presente na
pagina da internet da ADFP, sugestéo de Jaime Ramos

O Parque Bioldgico da Serra da Lousa € visita obrigatdria para conhecer a vida
selvagem de Portugal. Para além da visita ao Parque tem a disposi¢cdo inumeras
atividades e, caso esteja a procura de alojamento, podera procurar hotel através dos

motores de busca do trivago (http://www.trivago.pt), nimero um da Europa. No

website encontrara toda a informacéo necessaria para encontrar o melhor hotel ao
melhor preco. Venha conhecer este espaco Unico, que aposta na preservacdo das
espécies da flora e fauna autdctones como tem objetivos sociais, integrando pessoas

portadoras de deficiéncia e/ou vitimas de exclusdo laboral nas tarefas do Parque.

In: http://www.quintadapaiva.pt/paginas/index.php?nIDPagina=4
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VIIL.V. Turismo desportivo — oportunidades e desafios
[Ricardo Melo; Pedro Camarinho e Miguel Amaral]

Figura 46 - Oradores convidados | 52 Edicéo

Miguel Amaral Ricardo Melo Pedro Camarinho
Clube Naitico da Figueira da Foz Docente da ESEC Técnico da Gesinserde

Fonte: http://www.escolas.turismodeportugal.pt/noticia/jantar-debate-conversas-mesa-turismo-desportivo-
oportunidades-e-desafios, consultado em 16/05/2016

A quinta edicdo procurou manter a missdo antevista para o ciclo de debates em
turismo, proporcionando continuos encontros com especialistas das mais variadas
areas, entre discussdo das oportunidades de negdcio neste sector, as suas mais-valias
e pontos fracos, como ultrapassar determinadas barreiras e como contornar fatores
deficitarios atraves do testemunho e relatos da experiéncia de vida dos convidados.
As conversas a mesa iniciaram partindo de um pressuposto comum — o desporto e as
cujas potencialidades podem, indubitavelmente ser geradoras de riqueza nos destinos
turisticos.

Citando Filipe Carvalho (Escola de Hotelaria ¢ Turismo de Coimbra), “entendemos
que o turismo tem uma grande importancia na economia nacional e também na
regido centro e devemos desenvolver novos agentes, novos produtos e com estes
jantares debate, precisamente, criamos espacos de encontro entre varios atores,
diferentes areas e julgo que tem sido um sucesso e tem corrido bastante bem. ”

A selecdo destes trés oradores permitiu lancar o debate em torno das vérias valéncias
associadas ao turismo desportivo e do potencial da regido para conquistar novos
turistas e, por conseguinte, dinamizar o territério com enfoque no desenvolvimento

economico sustentavel das regides.
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No que concerne a potenciais oportunidades, a presenca de José Redondo (Rugby
Clube da Lousd) permitiu a apresentacdo de um caso real que envolve centenas de
grupos desportistas e a economia de alguns paises da europa. Para José Redondo,
estes encontros sdo importantes porque “0s alunos tém que entender e perceber as
potencialidades do desporto para dinamizar o turismo a todos os niveis, portanto ha
modalidades realmente fantasticas que podem criar muita riqueza nos locais onde
estes futuros alunos poderdo realmente fazer obra. (...) Patrocino uma das grandes
associacOes de rugby europeu de veteranos que tem cerca de 150 grupos inscritos e
todos 0s anos organizam, para cima, de quarenta eventos em toda a europa, muitas
vezes com mais de 1000 participantes que, durante varios dias, residem naquele
destino turistico.”
Portugal, um pais de tradicdo maritima, encontra-se localizado na extremidade
ocidental da Europa, Portugal cedo soube aproveitar o Oceano enquanto forte
componente da expansao econémica.
Como refere Manuel Lobo Antunes “A Importancia que o mar pode representar
para Portugal advém ndo s6 da dimensdo dos seus espagos maritimos, onde se inclui
a plataforma continental, mas também da sua qualidade, nomeadamente no que se
refere a vasta biodiversidade marinha e recursos geoldgicos, minerais e genéticos
nele existentes.”?
Como diria Fernando Pessoa “0 mar sem fim é portugués”. E o mesmo mar que nos
trouxe a ribalta no passado constitui nos nossos dias uma janela de oportunidade
de investigacéo, de inovagéo e de investimento.
Em 2013, a revisdo da Estratégia Nacional para o Mar 2006-2016 (ENM2006-2016),
apresentada sob a forma de uma nova estratégia - a Estratégia Nacional para o Mar
para 2013-2020 (ENM2013-2020) - identificou dominios prioritarios de intervencao
e estabeleceu como principais objetivos:

o Recuperar a identidade maritima nacional num quadro moderno, pré-ativo e

empreendedor;

22 A importancia de uma politica maritima para Portugal / Manuel Lobo Antunes. In: 001000038399 Centro de Informacéo
Europeia Jacques Delors Europa: Novas Fronteiras Politica maritima europeia: perspectivas e linhas estratégicas n° 19 (Jan.
2006-Jun. 2006) p. 19-24 0873-8068 PP1016/12 CIEJD PP99 DGAC. - S. Jodo do Estoril: Principia, 2006, acedido em
https://infoeuropa.eurocid.pt/registo/000038402/documento/0001/.
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« Concretizar o potencial econdmico, geoestratégico e geopolitico do territorio
maritimo nacional, tornando o Mar-Portugal num ativo com beneficios
econdémicos, sociais e ambientais permanentes;

o Criar condicGes para atrair investimento, nacional e internacional, em todos
0s setores da economia do mar, promovendo 0 crescimento, 0 emprego, a
coesdo social e a integridade territorial, e aumentando, até 2020, a
contribuicdo direta do setor Mar para o PIB nacional em 50%;

o Reforcar a capacidade cientifica e tecnoldgica nacional, estimulando o
desenvolvimento de novas areas de a¢do que promovam o conhecimento do
Oceano e potenciem, de forma eficaz, eficiente e sustentavel, os seus
recursos, usos e atividades;

o Consagrar Portugal, a nivel global, como nacdo maritima e como parte
incontornavel da Politica Maritima Integrada e da estratégia maritima da UE,
nomeadamente para a area do Atlantico.

Trés eixos de acdo foram definidos:
1. Pesquisa (conhecer o Oceano)
2. Exploragéo (viver do Oceano)

3. Preservacao (viver com o Oceano)

Em 2015, procurando reforcar a sua presenca na esfera internacional no setor do
Mar, Portugal viria a ser palco de mais uma iniciativa: a Semana Azul/Blue Week,
onde conseguiu reunir lideres mundiais, cientistas e empresarios que debateram o

futuro dos oceanos e da economia azul.

Face a esta “recente” estratégia sob o ponto de vista de estratégia nacional para o
mar, Miguel Amaral, Clube Nautico da Figueira da Foz, refere que “o turismo
desportivo tem imensas potencialidades neste pais, até porque temos Otimas
condi¢cbes para isso, temos sol, temos mar, praia, gente simpatica e boa
gastronomia, pelo que estdo criadas todas as valéncias para que efetivamente possa

Ser um sucesso. ”’
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Reforga ainda que, “o0 turismo desportivo tem imensas potencialidades e esta-se a
desenvolver, h4 gente muito capaz a frente efetivamente do turismo desportivo, basta
haver alguma vontade politica para que as coisas, entretanto, possam atingir algum
patamar.”

Pedro Camarinho, técnico da empresa Gesinserde, deixou bem claro o seu ponto de
vista para com a tematica em debate, ou ndo fosse esta a sua area de trabalho, assim
qguando questionado acerca da pertinéncia do turismo desportivo mencionou que
“Portugal tem efetivamente um grande potencial incrivel em turismo rural
relacionado sempre com 0s desportos, porque os desportos em causa, desportos
natureza, desportos aventura e as caminhadas (...) sdo o veiculo com que se chega a
determinados objetivos, consegue-se chegar ao patrimonio, ao patrimonio
gastrondmico, consegue-se deslocar a sitios que normalmente ndo se teria acesso e

portanto sera sempre um casamento feliz.”

Figura 47 - A personalidade dos "'novos turistas™

Mais experientes Novos valores
» Maior experiéncia de viagem » De ter para ser
» Mais divertimento e aventura » De escapada para realizagdo
Mais independentes Estilos de vida diferentes
» Desejam estar “no comando” » Maior tempo livre
em seu tempo livre [ ] » Pausas mais frequentes no
» Assumem riscos trabalho
Mais flexiveis Nova demografia
» Espontaneos » Envelhecimento da
» Mudanc¢a no comportamento | populagéo
de reserva da viagem » Residéncias menores

Fonte: Melo (2014), adaptado de Swarbrooke, J. et all (2003), elaboracéo propria

Ricardo Melo, o orador selecionado para aprofundar esta tematica, inicia a sua
apresentacdo passando alguns aspetos conceptuais, nomeadamente a origem do
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turismo desportivo, que surge na década de 1970, associado aos desportos de inverno
nos Alpes.

Figura 48 - Esquema alusivo ao turismo desportivo

1
| TURISMO

TURISMO

DESPORTIVO

Fonte: Melo (2014)

O turismo desportivo € um termo que tem sido adotado, nos anos recentes, para
descrever a viagem de lazer relacionado com o desporto (Gibson, 1998b;
Pigeassou, 2004).

A importancia deste segmento é evidenciada tanto pela crescente atencdo prestada
pelas industrias do desporto e do turismo, como pelo desenvolvimento de diversos
trabalhos de indole académica (Gibson, 2005).

Esta relacdo tdo vincada pode ser chamada de relacdo simbidtica (Standeven & De
Knop, 1999), apresentando uma significante e expansiva area de mutuo interesse
entre a gestdo do desporto e o desenvolvimento do turismo (Hinch & Higham,
2004).

Figura 49 - Ligacdo entre turismo e desporto

Turismo
Desportivo

Tempo

Desporto

O conceito de Desporto: “Todas as formas de actividades fisicas que, através de
uma participacdo organizada ou ndo, tém por objectivo a expressdo ou o
melhoramento da condicdo fisica e psiquica, o desenvolvimento das relacfes sociais
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Ou a obtengdo de resultados na competicdo a todos os niveis” (Conselho da Europa,
1992, p. 3)

O conceito de Turismo: “O conjunto das actividades desenvolvidas por pessoas
durante as viagens e estadas em locais fora do seu ambiente habitual por um
periodo consecutivo que ndo ultrapasse um ano, por motivos de lazer, de negécios e
outros "(OMT, 1995)

> | Turismo de Pratica Desportiva
.. Turismo de Espectaculo Desportivo

Outras formas de Turismo Desportivo

+&8= Turismo de Pratica Desportiva
TEEReT Turista praticante desportivo

- ~ ... durante a sua viagem, pratica uma qualquer
actividade desportiva, independentemente da
= motivacdo principal da viagem (Carvalho e
Lourenco, 2009).

... Turismo de Espectaculo Desportivo
Turista espectador desportivo

. ...durante a sua viagem, assiste a um qualquer
Y espectaculo ou evento desportivo,

£uro’72004 independentemente da motivagao principal da
A viagem (Carvalho e Lourenco, 2009).
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Outras formas de Turismo Desportivo

Outros clientes de turismo desportivo

Turismo Desportivo de Cultura: refere-se a um caracter mais cognitivo
da cultura desportiva que pode estar associado a um sentido de histéria desportiva,
de curiosidade intelectual ou de veneragdo (Carvalho e Lourengo, 2009).

- Turismo Desportivo de Envolvimento: refere-se as situacdes
inerentes

ao mundo do desporto, nomeadamente as inUmeras possibilidade de viagem
turistica associadas a administragdo desportiva ou ao treino (Carvalho e Lourengo,
2009).

Face as formas apresentadas de importa tipificar o turista desportivo:

1 - Pessoa que realize uma viagem para fora do seu ambiente habitual e que
permaneca pelo menos uma noite no local visitado (menos de uma sera o Visitante
Desportivo do dia);

2 - Que esta viagem nao tenha caracter definitivo, considerando normalmente que ela
ndo deva exceder 0s 12 meses;

3 - Que esta viagem ndo tenha como motivacdo principal exercer uma atividade
remunerada; e

4 - Que 0 viajante participe durante a viagem ou a estada, numa atividade ou
contexto desportivo.

[Fonte: Carvalho e Lourengo, 2009]

De um modo geral, o turismo desportivo é entendido como “(...) leisure-based travel
that takes individuals temporarily outside of their home communities to participate
in physical activities, to watch physical activities, or to venerate attractions
associated with physical activities” (Gibson, 1998b, p. 49).

Analisando este segmento de mercado:

Desafios

» Politicas Nacionais e Regionais de Desenvolvimento do Turismo Desportivo
» Marketing/ Segmentacao

» Organizacdo de pequenos eventos vs grandes eventos

» Investimento/Criagéo de infraestruturas de apoio

Fonte: Elaboracédo propria
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Oportunidades

» Um dos segmentos de mercado turistico em maior expansao (a nivel
internacional)
» Aumento da préatica desportiva em Portugal
Aumento de instalagdes e infraestruturas
> A nivel local:
e Combate a desertificacdo das zonas rurais através de projetos
desportivos
e Animacao turistica dos territorios

A\

Fonte: Elaboragéo propria

E i. Case Study: Desportos de Natureza e Desenvolvimento Local

A expressao Desportos de Natureza é um conceito que emerge associado aos novos
valores da sociedade transmoderna (Corneloup, 2011). E um termo genérico usado
para definir todas as formas de préatica desportiva que sdo desenvolvidas em espagos
naturais (Bessy & Mouton, 2004), e que pelas suas caracteristicas contribuem para a
sustentabilidade do desenvolvimento local (Melo, 2009).

Figura 50 - Tipologia de Desportos Natureza

DESPORTOS DE NATUREZA

[Séo realizados em diferentes espacos incluindo ar (parapente e
asa-delta), terra (BTT, escalada, pedestrianismo, etc.) e dgua
(canoagem, vela, surf, windsurf, etc.)*]

————————————————————————————————————————————————

e  Multi-activitidades (e.g. * Baseado em: Carvalhinho (2006);

Deco (2008); Decreto Regulamentar n.°

1! |

| : |

. 1
corridas de aventura; L

challengers aventura : : 18/99, de 27 de Agosto, alterado pelo :

9 ' | 1 Decreto Regulamentar n.° 17/2003, de |

1! |

1! |

etc.). 10 de Outubro.
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Figura 51 - Inter-relacdo Lazer|Turismo|Desporto

Adaptado de Hall and Page (2006).

Com base na figura 27, chama-se a atencdo para alguns conceitos:

As atividades turisticas sdo, muitas vezes, realizadas fora das zonas de residéncia,
em &reas naturais ou zonas rurais (Montanhismo, Ski/Snowboard) e representam um
consumo turistico.

- Adotam varias designacdes:
- Turismo Desportivo
- Turismo de Natureza e Ecoturismo;
- Turismo de Aventura e Turismo Ativo

Sdo préaticas predominantemente informais, realizadas durante o tempo livre, como
uma forma de expressdo do lazer (realizadas maioritariamente pelo grupo de
sociabilidade, sem um objetivo competitivo).

Atividades fisicas desportivas que favorecem o desenvolvimento de projetos
desportivos muito diferentes, que permitem modalidades de pratica extremamente
variadas, das mais estruturadas as mais informais, privilegiando as formas auto-
organizadas (Bessy & Mouton, 2004).

Préticas formais: orientacdo e a canoagem em linha

Préaticas ndo formais: montanhismo

Exemplos

Praticas informais: escalada e surf
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Figura 52 - Dados que reforcam a relacdo dos desportos de natureza com o turismo

0 @mbito territorial de referéncia das Organizaces Promotoras dos Desportos de Natureza,
para o desenvolvimento das suas actividades, € maioritariamente Regional ou Nacional;

Salientam-se os Clubes Desportivos com um ambito territorial de referénciaa nivel Nacional;

Tipologia de OPDN

Clubes de

Ambito territorial Empresas Clubes Desportivos Praticants

Associacbes

M % % M % M %

P
Local 18 /24,3 3 4 143 1 25,0 10 16,7 33 199

Regional 29 392 \ 6 214 0 0.0 26 433 61 367

Nacional 17 23,0 } 17 /-ga';\ 3 75,0 13 217 50 l 301
e ] o |
Internacional 10 \13,5 ) 1 36 0 0,0 11 183 22 133

Total 74

Sor”

Fonte: elaboragéo propria com base no QOPDN2011.

28 100 4 100 60 100 166 100

Os desportos de natureza participam numa relacdo estreita com o desenvolvimento
local, e tendem a contribuir para a sustentabilidade dos territérios dos locais de
pratica (em especial nas zonas rurais):

i)  parao fomento do tecido econémico;
il)  parauma valorizacdo das manifestacdes socioculturais;
iii)  para uma sensibilizacdo e conservagdo ambiental desses territdrios.
[Fonte: Bessy & Mouton, 2004; Melo 2013]
Evidéncias do crescimento econémico deste sector:

iv) o volume de negdcios gerado pelo consumo dos lazeres e do turismo
desportivo na natureza e atividades acessorias tem um crescimento liquido,
cuja tendéncia tem sido no sentido da progressdo do mercado dos
equipamentos desportivos de natureza;

v) 0 crescimento das instalacBes indutoras de praticas pagantes (vias ferrata,
parques desportivos de natureza, espacos ludicos, eventos, bacias de aguas
vivas), da progressdo do aluguer de material (canoagem, material de
canyoning e de via ferrata,...); e

vi) O crescimento da oferta de produtos propostos por prestadores de servicos.

[Fonte: Bessy & Naria, 2005; Corneloup & Bourdeau, 2004; Melo, 2013]
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A nivel local

i)

Geram empregos diretos neste sector da atividade através das organizagdes
publicas (ligas, comités, clubes, associacBes), organizacdes comerciais
(empresas de servicos de enquadramento, de formacao, etc.).

Ainda se salienta, sem dlvida, que estas praticas, associadas ao turismo,
geram beneficios indiretos nas industrias hoteleiras e da restauragdo, no
decorrer de estadias curtas ou longas

[Fonte: Bessy & Mouton, 2004; Melo 2013]

Os desportos de natureza desempenham também um papel importante no
equilibrio das comunidades:

i) pois sdo mobilizadores dos diferentes atores a fim de promoverem uma
prestacdo de servicos de qualidade (financeiros, produtores, distribuidores,
promotores, Servicos conexos),

i)  sdo unificadores das diferencas sociais (género, idade, grupo social), sdo
integradores de publicos especificos (populagdes especiais, “handicaps”,
jovens em insercdo), e

iii)  participam na construcdo de processos da identidade local (e.g. populagédo
local), e de grupos sociais particulares (e.g. jovens)

[Fonte: Bessy & Mouton, 2004; Melo 2013]
Impactos:

i) A nivel ambiental é necessario ter em aten¢do ao discurso positivo porque o
facto de estas praticas se assumirem como salvaguarda da natureza, ndo quer
dizer que na realidade né&o sejam provocados impactos negativos sobre ela.

i)  N&o se pode negar que sdo gerados impactos ambientais, sendo o0 seu maior

ou menor grau de intensidade, decorrente de determinados fatores como:
- as caracteristicas das atividades;

- 0 namero de participantes;

- consciencializagdo e das condutas adotadas na realizacdo das préticas;
- fragilidade do ecossistema; e

- meios técnicos e mecanicos utilizados, etc.

[Fonte: Bétran & Bétran, 1995; Melo 2013.]
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Limites dos desportos de natureza para o turismo e o desenvolvimento local
sustentavel

Gréfico 7 - Forma de deslocacdo para os locais de prética
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b
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20% - 3.4% 12,1% 5,7% 28%
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propriacude  piblicos
amigos

Grafico 8 - Forma de realizar as refei¢des nos locais de préatica

100%
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fazer refeicdes alimentosde alimentosnos  restaurante
noslocaisde casaefazum  locaisde
pratica pic-nic destino e faz
um pic-nic

Grafico 9 - Percentagem de vezes que o0s praticantes pernoitaram quando praticaram Desportos
de Natureza
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7629%)  75%) 12 25%)

[Fonte: Melo,2014, com base no QPDN2011]
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Gréfico 10 - Tipologia de alojamento utilizado pelos praticantes quando pernoitaram para
realizar Desportos de Natureza
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1° 2° 3° Total
Rubricas de despesa N % N % N % N % Indice
Deslocagies (combustivel, bilhetes para
transportes pibli etc) 272 | 24.2% 393 | 36,1% 129 12,1% | 794 | 72,4% 0,26
Alimentagaolrest ¢ao 43 3,8% 211 | 194% 308 | 28,9% | 562 | 52,1% 0,13
Alojamento 124 | 11,0% 154 | 141% 136 12,8% | 414 | 37,9% 0,12
Compras diversas 13 1.2% 43 3.9% 103 9,7% 159 | 14,8% 0,04
Aluguer‘ de materiais/ equipamentos 42 37% A7 43% 42 39% 131 | 12 0% 0.04
desportivos
Formagao 15 1,3% 26 24% 49 4,6% 90 8,3% 0,02
Aquisicio de servicos de empresas 19 1,7% 19 1,7% 18 1,7% 56 5,1% 0,02
Quotas de clubes/associagtes 13 1.2% 33 3.0% 50 4.7T% 96 8,9% 0,02
Seguros 5 0,4% 28 2,6% 61 5,7% 94 | 8,7% 0,02
Agéncias de viagem 15 1,3% 14 1,3% 16 1,5% 45 4.1% 0,01
Licencas desportivas 6 0,5% 14 1,3% 32 3,0% 5 4.8% 0,01
Outras 12 1,1% 7 0,6% 39 3,7% 5 54% 0,01
Fonte: Melo, 2014, com base no QPDN2011.

Formula: [[R1*3)+(R2*2)+(R3*1)]/6

Recorrendo as estatisticas do turismo (Turismo de Portugal, 2010), verifica-se que 0s
turistas portugueses gastaram, no ano de 2010, um valor médio de €216,65/pessoa
por ano.

Grafico 11 - Valor dos gastos com os Desportos de Natureza.
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As atividades dos Desportos de Natureza representam assim um valor significativo
de consumo no lazer turistico.

Grafico 12 - Percentagem dos gastos despendidos com os Desportos de Natureza nos locais das
praticas
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[Fonte: Melo,2014, com base no QPDN2011]

Os valores despendidos e as correspondentes percentagens, gastas nos locais das
praticas, indicam que aproximadamente metade dos praticantes refere gastar menos
de metade do total das despesas nos locais.

Estes resultados sugerem que o contributo para o desenvolvimento local esta aquém
do possivel.

Isto prende-se por exemplo com o facto de as praticas serem geralmente de
proximidade, exigindo deslocacdes curtas, e ndo exigirem a pernoita.

Também ao nivel da alimentacdo, por norma, os praticantes levam os alimentos de

casa e fazem um piquenique, ndo tendo um grande consumo nesta rubrica.

Ricardo Melo resume a sua apresentacdo dizendo que “(...) existem muitas
oportunidades ja que o turismo desportivo € um dos segmentos de mercado do
turismo que tem tido uma maior expansdo nos Gltimos anos, a nivel do mercado
internacional. Sabemos também que a pratica desportiva em Portugal esta a
aumentar e neste sentido também é uma grande oportunidade que o proprio turismo

pode aproveitar.”
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VII1I. VI. O enoturismo como produto turistico integrado
[Antonio Fontes; Frederico Falcdo e Francisco Cordeiro]

Francisco Cordeiro Antdnio Fontes Frederico Falcao

Técnico da Quinta do Vallado Consultor em Terismo - Esseatia Presidente do Instituto da Vinha ¢ do Vinho

No dia 8 de maio (quinta-feira), pelas 19h30, realizou — se a 62 edicdo das
"Conversas a Mesa" sob o tema "O Enoturismo como Produto Turistico Integrado”,
no restaurante de aplicacdo da Escola de Hotelaria e Turismo de Coimbra.

No ambito desta edicdo, Adilia Ramos, Vice-presidente da ESEC, em entrevista a
ESECTV? referiu que “Falar em enoturismo é falar em tradicéo, é falar em cultura,
falar em gastronomia, é falar em marcos identitarios de um povo que tem uma
tradicdo secular que é produzir bom vinho e apreciar bom vinho”.

Parafraseando Frederico Falcao, Presidente do Instituto da Vinha e do Vinho, “A
vinha é o principal atrativo turistico do pais, ja passou o sol e 0 mar, portanto hoje
em dia as pessoas ja se deslocam cada vez mais, a vinha vai ganhando importancia
no panorama nacional e em termos economico e Turisticos. (...) as castas estdo
espalhadas por todo o pais a diferenciacdo dos vinhos ficou um pouco suavizada
ndo hé tanta diferenciacdo como havia a 20 anos atras, embore continue a haver as
especificidades das varias regioes. (...) O Enoturismo ndo sdo so adegas e ndo sao
sO as quintas, o0 enoturismo € muito mais, passa pela restauracdo com o servico
adequado de copos e vidros na restauracao e portanto trata-se de continuar a tratar
o0 vinho como a principal atracao turistica do pais.”

O segundo convidado desta 6 edi¢do foi Francisco Cordeiro, técnico de enoturismo

na Quinta do Vallado. Na sua passagem pelas “Conversas a Mesa”, Francisco

% Disponivel em https://youtu.be/rIN1UpfQtwk
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Cordeiro apresentou a Quinta do Vallado®, incluindo a histéria, produtos e estratégia

futura.

Figura 53 - Banner da pagina de internet da Quinta do Vallado

Barricas -

Figura 54 - Apresentacgdo - Quinta do Vallado [pagina da internet]

“A QUINTA DO VALLADO. CONSTRUIDA
EM 1716. E UMA DAS QUINTAS MAIS
ANTIGAS E FAMOSAS DO VALE DO
DOURO...*

A QUINTA - TRADICAO

A Quinta do Vallado, construida em 1716, € uma das Quintas mais antigas e PARTILHAR
famosas do Vale do Douro
) . ) § FACEBOOK
Pertencen a lendaria Dona Antonia Adelaide Ferreira e mantém-se até hoje
na posse dos seus descendentes. Situa-se nas margens do Rio Corgo. um
- - & TWITTER

afluente do Rio Douro, mesmo junto a foz, perto da localidade de Peso da
= %3 RECOMENDAR A AMIGO
Durante cerca de 200 anos a Quinta do Vallado teve como principal
actividade a produgdo de vinhos do Porto. comercializados posteriormente
pela Casa Ferreira (que pertencia a Familia)

Depois de Dona Antonia Adelaide Ferreira, foram o seu bisneto - Jorge
Viterbo Ferreira, e trisneto - Jorge Cabral Ferreira, os responsaveis pelo
grande desenvolvimento e crescimento da Quinta

* Mais informacgbes em: http://www.quintadovallado.com/quinta-vallado/11/a-quinta/pt/
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Figura 55 - Clipping - Diario As Beiras (suplemento agir negdcios) |13/05/2014

06-Lan Camg

Fiipe Garvaho, Fraderion Faeco, Adi famas, Amonio Fomas, Ana Pawa Pals © Francsoo cordolr

Enoturismo é muito mais
que provas de vinhos

A Escola 02 Hotetarla e Turtismo oe Colmbea organizow, No amdito do 3.2 Curso
de Pos- Craduacao em Gestao Turlstica e Hotedelra, um jantar debate sobre Enoturismo

ooo Embora ovolume de
vinho Fués a?omdo
temha acmmdo em 2013 em
relicao, a0 ano anterior, 0 va-
lor total de produto vendido
aumenton. A informacso foi
adiantada K;mden te do
Instituto &p‘e,i? edoV lnho
(IVV), Frederico Falclo,
sente no ditimo }amr}de
da escola de Hotelaria & 'lurw
ma de Coimbea (EHTC)

0 encontro decorren sob 3
z»dg do Enoturisma, contan-

inda com 3 participagio
do consultor em tunsmo,
Antonio Fontes, e do repre-
sentante da marca duriense

“Quinta do Vallado® (heranca
do patrimbnio da Ferreininha),
Francisco Cordeiro,

Este altimo centrou-se na
aposta da empresa em desen-
volver o Enoturismo, baseado
na producio de vinho quea
familia prodie ha mais de um
século, e gue javai na sexta

0.

Numa 2rea de 70 hectares
da Quinta do Vallade, mais
40 hectares da Quinta do Or-
gl {(adquirida em 2009), 30

prodwidos alguns dos me-
lhores vinhos de mesa, pres-
candindo da produgio i
nho de mesa. Paralelamente,
desde 2003 que a Quinta do
Vallade recebe hospedes no
seu Wine Hotel, (gze dispoe
atualmente de 13 guartos.
S0 cinco no edificio histori-
co da Quinta - construido em
1733 e recentemente recupe-
rado - € outros gito quartos
num novo edifici, conchaido
em 2012

Tusts tazor vindima

Este & um exemplo de que o
Encturismo nao & apenas lojas
de merchandising e provas de
vinhos, oferece"rﬁo também
a possibilidade dos hospedes
participarem na vindima ou
exequtarem a “pisa 2 pé das
was”.

Perante uma sala cheia, com
cerca de 80 convivas 3 mesa,
Antonio Fontes, consultor
de turismo, defenden o mo-
delo apresentado para este
subsetor do vinho, dando o

utnzlo de uma aposta que
ROONOL N3 SU3 pers-

petiva, que fo1 o projeto das
Rotas do Vinho tracadas ﬁ
varios pontos do pais, em

ra tenha reconhecido que 3
da Bairrada, aqui na regilo,
£ uma excegldo A regra.

A concluir, em declaragoes
20 DIARIO AS BEIRAS, Frede-
rico Falclo (IVV) reconhecen
queainda hd mmto caminho 3
trilhar até colocar os vinhos de
Portugal com notoriedade no
mercade global, adiantando

todavia, 35 recentes congus

de mercados na China, iﬁssia,
EUA e Brasil, bem como en-
tre o5 8rgaos de comunicagio
social especializ ados destes e
de outros resultado do
trabalho de promogao daVina
Portugal Ahiss desdeontem e
atd 3 proxima sexta-feira, esta
a decorrer, em Santarém, 3
segunda ediglo do Concurso
Vinhos de Portugal, onde o
nimero de vinhos

registon um aumento de GJ'Z.
para 1071, oriundos de 150
produtores. Duas dezenas e
meia de s interna-
ncm:nls‘: conf rmaram pre-

O terceiro conferencista foi Antonio Fontes, consultor na éarea do turismo,
representante da Essentia®, “uma empresa que apresenta um conjunto de servicos

especializados, alicercado num conjunto de competéncias internas e num vasto leque

% Mais informagdes em: http://www.essentia.pt/detalhe.php?idC=11&idA=115#.V2QpwrsrLIU
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de parceiros que ao longo do tempo tém vindo a desenvolver metodologias de
trabalho conjunto e profundamente inovadoras no mercado”.

Tendo em conta o seu percurso profissional, Anténio Fontes diz a ESECTV que “A
regido centro € um mosaico de regibes vitivinicolas, é uma regido de grande
tradicdo na area dos vinhos e penso que muito dificilmente podemos conceber o
turismo do centro sem enoturismo e sem gastronomia, associada também aos
vinhos.”

Aguando da sua apresentacdo, fundamentada sob o ponto de vista da visdo e
oportunidades do enoturismo, Anténio Fontes pretende provocar reacfes nos
participantes deste ciclo de debates ao iniciar a sua conferéncia dizendo:

O Vinho voltou a ser trendy... Sera que é porque o0 vinho nos ajuda a esquecer

momentaneamente a dificil realidade que esta a nossa volta?

Seguem-se alguns contetdos importantissimos a compreensdo deste conceito, a

saber:

Figura 56 - Diapositivo n.°3 da apresentacéo

Visdo e oportunidades do ENOTURISMO

ENOTURISMO

« “todas as atividades e recursos turisticos, de lazer e de tempos livres,
relacionados com as culturas, materiais e imateriais, do vinho e da gastronomia

autoctone dos seus territorios”
In Carta Europeia do Enoturismo

materializa¢do

\ 4

Rotas de Vinho

Orodor: Anténio Fontes ESSENTIA
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As Rotas de Vinho sdo uma oportunidade para os agentes e os territorios se
diferenciarem e afirmarem a sua identidade.

Figura 57 — Esquema referente as Rotas de Vinho

Rotas de

Vinho

Fonte: Anténio Fontes/ESSENTIA

Figura 58 - Diapositivo n.° 5

VisGo e oportunidades do ENOTURISMO

O turista estd a ganhar mais poder...

Como estamos habituamos a ver o - -~
turista? E como é que teremos de passar a vé-lo?

O Turista é um Espetador, O Turista é um Ator,

precisa que lhe oferecamos um precisa que lhe oferecamos um guido e
espetdculo e um lugar na plateia um papel no palco

O “Turista” tende a ser visto como uma O “Turista” tende a voltar a ser visto como uma
entidade abstrata, segmentada em funcdo de entidade concreta, consubstanciada no perfil
um perfil de cliente, normalmente associado a unico, complexo e multifacetado de cada Ser
uma determinada motivagido ou condigdo Humano
Destinos Turisticos » Produtos Turisticos Produtos Turisticos » Experiéncias Turisticas
Orodor: Antonio Fontes ESSENTIA
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Figura 59 - Diapositivo n.° 6

Visdo e oportunidades do ENOTURISMO

Como estamos habituamos a ver o
enoturismo?

O enoturismo é uma experiéncia turistica
corresponde a um perfil de motivagées na qual cada Ser Humano manifesta as
turisticas relacionadas com o vinho suas afinidades com o mundo do vinho

A diferenga entre o paradigma das motivagdes e o das afinidades é
que neste o Turista manifesta um estado de consciéncia mais
profundo relativamente ao que envolve a fruigdo turistica

Orodor: Anténio Fontes ESSENTIA

Figura 60 - Diapositivo n.° 7

VisGo e oportunidades do ENOTURISMO

Uma mudanca com implicagées nas Rotas de Vinho...

O ‘enoturista” no é Rotas de Vinho

soum “entusiasta”

dosvinhos, mas . .. & cada vez mais
aqueke Individuo que Um palco de experiéncias vinicas e de %0 paico” onde as

por alguma raziio manifestacdo de afinidades com desejadas

manifestauma forte omundo do vinho experiéncias vinicas
afinidade com o acontecem
mundo do vinho Esse palco & a vitivinicultura

UmaRota de Vinho

*Passear no territdrio vitivinicola *Descobrir a cultura vinica (wine lifestyle)

*Conhecer os estabelecimentos vitivinicolas. *Experimentar as ofertas dos vitivinicultores

+Desfrutar da gastronomia local *Abracar a identidade e heranca vinicas

+Participar nas tradicdes locais *Partilhar vivéncias vinicas

+Conhecer outros alojamentos turisticos *Viver outras experiéncias turisticas

sIdentificar-se com os valores de *Manifestar uma afinidade com os valores
notoriedade da Rota gue a Rota congrega

Orodor: Antdnio Fontes ESSENTIA
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Figura 61 - Diapositivo n.° 8

Visdo e oportunidades do ENOTURISMO

—
-

Funcgées turisticas associadas as Rotas de Vinho...

Orodor: Antdnio Fontes ESSENTIA

Figura 62 - Diapositivo n.° 9

VisGo e oportunidades do ENOTURISMO

Adquirir conhecimentos Vivenciar e participar no

Gosto pelo vinho )
s0Dre o vinno

rutarda cultura e da

Orodor: Anténio Fontes ESSENTIA
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Figura 63 - Diapositivo n.° 10

VisGo e oportunidades do ENOTURISMO

O futuro das Rotas de Vinho ...

* Experiéncias turisticas mais interativas

+ Oferta enoturistica integrada e de qualidade

encias

~

* Aumento de eventos e feiras de vinho

Tend

* Apadrinhamento de videiras e de vinho

* Personalizacdo de rotulos

Afirmar a identidade do territorio
Envolver todas a comunidade
Partilhar as responsabilidades (agentes publicos e privados)

Aumentar a coeréncia na oferta turistica

Oportunidades

Promover o desenvolvimento sustentavel

Orodor: Antdnio Fontes ESSENTIA

Anténio Fontes, a ESECTV, exprime a sua opinido acerca dos futuros profissionais
nesta area dizendo “penso que quem esta a iniciar a sua formag¢do nesta drea do
turismo, e ainda por cima o turismo tem uma ligacao muito forte com aquela que é a
dimensdo da hotelaria, com a restauracdo, a questdo do servico, todas essas
dimensdes, penso que sdo, para um jovem gue neste momento esta a iniciar digamos

a sua carreira de formagdo, uma area muito aliciante”.
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VIIL.VII. Turismo Religioso
[Graca Pocas Santos e Francisco Vieira]

Susana Lima, coordenadora da P6s-graduacdo Gestéo Tur. Hoteleira (ESEC), aborda
a tematica desta 7* edi¢dao aludindo ao facto do turismo religioso ser “um produto
mais importante da regido centro, um produto turistico com mais impacto em termos
de captacdo de turistas estrangeiros e nacionais na regido centro, mas nao se tem

)

dedicado muita atencdo em termos de discussdo entre a Academia e o Mercado.’

Figura 64 - Oradores convidados | 72 edicdo

Francisco Vieira Graga Pogas Santos
; 3.2 Professora Coordenadora da Escola Superior de
Presidente da ACISO — Associacdo Educagdo e Ciéncias Sociais - Instituto Politécnico ¢
Empresarial Ourém - Fatima Leiria e Investigadora do CIS.NOVA (pdlo de Leiria

Francisco Vieira, presidente da ACISO — Associacdo Empresarial Ourém — Fatima,
comega por dizer que “(...) falar de turismo religioso em Portugal ndo € s6 Fatima,
mas é falar muito de Fatima, é a nossa grande referéncia a nivel nacional e
internacional, mas em Portugal é uma riqueza imensa. Se relembrarmos grande
parte do nosso patriménio edificado, 0s nossos monumentos, que sdo patriménio da
UNESCO, séo todos, muitos deles, de raiz religiosa, o que fez-se pouco no passado,
ndo se faz aquilo que se deveria fazer no presente, porque ha uma questdo de
preconceito, preconceito relativamente a matérias que tem a ver com espiritualidade
e com a religido e nem sempre se consegue associar isso a dimensdo cultural que

este tipo de forma de visita tem”.
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O orador ndo pode deixar de mencionar a importancia da aproximacdo das
comemoracdes do centenério das apari¢cGes de Fatima, destacando a sua importancia

a nivel econémico para a regiao.

Fatima comemora aparicdes a pensar no centendrio
de 2017

CAMILO SOLDADO  12/05/2016 - 20:13

Ainda nédo se sabe quando vem nem quanto tempo vai ficar, mas a potencial visita do Papa Francisco ao
santuario de Fatima no ano do centenario das apari¢cdes faz com que os varios actores apontem para o
proximo ano

Perante a visita esperada mas ainda ndo confirmada do Papa Francisco, as
celebracBes deste ano revestem-se de um caracter preparatério para as
comemoragdes do proximo ano. Santuario, autoridades e agentes hoteleiros da
regido preparam-se para uma enchente de maior expressdo do que a que se regista

todos os anos naquela localidade do distrito de Santarém.

Fonte: https://www.publico.pt/sociedade/noticia/fatima-comemora-aparicoes-a-pensar-do-centenario-de-2017-
1731830?frm=ult, consultado em 16/05/2016

Acerca deste assunto reporta ainda que “Fatima integra esta regido do centro de
Portugal e vale cerca de 40% do ndmero de turistas estrangeiros que dormem na
regido, 40% deles dormem s6 em Fatima, quase metade, é um peso tremendo para as

receitas do proprio centro turistico, do centro de Portugal (...). Ndo podemos olhar
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para o turismo religioso, olhando para as suas vertentes comerciais como algo
negativo, elas sdo completamente separadas daquilo que é a esséncia da atrag¢do.”
Porque é missdo deste trabalho apresentar dados cientificos acerca das conversas a
mesa, que possam enriquecer e/ou esclarecer potenciais técnicos desta area, deste
painel foi selecionado como destaque a apresentacdo de Graga Pocas Santos,
Instituto Politécnico de Leiria.

Para Graga Santos “ja quase ninguém viaja com um Unico proposito néo &, portanto
o turista religioso é alguém que faz uma viagem, que empreende uma viagem para
satisfazer as suas necessidades em termos de motivacdes religiosas e espirituais,
mas também acrescenta outras motivagoes. (...) 80% das pessoas que vdo a Fatima
sdo nacionais, 20% sdo estrangeiros, um numero que tem vindo a aumentar”.

Face a esta introducdo, a oradora comeca por elencar um conjunto de informacdes
que importa ter em linha de conta quando se aborda esta tematica, chamando a
atencdo para os assuntos a debater ao longo das conversas a mesa, a saber:

Figura 65 - Diapositivo n.°2 - turismo religioso

- 1. OBJETIVOS .
‘—
a) apresentar uma perspetiva que ajude a definir melhor o

que é o turismo religioso (por exemplo, através do
PENT e do Turismo de Portugal);

b) compreender que a espiritualidade, como motivagao,
se projeta sobretudo enquanto realidade subjetiva e
interiorizada, de que a dimensdo publica ou social (isto
€, objetiva e exteriorizada) ndo é sendo uma parte;

c) diferenciar o turista religioso do peregrino, a partir das
respetivas caracteristicas particulares;

d) salientar a preocupagdo com o posicionamento
estratégico do TR em Portugal.

Fonte: Graga Pogas Santos

Apresenta seguidamente o Turismo Religioso visto pelo Turismo de Portugal IP, ou
seja atraves das referéncias do plano sectorial PENT — Plano Estratégico Nacional de
Turismo — 2006/2015, onde sdo enumerados dez produtos estratégicos para o pais,

nédo fazendo mencdo ao turismo religioso.
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Figura 67- Diapositivo n.° 5

PLANO
ESTRATEGICO
NACIONAL po
TURISMO

Os 10 produtos seleccionados

Gastronomia e Vinl

Serifig u d
cultural e Natureza
paisagistico

Turismo City/Short Golfe Turismo Sol & Mar
Residencial breaks Nautico
o T 3 ‘ £ e e G R
- Fonte: PENT, 2006 ' Skl A
L i e e A oSl A e B s : X

Figura 66 - Diapositivo n.° 6

Plano Estratéegico Nacional do Turismo (PENT)
Polos de Desenvolvimento Turistico

Douro
Towring, Gastronomia
e Vinhoz, Twizmo de

Natureza
Serra daEstrela
Deste Touring, Turismo de Natureza
Resorts Integrados, Golfe, et
Towring

Agores

Saide e Bem-Estar, Tuismo &
Néutico, Turismao de

: S Alqueva
Nokxoza Tournd ‘-. Touwring, Resorts Integrados,
Gastronomia e Vinhos
Litoral Alentejano
Sol & Mar, Tourng, Golfe,
Resorts Integrados
Porto Santo
Sol e Mar, Towring
~ e Golfe
?ﬁdhte: PENT - Para o Desenvolvimento do Turismo em Portugal (sintese), Turismo d
MeNEZ AL o TN SR = 3 v .".L""
GOMURBL LRA2008 et it AR 3
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Neste sentido, cita dados da Resolucéo do conselho de Ministros, n® 24/2013, de 16
de abril que aborda na sua alinea b) a necessidade de reforgar circuitos turisticos
religiosos e culturais, conforme figura n.° 33.

Figura 68 - Diapositivo n.° 7

TR b) Reforcar ogjcircuitos turisticos religiosos e culturais

segmentando-os para as vertentes generalista € tematica. as-
sim como individualizar os primeiros (Turismo Religioso).

Ao individualizar o Turismo Religioso. conferindo-lhe
um papel estratégico. estamos simultaneamente a valorizar
a visita a edificios e/ou locais religiosos motivada pela
vontade de descoberta destes espacos numa perspetiva
cultural e. sobretudo. as peregrina¢des de culto mariano
(com destaque para Fatima). o Caminho Portugués Central
de Santiaco e ainda as judiarias

Nas outras tematicas incluem-se os diversos nichos de
mercado que se individualizam e que estao fortemente rela-
cionados com o territorio regional. permitindo colocar em
valor o relevante espolio existente ao nivel do patrimoénio

classificado pela UNESCO. patrimoénio artistico. militar,
cientifico. industrial. etc..

mtegremeste patrimonioe incentivaracriagao de experiéncias
de turismo rural que quahﬁquem e div emhquem as ofertas.

Os circuit
tados pela
de retoma.
crescimento

rise mtemacmna
E um ploc uto 1esxstente

210s0s e ullnu ais tém sldo afe-

perspetivando-se um
Proximos anos.

< 0 O3S

Fonte: Resolucdo do Conselho de Ministros, n.2 24/2013, de 16 de abril

No aludido documento poder-se-a ler ainda que os principais mercados emissores

deste tipo de circuitos séo, a nivel europeu, a Franca, Italia, Espanha, Brasil, EUA,

paises do leste europeu, entre outros.

Salientando, cumulativamente, a importancia de locais de peregrinagdo como Braga

(Bom Jesus de Braga, Sameiro, Sdo Bento da Porta Aberta), Guimaraes (Santuario da

Nossa Senhora da Penha), Porto, Lisboa e as Judiarias.

Ap0s a apresentacdo de varios videos promocionais do Turismo de Portugal, IP, para

promover os Caminhos da Fé (2012), Graga Santos lancou a debate algumas

guestbes, nomeadamente:
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Figura 69 - Diapositivo n.° 13

o

~ 3.ALGUMAS QUESTOES:
-

Como e com que critérios podemos definir turismo
religioso?

Que implicagoes resultam dessa qualificagao?

Que consequéncias podemos determinar nas areas
receptoras dessa modalidade de turismo?

Em que medida o comportamento do turista religioso e do
peregrino se diferenciam e apresentam caracteristicas
particulares?

3881

De acordo com a convidada, “O turismo religioso é constituido pelas deslocacgdes
(voluntarias, temporarias e ndo remuneradas) religiosamente motivadas,
combinadas com motivacgdes de outro tipo, que tém por destino um lugar religioso
(de ambito local, nacional, regional, nacional ou internacional), mas em que a
viagem ndo €, em si mesma, uma pratica religiosa. ”

Por outro lado, “as peregrinacdes sdo fluxos de pessoas que, por motivacdes
exclusivamente religiosas se deslocam, de lugar marcado pelas praticas e relagoes
do quotidiano (domicilio, trabalho, familia, vizinhan¢a, ...), para um outro
(santuarios, centros religiosos, locais de festividades religiosas, ...) na procura de
“fontes” de carater espiritual ou do local adquado para a pratica de atos de
devocdo religiosa, assumindo variadas formas de culto divino, mariano ou dos

santos.”
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Figura 70 - Diapositivo n.° 16

Quadro comparativo de alguns padroes
tipicos de turistas religiosos e peregrino

1
1
Atividades religiosas, de Turista 1 Crente Ormo atos de cdto e
lazer e culturais crente : devoto promessas
I -
Uso de :
equipamentos TURISTA i
o & RELIGIOSO " AR
restauracao :
1
i 1 Sobriedade e
( R s ) i frugalidade
1
Nizacao por agencia de viagens Organizacao individual ou por grupo de amlgos
espggallzado (segmento de mm%m : familiares, paroquias e moegrnetms (fora X
turistico comercial) 1 mercado turfstico comercial)
: Adeslocagao
1 éum
I fim nglagem da fe, da ascese, da
I penitencia,
1
1

Na sequéncia da figura 46, pode-se salientar os critérios de distin¢do entre turistas
religiosos e peregrinos, a saber:
c) Principal: Motivacao
d) Acessorios: Tipo de destino; atividades desenvolvidas (préaticas religiosas);
duracdo da viagem/estada; tempo religioso (em funcdo de um calendério
litirgico e datas comemorativas); natureza religiosa do evento; esforco fisico

e fadiga.

TURISTA E PEREGRINO SAO DUAS REALIDADES COM A MESMA BASE
SOCIO-ANTROPOLOGICA MAS COM REFERENCIAS SIMBOLICAS DIVERSAS.

Graga Pogas Santos refere ainda que “é preciso fazer muita coisa, falta muita
estratégia conjunta para o proprio pais, porque turismo religioso ndo é s6 Fatima, é

Braga, € muitos outros sitios que precisam de ser explorados (...)".
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VIILVIII. Turismo cultural e organizagdo de eventos
[Luisa Teixeira e Carlos Martins]

Figura 71 - Oradores convidados | 82 Edicéo

Dra. Luisa Teixeira Dr. Carlos Martins

Diretora Geral da Mundiconvenius (PCO-Organizacio Fundador e Diretor executivo da OPIUM; Presidente da
Profissional de Congressos) Vice Presidente da APECATE Agéncia para o Desenvolvimento das Industrias Criativas da
{Associa¢do Portuguesa de Empresas de Congressos, Regido Norte
Animacdo Turfstica e Eventos)

A 8" edigdo das “conversas a mesa” foi dedicada ao turismo cultural e a organizagao
de eventos. A gestdo de eventos é um campo de estudo e uma area de profissionais
dedicados a concecdo, producdo e gestdo planeada, festivais abrangentes e outras
celebracGes, entretenimento, recriacdo, politica, desporto, artes, eventos na area de
negdcio e assuntos corporativos, reunides, convencdes, feiras e exposi¢es, no
dominio privado como passagens de ano, casamentos e eventos sociais para grupos
de ligacdo (Getz, 2008, p.29).

Luisa Teixeira comegou por apresentar a empresa que representa — Mundiconvenius,
sediada em Lisboa, € uma empresa de Organizacdo Profissional de Congressos,
fundada em 1995, com uma equipa dedicada, bem preparada e muito versatil.
Organizam congressos por todo territorio nacional e tém 20 anos de experiéncia ao
longo dos quais apoiaram com sucesso reconhecido, mais de 500 eventos /
coNgressos.

No ambito da tematica, a Diretora Geral da Mundiconvenius declarou que estdo
“(...) a comegar outro congresso mundial, este que traz a Lisboa 10.000 pessoas, é
um grande desafio ndo a nivel da empresa, porque nds estamos habituados, mas das

estruturas da cidade. As estruturas hoteleiras sdo suficientes, mas as estruturas do
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local para realizacdo do congresso ndo é suficiente, nem de longe, nem de perto, o
que nos traz problemas acrescidos, porque temos que construir salas, porque temos
que montar audiovisuais, temos que fazer tudo de raiz em trés pavilhdes, que nao
tém nada, porque ndo estamos a falar de infraestruturas de um auditorio por 1000
pessoas, estamos a falar de infraestruturas para um verdadeiro centro de
congressos, como existem, por exemplo, em muitissimas cidades espanholas.

Estes futuros profissionais tém varios desafios pela frente, ttm o desafio da
aprendizagem, que é um desafio importante para quem comeca uma carreira, mas
tém também o desafio importante, no que diz respeito a luta por melhores condicdes
da classe que todos nos representamos.”

O segundo orador convidado, para debater o tema escolhido para a 8? edicdo, foi
Carlos Martins, fundador e diretor executivo da OPIUM Lda, empresa dedicada ao
planeamento cultural, territorial ¢ econdmico, segundo este “Concebemos e gerimos
projetos, de desenvolvimento local, a partir do capital simbdlico do territério e da

forca criativa dos seus habitantes ”.

Figura 72 - Missdo da OPIUM | diapositivo n.° 5 — Carlos Martins

Territério

Pessoas Economia |

Cultura

De acordo com o propésito da sua conferéncia, Carlos Martins referiu que “o turismo
é cada vez mais importante em termos internacionais como industria, o turismo

cultural também, isso implica que os espa¢os saibam lidar com essa tensdo nova que
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muitas vezes acontece na cidade. Nem sempre o facto de haver mais turistas

culturais torna a cidade culturalmente mais interessante.

Dentro dos projetos que desenvolvemos, um que é referencial e que hoje vou aqui
partilhar foi a preparacdo da candidatura Guimardes a Capital Europeia da
Cultura, fomos a equipa responsavel pela preparacdo, juntamente com a Camara,
por todo o processo de candidatura, o que fez com que mais tarde a camara me
tivesse convidado para ser o diretor da Capital Europeia da Cultura, portanto estive
fora da empresa alguns anos, estive a dirigir o projeto que é provavelmente o maior
evento cultural da Europa.(...) E portanto era essa a partilha no dmbito da Pos-

graduacao e do tema em concreto, dos eventos e da relagdo do turismo cultural.”

Figura 73 - Guimaraes| diapositivo n.° 33 — Carlos Martins

Guimaraes 2012 Capital Europeia da Cultura

Hoje ha uma reflexdo que vale a pena fazer, ou seja, quanto um evento consegue
transformar uma cidade, quanto a torna mais criativa, quanto a torna mais
interessante para o visitante, mas também que tipo de dinamicas internas a cidade

pode gerar a partir de um evento.

No caso de Guimaraes, a estratégia de promog¢ado foi muito a partir do lugar para

fora, ou seja, muito envolvimento da comunidade, como o primeiro interlocutor do
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projeto e ela propria ser embaixadora do projeto, ao ponto do préprio slogan do

»n

projeto e da cidade ter sido “Tu Fazes Parte

Figura 74 - Slogan do projeto

ABERTURA OFICIAL, DIA 21 DE JANEIRO

Figura 75 - Log6tipo Capital Europeia da Cultura
Capitais Europeias da Cultura

v" O maior evento cultural da Europa

v Programa criado em 1985 pela Comissao

Europeia;
GUIMAR,’;ES 2012 v 50 cidades foram Capitais Europeias da Cultura
o entre 1985 e 2014
(Atenas, Florenca, Amsterddo, Berlim, Paris, Madrid, Copenhaga,

v’ Estocolmo, Weimar, Bruxelas, Praga, Istambul, Liverpool, etc;

<

Mais de 40 cidades competem hoje pelo titulo;
v Cada Capital Europeia da Cultura programa, em média, mais de 500 eventos

num ano.

Que cidade é esta?
v" Cidade patriménio mundial, resultado de um notével trabalho de valorizagédo
e regeneracdo do centro historico.

v" Papel marcante na histéria de Portugal.

\

Dependéncia da inddstria téxtil.

v" Universidade dindmica.
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NN N N N SR

Sistema de apoio a inovacao tecnoldgica existente mas ainda pouco presente
na vida econdmica da cidade.

Elevada taxa de desemprego.

Populacdo mais jovem que a média nacional.

Espirito empreendedor.

Cidade de escala humana.

Importancia da funcéo cultural na vida da cidade e da comunidade.

Fortissimo sentimento de pertenca, um verdadeiro “patriotismo de cidade”.

Para que serve a Guimaraes ser Capital Europeia da Cultura?

Desenvolvimento de um contexto criativo que:

v

D N N NI N

Valorize os ativos culturais tradicionais (patrimonio construido, patriménio
imaterial, recursos turisticos, instituicGes e servigos culturais mais
dindmicos);

Estimule o empreendedorismo criativo;

Promova o spill-over sobre outros sectores da economia;

Desenvolva novos processos de internacionalizagéo;

Abra novas plataformas de interacdo entre cidaddos, investigadores,

empresarios, decisores publicos, estudantes, visitantes, investidores).

UMA CIDADE PARA FAZER CULTURA. A CULTURA PARA FAZER CIDADE

Para que serve a Europa que Guimaraes seja a sua Capital da Cultura?

Guimardes: modelo para as pequenas / médias cidade
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v

Para as cidades que querem oferecer outras hipOteses de futuro aos seus
cidadaos, que valorizam as suas capacidades e promovem o seu talento;

Para as que estimulam a competitividade e o crescimento da sua economia
criativa, tornando-a mais competitiva e inclusiva;

Para todas as cidades pequenas e médias que apostam na colaboragdo
internacional;

Para as que investem na sustentabilidade e na inovacéo social;

Para as que compreendem a importancia do open source e da cultura digital e

o0s integram na vida publica;
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v' Para as que procuram no turismo a melhoria da qualidade de vida dos seus
cidaddos, oferecendo aos seus residentes temporarios novas experiéncias e
interacdes criativas;

v’ Para as que procuram novas formas de resolver os problemas urbanos.

Alinhamento com a estratégia local e regional | Trés grandes propdsitos:
4. A cidade como academia
5. A cidade como cluster

6. A cidade como paisagem criativa

Dispositivos culturais

» capital simbolico da cidade;
projetos originais;
a cidade como tema e como palco;
prioridade ao processo;
artistas em residéncia;
reflexdo sobre o contexto;
ocupacdo da cidade;
novos residentes;
novos visitantes;
novas colisdes (de ideias, de experiéncias e de culturas);
novas plataformas de producéo;
novas ferramentas de criacao;
legado;
sustentabilidade;
transdisciplinares;

atravessar bharreiras;

vV V.V V V V VY V V VYV VYV V V VYV V V

fixar novas fronteiras.
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Grande envolvimento e participagdo das comunidades
Cidadaos como co-proprietarios, co-curadores, co-criadores e co-produtores

Figura 76 - Envolvimento e participa¢édo

Figura 77 - Promocgéo

globo.com noticias esportes entretenimento  videos e-mail  todos 0% sites

SMART,
MAIS ESPAGO NO MUNDO. Q

LU BRASIL CIENCIA&TECNOLOGIA CULTURA MUNDO  NEGOCIOS SAUDE &BEM-ESTAR SOCIEDADE | REVISTA  ASSINE

Aplicativos Uktimas Noticias Mensaiao Olimpiada Nossa Missao Principios Editorials

CRIATIVIDADY - 10952912 07830 A A

Artista portugués transforma fontes em
piscinas publicas ﬁIS

Interveng@o urbana criada por Ricardo Dourado é um presente para a cidade de

Guimarées, que recebeu o litulo de Capital Europeia da Cultura de 2012
————" Bradesco
W Tweetar |4 Bcumr 24 Q-1 <7 Share 1 =28 . LADO A LADO COM
i @ ke O TIME BRASIL
SAIBA MAIS »

KicCurtir 117 mi W Sigs ORevistaEpoca

Revista Epoca -
i www.epoca.com.br no

Facebook

Gosto

117,354 pessoas gostam de Revista Epoca -
Www.epoca.com.br

[F ot

Fontes publicas ganham boias & coloridos (Foto: Di
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Figura 78 - Impactos, econdmicos e sociais

Impactos, Econémicos e Sociais:

v

D N N NN

Mais de 15.000 vimaranenses em palco
Mais de 300 entidades envolvidas
Mais de 700 residéncias artisticas

Mais de 40 filmes produzidos

Mais de 60 novas edicdes

Mais de 300 espagos programados

Figura 79 - Expanséo da cidade

Expansao de
Guimaraes
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Figura 80 - Expansao fisica

Novarede cultural,
cientifica e
educativa

Novouso de 5n Lick
mu::::urnu Expansao Fisica
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Figura 81 - Esquema da expansao fisica geral
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Figura 82 - Expansao simbdlica

Figura 83 - Exemplo de visibilidade internacional

Ehe New York Times

HOME PAGE | TODAY'S PAPER | VIDED [ MOST mw[ TIMES vo¢|cs| Log In | Fogiter Now  Holp
Ehye New fork Tiaez Saarch b s oo
Travel
WORLD US. NY./REGION BUSINESS TECHRULOGY SCIENCE HEALTH SPORTS OPINION AEYS STYIE TRAVEL JOBS REAL ESTATE AUTOS
Soarch 1,000+ gessnations Plan Your Trip rimes Scks.
o:| [ Seioct a Rogon or Country t) (Soeet a Destaation DI }
s e, b
NEXT STOF frewcs wre srairg on LE o8 e
Pev Poicy | Yenat's Ths?
The Arts Take Root in Portugal' ‘Cradle City’ X
i ' e What's Pepulsr Now [}
Hickstend, Star Geoffrey Mutxi
Ssow-dumging SN Wise Now York
Horee Dioe - Marathen in
Dusing Course Rocord
Conpstision

100 Pa for The New Yor Fmes
Ascone of the good e in Guimarken: ralaxing i tha Praa da Olvera

Sy CMARLY WILDER

Pubishec: July 22, 2011

s this collision of spirited mien and cultural renewal — along with historical riches —
that has made Guimardes an exciting destination, culminating in its selection as a 2012
European Cap 1ta] of Culture And with half of its mhahitams under 30, it is now one of
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Figura 84 - Expansao convival

convivial

Tabela 29 - Capital Europeia da Cultura — Impactos

Impactos economicos diretos

Impacto Valor

e Acrescentado (PIB)

Impacto no

05 : Emprego
(€) ©

167.521.809 85.441.236 211
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Figura 85 - Impacto - expansdo econdmica

Novo posicionamanio B proeyrg inernaciond
Visibilidade
Restauracao e Howlaria
Aumento do lempo !
e prmanéncia
Mercado Novos hordrios

Expanséo
Econdmica

hdustm
lund

\\
M!
fefituio deDesign | Editoria

Expansao economica:
+ de 1,5 milhdes de participantes nos eventos;
+ 60% de crescimento das entradas em museus;
Crescimento da procura turistica em 110% - estrangeiros 58,1%/+297%
portugueses 41,9%/+50%
Taxa de ocupacéo hoteleira: 65% (+30% que 2011)
+ 45% de crescimento na venda de dormidas:
N.° médio de dormidas — nacionais: 3 noites
estrangeiros: 5 noites

90% gastou mais de 50% por dia;
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90% s&o turistas culturais;
1.158 de noticias na imprensa online internacional;
110 press trips organizadas

500 meios internacionais recebidas em Guimaraes

Figura 86 - Perce¢do da comunidade
Percepgéao dos vimaranenses sobre os impactos

Desempenho da actividade econdémia

Afluéncia de estrangeiros 96%
I Y S [ S D
Convivio entre residentes e artistas 76%
B [ I —
Promogao do turismo 96%
1 1 1 ] ! | | | |
Dinamizagao do investimento cultural 95%
1 1 1 1 1 1 | | |
Qualidade dos espages publicos 95%
1 1 1 | | |
Contributo para o combate ac desemprego 66%
[N NN N N N N
Imagem da cidade no contexto intemacional 94%

0% 10% 20% 30% 0% 50% 0% 70% 80% 00% 100%  110%

Citando Carlos Martins, “em Portugal a importancia de expressao cultural, como
motivo de visita turistica, tem vindo a crescer, mas ainda numa perspetiva, na minha
opinido, um pouco tradicionalista. A ideia de que o turismo cultural é basicamente o
turismo de patriménio mais passivo e ndo tanto que apele a participacdo e
construcdo de experiéncias em conjunto com o proprio turismo, eu penso que é por

ai que devemos evoluir”.
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VIILXI. Turismo acessivel
[Eugénia Lima; Dinis Duarte e Helena Pereira Ribeiro]

A 92 edicdo contou com uma tematica nova mas imprescindivel no ambito da
evolucéo do setor do turismo, em todos 0s seus segmentos.

Adilia Ramos, Vice-presidente da ESEC, uma presencga assidua nestes encontros,
referiu “para nds, ESEC e EHTC, que tivemos a ideia de iniciar estas sessfes que
mais ndo servem para partilhar os problemas que nos unem e ha muito a aprender
em turismo, todos temos que ter essa humildade para fazer melhor, eu penso que o
balanco é francamente positivo e que estas conversas tém sido muito

. »
enrzquecedoras .

Figura 87 — oradores convidados da 92 edi¢do

Eugénia Lima Dinis Duarte Helena Ribeiro
(ESEL) (Perfil - Psicologia e trabalho, Ld¥) (Turismo de Portugal, IF)

Ana Paula Pais, Diretora da Escola de Hotelaria e Turismo de Coimbra, na sequéncia
da 9° edi¢ao, mencionou “sem duvida que é um complemento essencial para 0s
conteudos que sdo abordados na Pos-graduacéo e sem duvida também que tem sido
uma aposta ganha na interacdo com empresarios, na interacdo com outras
instituicBes de ensino, na interacdo com outras institui¢cbes publicas, porque temos
tido a felicidade de sentar a mesa peritos e intervenientes do setor privado e publico
que tém contribuido de forma muito dindmica para que nos possamos discutir 0s
temas do turismo que interessam para a nossa cidade e a nossa regido”’.

Helena Ribeiro, na condi¢do de representante do Turismo de Portugal, IP, concordou

com a pertinéncia da tematica e recordou a ESEC TV que “no6s ja somos um pais

300



Mestrado em Turismo de Interior — Educacdo para a Sustentabilidade

7

conhecido mundialmente como um pais que sabe receber, que é acolhedor,
hospitaleiro, nds queremos incluir também a acessibilidade nessa oferta. Qualificar
a nossa oferta para conseguirmos chegar a esta panoplia de clientes com
necessidades especificas, todos o0s produtos turisticos que Portugal tem para
oferecer a acessibilidade tem que ser uma carateristica transversal, o espacgo
publico também tem que ser acessivel.

Se realmente soubermos receber todos os que nos procuram, so temos a ganhar”.

A presenca da PERFIL- Psicologia e Trabalho, através de Dinis Duarte, foi uma
mais-valia para esta iniciativa, pois trata-se efetivamente de uma empresa de
formagdo e consultoria que atua na area do desenvolvimento dos ativos humanos das
organizacoes.

Fundada em 1986, por iniciativa de um grupo de psicologos, socidlogos e técnicos de
formagéo, tem vindo a concretizar um projeto de intervencdo no mercado da
formagéo e do desenvolvimento dos recursos humanos em geral, caraterizadas pela
construcdo de respostas & medida das necessidades das Empresas e organizactes

Clientes.

Fonte: http://www.perfil.com.pt/, consultado em 17/05/2016

A intervencdo da PERFIL centrou-se essencialmente nos principais marcos do

desenvolvimento do Turismo Acessivel e Inclusivo em Portugal e no que
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antecipamos sejam 0s proximos passos para se atingir o designio contemplado no
PENT (Plano Estratégico Nacional do Turismo) de tornar 0 nosso pais num destino
acessivel para todos.

Dinis Duarte, um profissional especializado na area da incluséo, reviveu o percurso
evolutivo a nivel das questdes das acessibilidades, “Felizmente j& se tém dado passos
importantes para o desenvolvimento deste setor de mercado do turismo acessivel e
inclusivo em Portugal. E algo em que podemos apostar, comecando de uma forma
mais visivel em 2004, com o INR — praias acessiveis, com 0 apoio do turismo de
Portugal, depois disso foram dados outros passos importantes, nomeadamente, a
criacdo da primeira agéncia de viagens especializada para pessoas com
necessidades especiais, em 2005. O projeto Lousd, Turismo Acessivel, em 2007 e o
estudo Turismo Inclusivo para a CECD, financiado pelo POAT-FSE, em 2010,
executado pela PERFIL, empresa em que eu trabalho.”

Frisou ainda que “ (...) muitas vezes até nos esquecemos, mas devemos inclui-las, as
institui¢oes que trabalham na sociedade civil (...) farmacias, postos de saude, postos
de seguranca, as lojas que vendem recordacdes também precisam de saber atender
com sucesso pessoas com limitagoes, necessidades especiais”.

Eugénia Lima, investigadora nesta area especifica, docente da ESEC, coordenacgédo da
Pds-graduacdo em Gestdo Turistica e Hoteleira, comegou por apresentar alguns

conceitos importantes a compreensdo da tematica, a saber:

Turismo Acessivel - forma de turismo que envolve um processo colaborativo entre
os stakeholders, permitindo as pessoas com diferentes requisitos de acesso,
(mobilidade, visdo, audigédo e dimensdo cognitiva), funcionar de forma independente,
com equidade e dignidade, através da oferta de produtos, servicos e ambientes

turisticos, sustentada nos principios do Desenho Universal (Darcy & Buhalis, 2011).

Turistas com incapacidade - todos aqueles que, devido ao ambiente onde estdo
inseridas, sofrem uma limitacdo ao nivel da sua capacidade relacional e apresentam
necessidades especiais durante a viagem, no alojamento, e ao nivel de outros servicos
turisticos (OMT, 2005).
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Figura 88 - Fatores de crescimento do turismo acessivel

o envelhecimento da forte ligacko da idad aumento gradual do
populacao dos paises 2ol il is rendimento

F——— Com a incapacidade discriciondrio das
pessoas com deficiéndia

efeito multiplicador dos desenvolvimento

acompanhantes cientifico e tecnologico

Vantagens competitivas para os servicos turisticos:
v mercado do turismo acessivel engloba conjunto diversificado de
consumidores;

v' elevado nivel de fidelizacdo dos turistas;

\

aumento da capacidade de ocupac¢édo na época baixa;

v construgcdo da imagem empresarial, inserida numa légica de Turismo para
todos;

v ha uma procura latente, com o mercado a mostrar potencial para crescer se as

barreiras a participacéo forem removidas.

Dimenséo do mercado acessivel na Europa
v" Na Unido Europeia, existem cerca de 50 milhdes de pessoas com
incapacidade;
v Cerca de 25% da populacdo europeia tém alguma dificuldade de longo prazo
que os impedem de realizar as atividades de vida diaria (OMS, 2010)
Alguns dados sobre o mercado alemao:
v' -37% das pessoas com incapacidade ndo viajam devido a falta de condigdes
nos destinos

v' —48% viajaria mais se houvesse melhores condi¢des de acessibilidade

\

—62,3% ndo se importariam de pagar mais por servigos acessiveis
v' 2,5 mil milhGes de receita anual na Alemanha
Neuman e Reuber’s (2004)
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Tabela 30 - Dimensdo do mercado acessivel na Europa

Fonte: Bubals & Wthaondbon [2011]

Tabela 31 - Turismo acessivel: razdes sociais e éticas

*As pessoas com incapacidade tém
os direitos que qualqt
outra aos beneficios e
oportunidades que o turismo e o
lazer podem oferecer, em condigoes
de conforto e seguranga

*Melhoria da qualidade de vida de
todos os cdaddos, tenham ou n3o

art.2 7.2 do Codigo
Mundial de Etica do
Turismo

J

Tabela 32 - Do design for all ao Turismo for all

P
Servigos e

« Diversidade
Humana

« Inclusdo Social

» Equidade
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* solugdes,
produtos e
servigos que
servem a todos

—

infra-estruturas
capazes de
garantir as
pessoas com
necessidades
especiais
apreciar as
suas férias sem
barreiras ou
problemas
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Figura 89 - Desenvolvimento integrado de destinos turisticos acessiveis

preparacao da
viagem

I

espaco
publico

restauracao

Tabela 33 - Necessidade de conhecimento técnico cientifico

Vantagem
competitiva para os

Investigagio Gestdodo

cientifica conhecimento

destinos e
empresas turisticas

agenda institucional de prioridades para a investigagao, que
permita valorizar e potenciar as vantagens competitivas do
turismo acessivel
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Tabela 34 - Turismo acessivel: iniciativas da tutela

Recomendagbes da Plano Estratégico -
Assembleiada Nacional de Turismo, RO dﬁ)Portugal ‘
Republica revisdo 2013
» Recomendagdo « Referéncias * Norma Portuguesa NP
131/2012 explicitas sobre a 4523/2014 Turismo
« Recomendag3o necessidade &;‘:: e
132/2012 estrategicado. Hoteleiros,
Turismo Acessivel - b o s Priticas
de Acessibilidade na
Hotelaria

* Programa de Formagdo
em Turismo Acessivel

* Guia de Boas Praticas
de Acessibilidade -
Turismo Ativo

Em suma:

v" Turismo Acessivel: um novo paradigma de desenvolvimento de turismo,
baseado na qualidade, competitividade e sustentabilidade

v Importancia o desenvolvimento de uma cultura de acessibilidade, atributo
intrinseco para diferenciar um Destino Turistico Acessivel, que mobilize
diferentes atores e agentes locais numa estratégia conjunta

v Necessidade de uma abordagem sistémica, envolvendo os diferentes atores

v' Em Portugal, apesar do muito que ainda ha a fazer, ha claros sinais de

mudanca positiva.

Eugénia Lima referiu ainda a ESEC TV que “o mercado do turismo acessivel
engloba um grupo, um espectro mais alargado de consumidores, nomeadamente até
gravidas, pais com carrinhos de bebé, pessoas idosas, pessoas que por qualquer razéo
tém uma limitacdo temporéaria da sua mobilidade, portanto estamos a falar de um
grupo muito significativo de consumidores, de turistas que tém realmente muitas
necessidades (...) cada grupo em particular tem dificuldades e necessidades muito
especificas para as quais € necessario, realmente, chamar a atencéo e isso obtém-se
muito pela via da formacéo, da necessidade de formacdo das pessoas que trabalham

diretamente com os turistas € ndo so.”
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