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RESUMO

A propdsito do estagio desenvolvido na Entidade Regional do Turismo do Centro, na
delegacao de Coimbra, foi realizado o presente relatdrio, sendo que o enquadramento
tedrico do estagio e deste relatdrio estd diretamente relacionado com o marketing
territorial.

Uma vez que o processo de globalizacdo e a crescente competicdo entre os territdrios
colocam novos problemas ao seu desenvolvimento, o planeamento estratégico assume-se
como uma ferramenta crucial para a definicdao de op¢bes que permitam a qualificacdo dos
territérios. Na medida em que é necessario promover as potencialidades de um territdrio e
reforcar a competitividade, o marketing territorial surge como um auxiliar do planeamento
estratégico. Este assume um papel relativamente importante no desenvolvimento
sustentdvel do territdrio, uma vez que permite a elaboracdo das estratégias, a identificacao
de necessidades, desejos e interesses dos diferentes stakeholders, analisando os elementos
essenciais para que um lugar se torne atrativo, competitivo e diferenciado.

O marketing territorial, ao potenciar o desenvolvimento das regibes, consegue atrair
turistas bem como investimentos. Contudo, se este for bem-sucedido e planeado pode dar
origem a uma marca territorial. Esta marca assume-se como uma ferramenta de elevada
importancia, uma vez que atribui ao destino uma identidade e, principalmente, uma
imagem, diferenciando-o dos seus concorrentes.

Com a aplicagdo do marketing aos territdrios, este vai ter o seu efeito, transmitindo uma
imagem. De modo a perceber essa imagem, houve lugar a realizagdo de um inquérito
acerca da imagem territorial, direcionado aos turistas, uma vez que sdo estes o publico mais
interativo com o territdério, passando por perceber se os turistas tém ou tinham uma visao
estereotipada de algumas cidades/capitais de distrito.

A Regido Centro é constituida por territdrios diferentes e com caracteristicas Unicas que os
distinguem e os tornam atrativos, cada um a sua maneira. As cidades de Coimbra, Figueira
da Foz e Mealhada foram as escolhidas para realizar os inquéritos aos turistas. Cada uma
com as suas maravilhas e que as tornam unicas.

Palavras-chave: Marketing territorial; Competitividade; Imagem; Destinos turisticos; Regiao
Centro



ABSTRACT

Regarding the stage developed in the Regional Tourism Entity of the Center, in the Coimbra
delegation, this report was made, and the theoretical framework of the internship and of
this report is directly related to territorial marketing.

As the globalization process and increasing competition between territories pose new
problems for their development, strategic planning is a crucial tool for the definition of
options that allow the qualification of the territories. To the extent that it is necessary to
promote the potential of a territory and strengthen competitiveness, territorial marketing
appears as an aid to strategic planning. It assumes a relatively important role in the
sustainable development of the territory, since it allows the elaboration of strategies, the
identification of the needs, desires and interests of the different stakeholders, analyzing the
essential elements for a place to become attractive, competitive and differentiated.

Territorial marketing, by promoting the development of the regions, can attract tourists as
well as investments. However, if it is successful and planned it can give rise to a territorial
mark. This brand assumes itself as a tool of great importance, since it attributes to the
destination an identity and, mainly, an image, differentiating it from its competitors.

With the application of marketing to the territories, this will have its effect, conveying an
image. In order to perceive this image, there was a question of the territorial image,
directed to the tourists, since these are the most interactive public with the territory,
passing to realize if the tourists have or had a stereotyped vision of some cities / capitals.

The Central Region is made up of different territories with unique characteristics that
distinguish them and make them attractive, each in its own way. The cities of Coimbra,
Figueira da Foz and Mealhada were chosen to conduct the surveys of tourists. Each with its
wonders and that make them unique.

Key-words: Territorial Marketing; Competitiveness; Image; Tourist attractions; Central
Region
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INTRODUGAO

O presente relatdrio foi realizado a propdsito do estagio desenvolvido na Entidade Regional
do Turismo do Centro, na delegacdo de Coimbra. De referir que este foi realizado entre os
dias 31 de Outubro de 2016 e 28 de Abril de 2017, no ambito do Mestrado em Geografia
Humana, Planeamento e Territdrios Saudaveis, para obtencdo do grau de Mestre.

O enquadramento tedrico do estdgio e deste relatdrio gira em torno do marketing
territorial. Assim sendo, € fulcral definir o conceito de marketing e posteriormente as suas
aplicabilidades, tendo como principal foco o marketing territorial e como é que este se
aplica de modo a promover as cidades, para assim melhorar as suas estratégias de
competitividade. Com a aplicagdo do marketing aos territdrios, este vai ter o seu efeito,
transmitindo uma imagem. Houve lugar a realizagdo de um inquérito acerca da imagem
territorial, direcionado aos turistas, uma vez que sdo estes o publico mais interativo com o
territdrio, ainda que esta abordagem pudesse ser mais ampla (empresarios/investidores,
residentes, estudantes), passando por perceber se os turistas tém ou tinham uma visao
estereotipada de algumas cidades/capitais de distrito.

Para alcancar os objetivos deste relatdrio, foi necessdrio adotar uma metodologia, que
passou, numa primeira fase, por iniciar o estagio na entidade ja referida e realizar nesta
todas as atividades necessarias. Contudo para integrar o tema do marketing territorial
tornou-se fulcral uma pesquisa bibliografica através de teses, artigos, livros e outras
publicagdes.

O marketing territorial, ao longo do tempo, tem vindo a assumir-se como uma nova
ferramenta de gestdo territorial que abrange a andlise, planificagdo, execucdo e controlo de
uma estratégia de comunicagdo e de promogdo. Assim, o marketing transcende o simples
objetivo de publicitar as qualidades de um territdrio. Deve ser capaz de compatibilizar a
promogao de um territdrio com as suas estratégias dinamizadoras, ambas concebidas e
concertadas por uma rede de atores.

Numa época, na qual a globaliza¢do torna o mundo numa “aldeia”, é possivel viajar para
quase todos os locais com poucas dificuldades, ainda que alguns se apresentem pouco
acessiveis. Com isto, os diversos destinos tém de adotar medidas e estratégias para se
tornarem atrativos e convidativos a serem explorados.

O presente relatdrio de estdgio encontra-se estruturado por diversos capitulos, seis no
total. O primeiro corresponde a descricdo do estagio, de seguida encontram-se quatro
capitulos referentes ao tema tedrico “marketing territorial”’, e por fim ha lugar a um estudo
de caso.

Por forma a dar a conhecer o estdgio, bem como as atividades nele desenvolvidas, o
capitulo 1 encontra-se divido em dois subcapitulos, pelo que o primeiro inicia-se com uma
breve caracteriza¢do e com as atividades desenvolvidas pela Entidade Regional de Turismo
Centro de Portugal. J& no segundo subcapitulo, é possivel perceber como decorreu o
estdgio, as atividades realizadas bem como o meu envolvimento enquanto gedgrafa.



Iniciando uma abordagem tedrica ao tema em questdo, o capitulo 2, dividido em dois
subcapitulos, d& a perceber o conceito de marketing, assim como as suas aplicabilidades.

Ja no capitulo 3, que estd organizado em cinco subcapitulos, comeca a ser tratado o
marketing territorial. Numa primeira instancia hd que perceber o que é este marketing e
como é aplicado, bem como as suas etapas. De seguida, é dado a conhecer o facto de este
contribuir de modo significativo para o desenvolvimento dos territdrios. Conforme referido
no capitulo, este marketing necessita de definir estratégias, de modo a ser bem-sucedido,
mas essas em nada sdo Uteis se ndo for esclarecido qual é o publico-alvo, e os métodos
como se pretende chegar a esse publico.

No capitulo 4 é abordado o conceito de imagem de lugar. Aqui € tido em conta a formacao
e a importancia da mesma para qualquer destino, bem como o branding territorial, ou seja,
a marca desse lugar, a forma como se pretende que este seja conhecido e como se mostra,
quer para os residentes quer para o mercado exterior.

Para terminar a abordagem tedrica, o capitulo 5 remete para o turismo em Portugal.
Estruturado em quatro subcapitulos, inicia-se definindo o conceito de turismo, passando
para a evolucdo do turismo em territdrio nacional e apresentando os seus produtos
turisticos mais relevantes. Por fim, e com a inten¢do de fazer uma transi¢dao para o estudo
de caso, o ultimo subcapitulo diz respeito ao turismo na Regidao Centro, dando a conhecer a
entidade incumbida de promover a Regido e também os seus pdlos atrativos.

Por fim, este relatério trata o caso de algumas cidades do distrito de Coimbra, como
Coimbra, Figueira da Foz e Mealhada, nas quais foram realizados inquéritos por
questionario, disponibilizados nos respetivos postos de turismo, tendo-se procedido
posteriormente a sua analise. A escolha de analisar estes concelhos teve na sua origem um
vasto leque de fatores. Na cidade de Coimbra, capital de distrito, a Universidade, Alta e
Sofia foi classificada como Patrimdénio da UNESCO. A Figueira da Foz, com a sua tradicao de
turismo de “sol e mar”, em que a sua praia era considerada a “rainha”, mas que atualmente
se estd a reorganizar e a diversificar a sua oferta. Por fim a Mealhada, concelho bastante
associado a gastronomia, pelos vinhos da Bairrada e pelo famoso leitdo, mas também ao
lazer, pela sua tradi¢ao termal e a beleza da serra do Bugaco. Em suma, com estas escolhas
pretendo reunir a diversidade de produtos turisticos da Regiao Centro.



1.ESTAGIO CURRICULAR

1.1.Entidade de acolhimento

O estégio decorreu na Entidade Regional de Turismo Centro de Portugal (TCP) entre o dia 31
de Outubro de 2016 e 28 de Abril de 2017, em concreto na delega¢dao de Coimbra.

Esta é uma Entidade Regional de Turismo gestora da Area Regional de Turismo do Centro,
prevista no n.° 1 do artigo 3.° do Decreto - Lei n.° 67/2008, de 10 de Abril. Compreende o
territério da Nomenclatura das Unidades Territoriais para Fins Estatisticos de Nivel Il (NUTS
I1) — Centro, tendo delegacGes em Aveiro (onde se localiza a sede), na Beira Baixa (em
Castelo Branco), Coimbra, Oeste (em Obidos), no territdrio Leiria — Fatima — Tomar (em
Leiria), Serra da Estrela (na Covilhd) e Viseu Dao Lafées (em Viseu) — conforme fixado pelo
Decreto -Lei n.° 46/89, de 15 de Fevereiro, com a redacdao do Decreto -Lei n.° 317/99, de 11 de
Agosto (Aviso n.° 22359/20009, artigo 4°). A figura 1 mostra as delimita¢ées da Regido Centro,
que coincide com o territério da Entidade Regional de Turismo Centro de Portugal.

Viseu Dio Lafdes

Regido
de Aveiro

Beiras e
Serra da
Estrela

Regido de Coimbra

Beira Baixa

Regido de Leiria

Médio Tejo

Legenda

:’ NUT I

0 13 20
I T

Figura 1- Regido Centro de Portugal

Fonte: Elaboragdo prépria
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De acordo com o Aviso n.° 22359/2009, artigo 4°, esta entidade caracteriza-se por ser uma
“Pessoa coletiva de direito publico de ambito territorial, dotada de autonomia
administrativa e financeira e de patrimdénio préprio”, integrada na Secretaria de Estado do
Turismo que por sua vez se integra no Ministério da Economia.

A esta incumbe a valorizagdo turistica da respetiva drea territorial, visando o
aproveitamento sustentado dos recursos turisticos, no quadro das orientagdes e diretrizes
da politica de turismo definida pelo Governo e nos planos plurianuais das administracdes
central e local. De acordo com o Relatdrio de atividades (2016), para além da valorizacdo,
foram-lhe definidas as seguintes atribuicdes:

e Colaborar com os drgaos centrais e locais com vista a prossecu¢do dos objetivos da
politica nacional que for definida para o turismo;

e Promover arealiza¢do de estudos de carateriza¢do da respetiva drea territorial, sob
o ponto de vista turistico e proceder a identificacdo e dinamizagdo dos recursos
turisticos existentes;

e Monitorizar a oferta turistica regional, tendo em conta a afirmacdo turistica dos
destinos regionais;

e Dinamizar e potenciar os valores turisticos regionais.

A entidade em questdo tem competéncias em seis ambitos principais, nomeadamente em
matéria de planeamento turistico, dinamizagdo e gestao dos produtos turisticos regionais,
promogao turistica, estabelecimento de parcerias, instalacdo, exploragdo e funcionamento
da oferta turistica e formacdo profissional (Relatdrio de atividades, 2016). Para tal, estdo
definidas as atividades para cada uma destas aptiddes.

No que concerne ao planeamento turistico, a TCP deve:

e Definir e implementar uma estratégia turistica para a drea regional de turismo;

e Promover a realizagao de estudos e de projetos de investigacdo que contribuam
para a caracterizag¢do e a afirmagao do sector turistico regional;

e (riar e gerir um observatdrio da atividade turistica, visando acompanhar a
implementacdo da estratégia turistica regional e avaliar o desempenho do sector
turistico regional;

e Participar, quando solicitado, na elaboracdo de todos os instrumentos de gestdo
territorial que se relacionem com a atividade turistica, nomeadamente os planos
municipais e regionais de ordenamento de territdrio.

No que diz respeito a dinamizacao e gestao dos produtos turisticos regionais:

¢ Identificar e gerir os principais produtos turisticos da drea regional de turismo;
e Elaborar e executar planos de dinamizacdo e gestdo para os principais produtos
turisticos da respetiva area territorial.

Na promocgao turistica a entidade procura:

e Definir e executar uma estratégia regional de promogdo turistica dirigida ao
mercado interno;
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e Definir e implementar uma estratégia regional de comunicacdo e marketing
turistico;

e (Criar e gerir postos de turismo na drea regional de turismo, de forma auténoma ou
em parceria com 0s municipios;

e Conceber edicdes turisticas regionais;

e Apoiar e organizar eventos com conteudo turistico;

e Participar na definicdo e execu¢do da estratégia nacional de promogdo externa
através de entidades em que participe e que sejam reconhecidas pelo Turismo de
Portugal, I. P.;

e Apoiar eventos com conteudo turistico e projecdo internacional.

No estabelecimento de parcerias esta deve:

e Associar -se a quaisquer entidades, de direito publico ou privado, cujos fins ou
atribuicdes se relacionem, direta ou indiretamente, com a drea regional de turismo;

e Participar, mediante a celebracao de acordos, protocolos ou quaisquer outros
instrumentos juridicos validos, em projetos com interesse e relevancia para a drea
regional de turismo, incluindo a participagdo no capital social de pessoas coletivas;

e Articular e coordenar com os pdlos de desenvolvimento turistico criados na area
regional de turismo correspondente a NUT Il Centro as a¢des e iniciativas.

Ainda de acordo com o Relatdrio de atividades (2016), em matéria de instalacdo, exploracdo
e funcionamento da oferta turistica, a TCP deve:

e Participar, a solicitacdo dos municipios interessados, na elaboragao dos
regulamentos municipais que se relacionem com a atividade turistica,
nomeadamente com o alojamento local;

e Exercer quaisquer outras competéncias em matéria de instalacao, exploracao e
funcionamento da oferta turistica que resultem de contratualizacdo com a
administragdo central ou com a administragao local, bem como de contratos ou
protocolos celebrados com o Turismo de Portugal, I. P., ou com outras entidades
publicas.

Por fim, compete a Turismo do Centro de Portugal, em matéria de formac¢do de recursos
humanos, colaborar em atividades de formacao e certificagdao profissional.

Tendo como base o relatdrio de atividades de 2016, é possivel perceber que a entidade
apresenta uma longa lista de dreas de intervencdo. As atividades desenvolvidas foram
definidas obedecendo a um modelo estratégico ancorado num referencial territorial e na
estratégia de marketing para a Regido Centro. Neste seguimento, nas atividades foram
tidas em conta as sete linhas estratégicas de agao definidas pela TCP - Sustentabilidade e
Coesdo Territorial; Desenvolvimento e Qualificagdo de Produtos | Posicionamento;
Desenvolvimento e Qualificagdo da Oferta /| Agentes Turisticos; Marketing, Promogao e
Comercializacao; Internacionalizacao e Dinamizacdao dos Mercados Externos;
Empreendedorismo, Inovagdo e Diferencia¢ao; Investigacao, Desenvolvimento e Formacao.
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No que diz respeito ao desenvolvimento e qualificacdo de produtos / posicionamento, esta
divide-se em quatro vetores, sendo:

1. Cultura, Histdria, Patrimdnio:

Neste ambito apoiou o IV Workshop Internacional “Turismo Religioso - o perfil do turista do
século XXI”, que decorreu em Fatima e recebeu o VI Congresso Internacional Cidades
Santudrio, em Fatima e Ourém e ainda acolheu na regido a reunidao “Caminho Portugués de
Santiago — Valorizagdo Cultural e Turistica”.

Em parceria com o Municipio de Alcobaca, o Municipio da Batalha, o Municipio de Coimbra,
0 Municipio de Tomar, a Universidade de Coimbra e a Secretaria de Estado da Cultura /
Direcao-Geral do Patrimdnio Cultural desenvolveu o Projeto Lugares Patriménio Mundial do
Centro, que consiste na valorizagdo e promoc¢do de forma integrada e sustentdvel dos
quatro elementos patrimoniais da Regido Centro inscritos na lista Patriménio Mundial da
UNESCO - Mosteiro de Alcobaca (Alcobaca); Mosteiro da Batalha (Batalha); Convento de
Cristo (Tomar) e Universidade de Coimbra, Alta e Sofia (Coimbra).

No que respeita a gastronomia e vinhos, a TCP participou num conjunto de eventos e deu
0s seguintes apoios:

e PEIXE EM LISBOA 2016 | Patio da Galé - Terreiro do Paco | Lisboa

e Dia Nacional da Gastronomia Portuguesa 2016 | Aveiro

e  XXXVI Festival de Gastronomia de Santarém 2016 | Santarém

e VI Jornadas de Enoturismo “O Centro de Portugal como destino de Enoturismo”
|Coimbra

2. Saude, Bem-estar, Natureza e Mar:

Neste vetor, orientado para a criagdo de uma imagem de marca assente no Turismo de
Sadde e no Turismo de Natureza, a entidade procurou desenvolver uma estratégia
integrada e sustentada que valorizasse os recursos enddégenos do territdrio, que
aproveitasse a qualidade e modernidade de equipamentos e a capacidade infraestrutural
instalada (estancias termais, unidades de saude, parques desportivos, parques aquaticos,
geoparques, centros interpretativos, rotas, redes, circuitos), e que evidenciasse a
ruralidade, a tradicdo, os usos e costumes das comunidades que compdem o mosaico
Centro de Portugal.

Em paralelo, a entidade apoiou e coorganizou a¢bes que, de forma direta ou indireta
ajudaram, a estruturar e a qualificar a oferta turistica, a divulgar e promover o destino
turistico e a animar o territério.

O projeto Turismo de Natureza do Centro de Portugal tem como objetivo posicionar o
Centro de Portugal nos destinos de natureza, eco e sustentaveis. Este projeto assenta numa
parceria entre entidades publicas e privadas, nacionais, regionais e locais, stakeholders do
setor, instituicdes de ensino e investigacao, associa¢cdes de desenvolvimento, associa¢des
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empresariais, agentes econdmicos do setor, e todos os atores do territério com
intervencdo direta na drea.

Regidos pela vontade de desenvolver, estruturar e promover o Turismo Desportivo, foi
dado apoio a divulgacao e operacionalizacao de eventos desportivos dinamizadores de
infraestruturas e recursos desportivos regionais — Portugal Tour MTB 2016; 2 Circuito
Corrida 4 Estacbes; Torneio de Futebol MEO Kids; GP de Portugal Enduro — Gouveig;
Campeonato do Mundo de Tiro com Besta — Idanha-a-Nova; Figueira Beach Rugby;
Experience Ride 2016 — Montebelo Aguieira; Taga da Europa de Lancamentos — Leiria; F3A
Leiria World Cup; Aveiro Cup 2016; Motorshow — Poyares Rota¢des; Concurso de Saltos do
Vimeiro; Torneio Internacional Basketebol Coimbra; Skyroad GrandFondo Serra da Estrelg;
Prémio Ciclismo Mortagua; Caramulo Motorfestival; Torneio de Bridge — Coimbra; Prova
Internacional de Ciclismo — Serra da Estrela.

No que diz respeito ao Turismo Ndautico, também foi cedido apoio a divulgacdo e
operacionalizacdo de eventos internacionais diferenciadores, destacando-se o Projeto
Wakeboard Portugal 2016.

3. Turismo Cientifico e Tecnoldgico:

No ambito do Turismo de Negdcios surge a Centro Convention Bureau, tendo como objetivo
incrementar a visibilidade da Regido Centro a nivel nacional e internacional, bem como
contribuir para uma melhoria e organiza¢ao da oferta turistica existente.

Respeitante ao desenvolvimento do Turismo Tecnoldgico, foram realizadas vdrias visitas
técnicas no sentido de estudar e estruturar a oferta relacionada com este produto.

Com o intuito de elaborar uma proposta estratégica e orientadora para a aplicacdo e
desenvolvimento do Turismo Militar no Centro de Portugal, foram desenvolvidos trabalhos
de parceria com o Instituto Politécnico de Tomar e outras instituicbes envolvidas neste
projeto.

4. Turismo Residencial e Lifestyle Migration

Neste sentido houve lugar a um trabalho de atualizagdo das bases de dados referentes aos
produtos estratégicos do Centro de Portugal, nomeadamente no que diz respeito a
inventariacdo e atualizacdo dos recursos turisticos e insercao nos meios de comunicagao
digitais.

As ag0es relacionadas com o desenvolvimento e qualificagdo da oferta / agentes turisticos
passou pela formacdo de atores regionais, bem como por contribuir para um Centro de
Portugal Acessivel, assim, através de uma proposta desenvolvida em parceria com a
AHRESP - Associa¢do da Hotelaria, Restauragao e Similares de Portugal, desenvolveram-se
cursos de formacdo profissional que permitiram dotar os profissionais do setor da
restauracao e bebidas de conhecimentos necessarios de Atendimento em Inglés Técnico e
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Servico de Vinhos. A acessibilidade fisica e acessibilidade digital € um dos objetivos
estratégicos da entidade, como tal, esta integra o consdrcio do Projeto BRENDAIT- Building
a Regional Network for the Development of Accessible and Inclusive Tourism, sendo que
neste contexto houve lugar a organizacao de diversos workshops e a¢des de formagao.

Em relagdo ao Marketing, promogdao e comercializa¢do, a Turismo Centro de Portugal
investiu na participacdo em feiras da especialidade:

e Feiras Nacionais e Internacionais

FIO - Feria Internacional de Ornitologia | Caceres — Espanha
BTL - Bolsa de Turismo de Lisboa

Mundo Abreu | Lisboa

FIT — Feira Ibérica de Turismo | Guarda

Feira das Viagens | Lisboa, Porto e Coimbra

Feira Internacional de Artesanato - FIA | Lisboa

Expo Abreu | Lisboa

L" Artigiano in Fiera | Mildo - Italia

O O O O O O O

e Participagdo em Feiras Regionais e Festivais

Para além das feiras, esta também participou em a¢6es de promo¢ao em eventos de grande
dimensé&o - Nos Alive | Lisboa; RFM Somnii | Figueira da Foz.

No eixo que corresponde ao Empreendedorismo, inovagdo e diferenciacdo desenvolve-se o
apoio aos Empresarios, Empreendedorismo e Investimento Turistico.

Neste sentido, através de atendimento personalizado e acompanhamento dos projetos de
investimento, incluindo a participacao em reunides de concertacao entre os promotores e
as entidades que tutelam o sector, foram desenvolvidas atividades de recolha,
sistematiza¢do e divulgacdo de informagdo essencial aos promotores de investimento
turistico, quer no que respeita a processos de licenciamento, quer a candidaturas a sistemas
de incentivo.

No ambito das suas competéncias de dinamiza¢do e potencia¢do dos valores e recursos
turisticos regionais e sub-regionais, a TCP promoveu a realizacdo do ‘“Vé Portugal — Pitch
Sessions” um concurso de empreendedorismo destinado a detecdo e apoio a projetos
inovadores no setor do Turismo com implementacdo na regido Centro de Portugal.

Por fim, no ambito da Investigacdo, desenvolvimento e formacdo, a entidade participou na
CT-144 - Comissdo Técnica de Normalizacdo para o Turismo (dinamizada pelo Turismo de
Portugal, consiste na elaboragdo de normas na drea do turismo nomeadamente normas de
terminologia e especificacbes das instalacdes e servicos oferecidos pelos fornecedores de
servicos turisticos.)
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1.2.Estagio

No ambito do Mestrado em Geografia Humana, Planeamento e Territdrios Saudaveis,
ocorreu o estagio curricular desenvolvido na Entidade Regional de Turismo do Centro de
Portugal tendo o seu inicio a 31 de Outubro de 2016 e terminando a 28 de Abril de 2017,
como ja referido atrds. No decorrer do periodo do estagio, foram desenvolvidas vdrias
atividades, tendo sempre em vista 0 meu envolvimento em projetos da entidade bem como
o meu contributo enquanto gedgrafa.

A fim de renovar o site, a TCP procura melhorar a disponibilizagdo de informacdo, de modo
a ser mais interativo com todos os interessados em conhecer e, talvez, investir na Regido
Centro. Com este objetivo, inserida no Nucleo de Apoio aos Empresdrios, ao
Empreendedorismo e Investimento Turistico (NAEEIT), uma das tarefas nas quais colaborei
foi a criagdo de um observatdrio do turismo, contendo uma diversidade de informacao,
maioritariamente estatistica.

Numa fase inicial houve necessidade de tentar definir o perfil do turista que visita a Regido
Centro, tendo por base bibliografia diversa compreendida por teses académicas das quais
foram retiradas as informacgOes referentes as caracteristicas dos turistas, bem como a
caracterizacdo dos locais que estes visitam e a anadlise SWOT (Strengths Weaknesses,
Opportunities, Threats, em portugués forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas) desses
mesmo locais.

A organizacdo € fulcral para se poderem realizar estudos ou mesmo para poder atualizar
novos dados. Como tal foram elaborados documentos em formato Excel contendo
informacgao existente em formato Word, tendo em vista a agilizacdo dos procedimentos de
renovacao de informacdo, que se processa semanalmente. Estes novos documentos
correspondem a empresas de animagdo turistica, agéncias de viagens e rent-a-car, sendo
atualizados todas as semanas, visto que algumas destas empresas fechavam, mudavam
informagdes ou simplesmente surgiam novas. Para além destes novos documentos, foi
também elaborada uma lista de locais a visitar, nomeadamente museus, em cada concelho
da Regido Centro, uma tarefa preparatdria incluida na criacdo do observatdrio ja referido.

De modo a ir ao encontro dos objetivos da entidade, os dados estatisticos sao bastante
importantes para o melhor conhecimento da realidade da Regido. Como tal, houve vdrios
trabalhos referentes a recolha e sistematizacdo destes dados, nomeadamente a solicitacdo
e tratamento das taxas de ocupagdo na época do Natal e Passagem de Ano, Carnaval e
Pascoa. Para organizar estas taxas foi necessdria a elaboracdao de uma base de dados que
continha todos os estabelecimentos de alojamento turistico e de Turismo em Espaco Rural
(TER) e consoante as respostas destes estabelecimentos, foi calculada a taxa de ocupagdo
quer por delegacao quer o total da Regiao Centro.

As duas ultimas tarefas nas quais colaborei dizem respeito a inquéritos por questiondrio,
ambos com intuitos diferentes. Um deles é uma iniciativa do NAEEIT, por forma a obter
varias informagdes provenientes de gestores hoteleiros, turistas e residentes com a
intencdo final de conhecer a procura, a oferta, a qualidade entre outros dominios, dos
destinos turisticos abrangidos pela Regido.
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O estudo tedrico do presente relatdrio de estdgio aborda o marketing territorial e o facto
de os territérios serem cada vez mais competitivos. Assim, motivada pela minha
necessidade de conhecer a visdo que os turistas tém dos locais que visitam bem como a sua
opinido sobre os mesmos, procedi a realiza¢ao de outro inquérito para aplica¢ao direta na
investigacdo. Os referidos inquéritos sdo constituidos por dezassete questdes,
compreendendo respostas abertas e fechadas, e apresentados numa versdo portuguesa
(Anexo 1) e outra inglesa (Anexo 2). Estes foram realizados em postos de turismo em
Coimbra, Mealhada (Mealhada e Luso) e Figueira da Foz. A escolha destes concelhos do
distrito de Coimbra teve na sua origem um conjunto de fatores.

O territdrio ao redor de Coimbra é constituido por cidades muito diversas, cada uma com as
suas caracteristicas e singularidades. Dado que este distrito estd localizado entre duas
metrdpoles bastante influentes, Lisboa e Porto, Coimbra apresenta algumas dificuldades
em manter os turistas, funcionando, muitas vezes como ponto de passagem. Contudo, o
distrito possui iniUmeras atratividades, capazes de mudar esta realidade.

Coimbra, Figueira da Foz e Mealhada sdo cidades que marcam a diferenga, possuindo
caracteristicas muito diversas. Cada uma tem capacidades suficientes para conseguir que os
turistas permanecam durante mais tempo, conhecendo tudo o que estas podem oferecer.

O concelho de Coimbra, capital de distrito, com um patriménio histdrico tdo rico viu a
Universidade, Alta e Sofia serem classificadas como Patriménio da UNESCO. Esta distin¢ao
revelou-se bastante importante uma vez que foi reconhecido o seu valor e assim tornou-se
motivo de interesse por parte de muitos turistas, guiados pela curiosidade de conhecer as
suas maravilhas que a tornaram alvo de inimeras visitas.

A Figueira da Foz, com a sua tradi¢do no ambito do turismo de “sol e mar”, no qual a sua
praia era considerada a “rainha”, atualmente estd a reorganizar-se e a diversificar a sua
oferta, uma vez que a praia ndo é o seu Unico ponto forte, e mesmo tendo um patriménio
natural bem mais diversificado tem vindo a apostar em novos pontos de interesse.

A Mealhada, concelho associado a gastronomia, pelos vinhos da Bairrada e pelo leitdo, leva
também a que se queira conhecer e desfrutar de momentos de lazer proporcionados pela
sua tradi¢ao termal e pela beleza da serra do Bugaco.

As referidas cidades mostram-se bastante cativantes para os turistas, facto revelado pelo
numero de visitantes registado em cada ano. Contudo, na decisao por estes municipios teve
grande peso o facto de sempre ter vivido neste distrito, conhecendo bem o seu territdrio, e
assim ser mais facil deslocar-me, como foi necessario nas viagens realizadas aos postos de
turismo.

Em todas as tarefas desenvolvidas desempenhei um papel importante no sentido de
colaborar para o progresso de todas as atividades, quer iniciais quer as ja mais avancadas,
dando sempre o meu contributo tendo em conta a minha forma¢do em Geografia, que tem
uma forte relagdo com o setor do turismo.

De acordo com Teodoro (2015), o turismo pode ser entendido pela deslocacdo de pessoas
para fora da sua drea geografica habitual, assumindo-se, assim, como um fenédmeno social,
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cultural, econdémico, geografico e espacial, sendo que ndo se trata de um acontecimento ou
acdo isolada, mas sim, algo que influencia todos aqueles dominios, com a complexidade
que isso possa implicar.

Para Cunha (2009:30) “ o turismo considera-se como uma vasta e variada atividade que
engloba, além das desloca¢des das pessoas e de todas as relacdes que estabelecem nos
locais visitados, também todas as produc¢bes e servicos desenvolvidos para responder as
suas necessidades. E um conceito que abrange simultaneamente a oferta e a procura
turistica.”

A prosperidade do turismo, na atualidade, estd ligada ao desenvolvimento socioeconémico
e cultural das sociedades, dependendo do regime de férias, bem como da liberdade de
viajar, num quadro de fruicdo do dcio e dos tempos livres, caracteristicamente moderno.

A sociedade tem apresentado uma evolugdo progressiva, tornando-se mais competitiva,
dindmica e global, nomeadamente ao nivel do conhecimento, da inovacdo, da velocidade e
facilidade da circulagdo da informagdo. Com isto, os agentes econdmicos do setor do
turismo, bem como os destinos turisticos, enfrentam constantes necessidades de melhoria
face a elevada exigéncia dos seus clientes atuais e potenciais.

Assim, torna-se fulcral conseguir reunir um conjunto minimo de valéncias ou atributos
capazes de motivar a deslocacao de potenciais visitantes a esse local e de proporcionar
experiéncias que satisfacam as necessidades e desejos desses visitantes (Cardoso, 2011).

“Pelas suas carateristicas o turismo é um fendmeno que estabelece relacdes ndo sé com
todas as atividades humanas como também com o ambiente fisico.” (Cunha, 2009: 117). Os
turistas, nas suas viagens, tém a capacidade de influenciar as atividades econdmicas,
sociais, politicas, culturais, ambientais. Influenciando estas atividades podem dar origem a
novas atividades com interdependéncias das existentes. Assim, o turismo estabelece “inter-
relacbes porque se relaciona com a generalidade das atividades humanas e,
interdependéncias porque depende de quase todas elas e muitas das existentes dependem
do turismo com cada vez maior intensidade.” (Cunha, 2009: 117).

Teodoro (2015) e Cardoso (2011) invocam a forte ligacdo entre o turismo e a geografia,
sendo que turismo se desenvolve no meio estudado pela geografia - territdrio e paisagem -,
e este, como fator de (des) ordenamento desse territério, pode provocar diversas
alteracdes no espaco geografico envolvente.

O turismo tem os seus pontos positivos, mas também negativos. Para um gedgrafo a tarefa
de analisar estes pontos é bem facilitada, uma vez que este se importa com o
conhecimento geral do espaco geografico bem como com as vivéncias nele estabelecidas, e
como € natural nem todos os territdrios beneficiam com o turismo, visto que este pode
levar a que a esséncia do local seja perdida em prol de agradar apenas aos turistas
negligenciando a sua histdria.

Apesar disto, o turismo tem a vantagem de proporcionar aos locais uma abertura ao
exterior e de promover a sua identidade. Assim sendo, “o turismo envolve pessoas e
destinos e gera consequéncias tanto benéficas quanto maléficas no meio ambiente onde é
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desenvolvido. A percecao destes impactos nao € facil de ser medida, visto que o turismo
interage com diversos sectores da atividade econdmica e envolve também modifica¢des
nos aspetos fisicos e sociais.” (Oliveira e Salazar, 2011: 745)

O turismo, para qualquer destino turistico, assume-se como uma importante fonte de
crescimento e desenvolvimento econdmico, tanto na criagdo de emprego, constru¢ao de
equipamentos, producdo de bens e servicos, e aumento do consumo dos produtos locais,
mas tal como afirmam Oliveira e Salazar (2011) também tem impactos negativos no que diz
respeito a sazonalidade e a dependéncia excessiva do turismo.

A nivel sociocultural, um destino turistico beneficia pelo facto de haver uma maior
consciéncia em preservar e reabilitar o patriménio histérico, bem como valorizar os
costumes locais. Os residentes de determinado destino turistico estabelecem relagées com
0s visitantes, o que muitas vezes proporciona a vivéncia de experiéncias com os visitantes,
conhecendo culturas e modos de vida diferentes, contudo nem sempre estas rela¢bes sao
positivas. O turismo pode ter impacto sociocultural negativo na medida em que as
localidades tendem a perder alguns dos seus habitos e costumes para criar um ambiente
atrativo aos visitantes, isto é, perdem a sua esséncia de modo a criar um ambiente que ndo
é genuino e auténtico para agradar aos turistas. A cultura do destino tende a
descaracterizar-se para dar lugar a um lugar reinventado, que em pouco tem a ver com o
original.

De acordo com Oliveira e Salazar (2011) o turismo proporciona a certos destinos turisticos
uma revalorizagdo do meio natural através da conservagdao e melhoria da qualidade
ambiental, adocao de medidas para preservar o meio ambiente, como sao exemplo os
parques nacionais, ha um maior envolvimento da populagao, pela consciencializacao
ecoldgica/ambiental e também promove a descoberta e acessibilidade a locais ndo
explorados. Contudo, a nivel ambiental nem tudo sao vantagens visto que, por vezes,
observa-se uma arquitetura e urbanismo desmesurado e/ou ndo integrados na paisagem, ha
um aumento poluicdo (ruido, ar, agua, solo), bem como a degradacdo da paisagem, de
sitios histdricos e de monumentos.

Neste seguimento, para um gedgrafo, mediante os conhecimentos adquiridos, torna-se
importante fazer uma andlise de conteido da paisagem e detetar os recursos existentes, de
modo a conhecer o espaco em estudo e compreender como 0s atores nele se comportam.

O comportamento territorial e as op¢bes geograficas dos multiplos atores, neste caso os
turistas, estao associados a um dos objetos de estudo da Geografia: a territorialidade.
Assim, o gedgrafo pode ajudar a entender as escolhas dos turistas que sdo também
escolhas geograficas, como por exemplo: onde dormir, onde comer, que lugares visitar,
que meios de transporte utilizar, e assim colaborar no marketing territorial dirigido aos
mesmos.

Assim, a minha passagem pela Entidade Regional de Turismo Centro de Portugal foi uma
mais-valia, dado que a minha perspetiva geogréfica ajudou a ver determinadas situa¢oes
com outra panoramica. Um exemplo de uma visao muito para além do turismo sao os tipos
de estabelecimentos de alojamento turistico: consoante a sua diversidade é possivel
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perceber o que a regido ou local oferece, se o alojamento é mais caro ou barato e luxuoso
ou familiar, bem como a taxa de ocupagdo em determinadas delegacbes, que ajuda na
percecdao do quanto o local é procurado. Com estas duas hipdteses torna-se possivel
estudar os diferentes locais, a fim de conhecer as suas caracteristicas. Contudo, quantificar
o meu contributo é uma tarefa algo dificil, uma vez que o estagio se assume como um
pequeno passo que apenas a longo prazo deixard marcas, quer para mim como estagidria
quer para a entidade que me acolheu, bem como para a complementaridade das duas dreas
cientificas, turismo e geografia, visto que, apesar das diversas semelhancas, tém bastantes
dominios distintos.
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2.MARKETING

2.1.Conceito de Marketing

De acordo com Azevedo et al. (2011) o termo marketing é de origem anglossaxdnica, tendo
sido utilizada pela primeira vez nos Estados Unidos. O seu surgimento deveu-se
necessidade de solucionar um problema causado pela superacdo da oferta em relacdo
procura, nos finais do século XIX e inicios do século XX.

s Qv

Contudo, ao longo dos anos este tem evoluido bastante, ao ponto de, na atualidade, ser
aplicado a inimeras dreas.

O marketing assume-se como “o conjunto dos métodos e dos meios de que uma
organizacao dispbde para promover, nos publicos pelos quais se interessa, os
comportamentos favoraveis a realizacdo dos seus préprios objetivos” (Lindon et al. 2013:
28), tendo em conta uma estratégia de elementos como o preco, a publicidade e a
distribui¢do, de forma a tornar o negdcio sustentdvel, satisfazendo as necessidades dos
grupos-alvo, convencendo-os a escolher entre qualquer produto ou servico sujeito a
concorréncia.

Entender, criar, comunicar e proporcionar ao cliente valor e satisfacdo é a esséncia do
marketing moderno. Kotler e Armstrong (2003) afirmam que a principal fun¢do do
marketing é lidar com os clientes, satisfazendo as suas necessidades, tendo por intuito
atrair novos clientes mas também manter os clientes atuais, proporcionando-lhes a maxima
satisfacdo e uma experiéncia superlativa.

O marketing funciona como uma ponte entre as exigéncias de uma sociedade e os seus
padrbées econdmicos de resposta. Deste modo, este tem de identificar os desejos e
necessidades de um consumidor, reconhecer o seu mercado-alvo e planear produtos,
servicos e programas adequados (Soares, 2004).

Kotler e Armstrong (2003) apresentam um modelo composto por cinco passos, que
demonstram o desenvolvimento do processo de marketing (figura 2). As empresas
pretendem entender, criar valor, e construir fortes relagdes com os consumidores, como
certificam as primeiras quatro etapas. Ja na ultima, obtém as vantagens provenientes da
criacdo de valor para o consumidor. Os autores mostram que, no marketing, se criam
relacbes com trocas de valor, que se propdem a satisfazer necessidades e atrair e reter
clientes.
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Compreender o mercado e as necessidades e desejos dos consumidores

A4

Delinear uma estratégia de marketing com foco no consumidor

N

Construir um programa de marketing integrado que oferece valor

A4

Construir relagdes lucrativas e criar satisfagdao para o cliente

A4

Captar valor dos clientes para obter lucros

Figura 2 - O processo de marketing

Fonte: Adaptado de Kotler e Armstrong (2003)

No que diz respeito ao marketing, Azevedo et al. (2011) discutem os conceitos de
micromarketing e macromarketing. O micromarketing engloba grandes multinacionais até
pequenas organizacdes sem fins lucrativos, pelo que as decisGes de marketing se assumem
como parte fulcral da sua atividade. J& o macromarketing, integrado num sistema
socioecondémico geral, é bastante importante em determinados propdsitos relativamente a
uma economia e sociedade, em que o fluxo de bens e servicos é uma atividade inevitdvel.

1.2.Aplica¢6es do marketing

“Os profissionais do marketing envolvem-se no marketing de bens, servicos, eventos,
experiéncias, pessoas, lugares, propriedades, organizacdes, informacdes e ideias.” Kotler e
Keller (2006:6).

Nesta ordem de ideias, delinear atividades e programas de marketing integrados para criar,
comunicar e oferecer valor aos consumidores, como ja foi referido atrds, é a tarefa do
profissional de marketing. Estas atividades podem assumir as mais diversas formas, sendo a
mais tradicional o Marketing-Mix. Este define-se como o conjunto de ferramentas de
marketing que a organizacdo dispbe para alcancar os seus objetivos. Kotler e Keller (2009)
classificaram essas ferramentas como os 4PP:

e Produto (product): Variedade de produtos, qualidade, design, carateristicas, nome
da marca, embalagem, tamanhos, servicos, garantias, devolucdes;

e Preco (price): Preco de lista, descontos, concessdes, prazos de pagamento,
condi¢bes de financiamento;

e Praca(place): Canais, cobertura, variedades, locais, stock, transporte;
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e Promoc¢do (promotion): Promocdo de vendas, propaganda, forca de vendas,
relagdes publicas, marketing direto.

N&o obstante, para os autores Evans e Berman (1997 citados por Nave, 2009) o marketing
nao diz respeito apenas a divulgacdo ou venda de bens e servi¢os, mas a um campo muito
dindmico em atividades organizacionais. O marketing envolve, assim, a gestdo, o saber
antecipar as situag0es, a satisfacdo da procura e estabelecer relacdes de compra e venda a
longo prazo.

Nos ultimos anos, tal como afirma Mera e Lopes (2005 citados por Nave, 2009), o
marketing tem expandido a sua aplicagdo a organiza¢cdes sem fins lucrativos (ONG),
partidos politicos, administragdes publicas, a paises, regides, cidades, vilas e até mesmo a
aldeias (como é o caso do programa das maravilhas de Portugal, e mais recente concurso “7
Maravilhas de Portugal - Aldeias”. Em suma, o marketing tem vindo a estender as suas
areas de aplicacdao, sendo que inicialmente se cingia aos bens de grande consumo e
atualmente também a servigos.

Com isto, torna-se interessante abordar a aplicagdo do marketing na gestdo das cidades,
regides, e outras unidades espaciais, cujos gestores terdo de adaptar as especificidades
individuais do “produto” cidade e outros territdrios.

Note-se que o marketing aplicado a empresas orienta todos os seus recursos para a sua
finalidade: o lucro. No caso do marketing territorial o principal objetivo é “melhorar a
capacidade competitiva e promover as suas potencialidades” (Gouveia et al., 2015: 93), ou
seja, compreende o desenvolvimento econdmico e social de determinado local.
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3.MARKETING TERRITORIAL

Kavaratzis et al. (2008) referem, em conformidade, que até a primeira metade do século XX
nao se observava nenhuma pratica de marketing territorial. Na verdade desde sempre que
houve uma preocupagdo em gerir os territdrios, diferenciando-os uns dos outros através de
caracteristicas bem préprias, e muitas vezes com constru¢des bastante ostentosas. Deste
modo havia uma promocao territorial, ainda que ndo se pudesse falar de marketing.

Kotler et al. (1993 citados por Aragonez e Alves, 2012) introduziram o conceito de marketing
territorial, apresentando uma abordagem ao marketing estratégico de lugares, sendo a
primeira vez que, na literatura, era comparado um territdrio a um produto.

Segundo Pedro (2014a), em Portugal, nesta tematica, destaca-se Alvaro Cidrais que, na sua
obra de 1998, realizou um estudo com base nas cidades de Evora e Portalegre acerca da
promoc¢ao do desenvolvimento local e regional sustentdvel. Segundo este autor, o
marketing territorial pode ser considerado uma perspetiva de planeamento e gestdo do
territdrio.

Nos anos 80, conforme Cidrais (1998 citado por Figueira, 2011), surgem os sinais de
afirmagdo do territério com intuito estratégico, dando inicio a estruturag@do do marketing
territorial. Na Europa, este estava associado a intervencdes urbanisticas planeadas, desde
equipamentos, infraestruturas e promoc¢ao de atividades culturais, empresariais e
desportivas, protagonizadas por organismos publicos ou privados.

Uma vez que o marketing se caracteriza por detetar e satisfazer as necessidades da
procura, reconhece-se a pertinéncia da abordagem aos lugares, numa perspetiva de
marketing e promo¢do como um eixo estratégico para a competitividade (Kotler et al, 1994;
Gertner & Kotler, 2004; Anholt, 2005 citados por Moreira, 2010).

Os lugares tém, hd bastante tempo, a necessidade de se diferenciarem uns dos outros
(Kavaratzis e Ashworth, 2008). Deste modo, hd a necessidade de reivindicar a sua
individualidade e caracteristicas distintivas na concretizacdo de objetivos econdémicos e
politicos, entre outros. Estes autores referem que ‘“a tentativa consciente dos governos
locais para moldar um desenho especifico de uma identidade local (place identity) e
promové-la junto de determinados publicos-alvo — quer internos, quer externos -, é tao
antiga quanto a prdpria gestdo desses lugares” (Kavaratzis & Ashworth, 2005:506).

O marketing territorial tem diferentes definicbes na literatura. Uma dessas acecdes, que
resume a maioria das restantes, pode ser encontrada em Stokols (1981 citado por Pedro,
2014a), segundo o qual o marketing territorial envolve a re-avaliacdo e a re-apresentacdo do
local de modo a criar e promover uma nova imagem, de maneira a aumentar a sua posi¢ao
competitiva no que diz respeito a atracao ou retencao de recursos.

No marketing territorial, os gestores do territério tém por objetivo definir as suas
vantagens competitivas de acordo com as suas especificidades geograficas. Para tal, como
afirma Figueira (2011), deverdo recorrer ao planeamento estratégico tendo em atencao:

1.A especificidade do local;
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2.A projecdo e a integracao e espacos globais;
3.A promoc¢ao da sua identidade, da sua afirmagdo e do seu desenvolvimento.

Com este intuito, os lugares recorrem a promogdo, seja de forma mais ou menos intuitiva
ou mais ou menos organizada, divulgando imagens e associando-as a promessas de
qualidade de vida (Figueira, 2011). Assim, além da promoc&o do territdrio, hd uma projecdo
das suas caracteristicas, como também dos seus bens e servicos, as suas organizacdes e as
suas pessoas (Gafurov e Novenkova, 2013 citados por Patricio, 2016), tentando chegar a um
determinado publico.

Contudo, as técnicas de marketing tém vindo a desenvolver-se. Ao ponto em que o
paradigma ao nivel da gestdo se alterou, € o mercado que dita as regras, sendo o local onde
se inicia e onde termina qualquer atividade de marketing.

O marketing tem o beneficio de ajudar a preparar os territdrios para um futuro incerto,
(Kotler et al., 1993 citados por Pedro, 2014a), o que € importante dadas as constantes
influéncias do meio envolvente e dos efeitos da globalizacdo neste mesmo meio (Kanter,
1995 citado por Pedro, 2014a).

Deste modo, a gestao dos lugares — place management — tem de cumprir o objetivo de
fortalecer as suas competéncias e capacidades para que seja resiliente numa realidade em
constante mudancga, aproveitando assim para desenvolver as suas capacidades de
competitividade perante a concorréncia (Moreia, 2010).

3.1.Etapas do marketing territorial

“O marketing estratégico de um local/territério é uma abordagem adaptavel e produtiva
em que as estratégias a determinar ndo devem ser copiadas de uns locais, lugares ou
territdrios para outros” Kotler et al., 1994 citados por Nunes (2011: 23).

Cada territdrio possui as suas proprias especificidades, determinadas por fatores como “a
localizacdo geografica, o clima e os recursos naturais, a histdria, a cultura e os valores
sociais, a capacidade de participacao dos grupos de interesse e dos cidadaos, as relacdes
entre atores publicos e privados, a politica, a lideranca, entre muitos outros” (Nunes, 2011:
23). Sdo estas que ajudam a definir os planos a aplicar, bem como a criacdo de uma marca,
de modo a diferenciar o territério perante a concorréncia, uma vez que esta tende a ser
cada vez mais agressiva (Patricio, 2016).

O marketing territorial, em comparagdo com o marketing empresarial, manifesta-se de
formas bem diferentes. No marketing empresarial é fulcral prestar aten¢dao ao mercado,
enquanto no marketing territorial a atencao € dirigida a vdrios mercados, traduzindo-se em
inimeras dificuldades na definicdo das estratégias a aplicar. Para além disto, “(...) unlike a
consumer product such as a soft drink, cities are not discrete or independent identities. a
city is much more complex and cannot be reformulated or terminated if it is not popular or
is under-performing. Nor can it introduce different products under different names (...).”
Baker (2007: 31).
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De acordo com o processo exposto por Patricio (2016), o marketing territorial compreende
cinco fases, sendo o diagndstico, fixacdo de objetivos, formulagdo da estratégia,
implementacdo e avalia¢ao:

e Diagndstico: uma andlise SWOT (Strengths, Waknesses, Opportunities, Threats)
serd imprescindivel para conhecer o territério em questdo, para que assim seja
possivel apontar quais “os riscos a ter em conta e os problemas a resolver” (Lindon
etal., 2011: 451).

e Fixacdo de objetivos: torna-se também relevante ter em conta a opinido dos
diferentes atores que intervém no territdrio, a fim de estabelecer objetivos que
correspondam as necessidades de todos.

e Formulagdo da estratégia:

o Segmentacdo de mercados: o publico deve ser homogéneo, relativamente
aos seus comportamentos e necessidades (Lindon et al., 2011). Como
afirmam Insch e Florek (2010 citados por Patricio, 2016), a criacdo de uma
estratégia, para um territério, deve acomodar nela mais do que um
segmento, tornando-a integradora.

o Posicionamento: permite que o publico distinga determinado produto
relativamente a outros, através de “tracos salientes e distintivos” (Lindon et
al., 2011: 154). Assim, nesta fase é fulcral, ter em conta todos os objetivos
antes definidos e assim decidir qual a imagem que se pretende transmitir.
Contudo, como refere Patricio (2016), esta imagem tem de ser clara, para
que ndo confunda o publico, tentando encontrar um ponto comum nas
diferentes caracteristicas de cada territdrio.

o Otimizacdo do marketing mix: De acordo com Lindon et al. (2011) o
marketing mix é o conjunto de decisbes de marketing que se tomam em
relacdo a quatro fatores principais: o produto — no marketing territorial o
produto é incomum, uma vez que no territério existem elementos que
podem ser controlados, como melhorar os servicos, infraestruturas, mas
outros sao imutdveis, como é o caso das caracteristicas geogréficas e
recursos naturais; o preco; a localizagdo - afeta as decisbes dos
interessados em conhecer o territério, tendo em conta as suas
caracteristicas imutdveis; e a promog¢do - envolve o uso de ferramentas de
comunicagdo. Assim, tendo em conta o posicionamento escolhido, os
gestores do marketing territorial devem combinar estes quatro fatores de
modo a ir ao encontro das expetativas do publico.

e Implementacdo: inicio da execucdo das tarefas anteriormente planeadas e
previstas. Contudo, para que esta fase seja posta em pratica sdo necessdrios fundos
monetdrios, sendo que os orcamentos sao cada vez mais reduzidos, e tal como
afirma Martinez (2012) esta reducdo leva a que muitas vezes ndo haja a criacdo de
uma marca, mas somente campanhas promocionais de curto prazo.

e Avaliacdo: é necessdrio verificar a quantidade de recursos despendidos e os
beneficios obtidos. Do mesmo modo, como uma estratégia de marketing territorial
podera envolver a criacdo da marca do lugar, deve-se também fazer a avaliacao do
seu sucesso. Para este efeito poder-se-a recorrer a questionarios, para perceber se
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as pessoas reconhecem a marca e se se sentem, de certo modo, ligados a ela
(Gouviea et al., 2015 citado por Patricio, 2016).

No entanto, ndo existe um processo-modelo que funcione para todas as aplicacdes de
marketing territorial, depende sempre das condicionantes do local, pois como afirmam
Kotler et al. (1994) as estratégias a determinar ndo devem ser copiadas de uns locais,
lugares ou territdrios para outros, visto terem especificidades diferentes.

Dando valor a essas especificidades, algo que torna os territdrios diferentes uns dos outros,
num contexto de competitividade, é necessario adotar determinadas estratégias para que
os territdrios prosperem.

Essas estratégias sdao delineadas para diferentes circunstancias e ajustadas a cada uma
delas. “Nalguns casos, organizam-se campanhas para dar visibilidade e afirmar a identidade
de lugares até entdo pouco reconhecidos e com imagem global débil, facto no geral
associado ao seu fraco protagonismo mediatico, politico ou econdmico. Noutras, pretende-
se manter e consolidar uma imagem ja antes positiva e atrativa mas que, em contextos de
forte instabilidade e concorréncia, deve ser reforcada; noutras circunstancias, deseja-se
recuperar a visibilidade positiva de um lugar que passou, por exemplo, por uma crise de
inseguranca social ou ambiental cuja gravidade podera afetar a atratividade desse espaco,
noutros casos, as campanhas visam a diversificacgdo da imagem de lugares que estdo
demasiado vinculados a um Unico eixo de identidade.” (Fernandes, 2009: 196)

3.2. Planeamento estratégico para o desenvolvimento

Citando Vieira (2015) existem objetivos extremamente importantes, numa estratégia de
marketing territorial, como:

e Desenvolvimento econdmico;

e Desenvolvimento turistico;

e Desenvolvimento territorial;

e Imagem;

e Destaque das competéncias territoriais;

e Promogao territorial;

e (riacdo de confiangca com os parceiros econémicos.

Sendo o territdrio o espaco onde o Homem interage, este deve ser dotado de determinadas
carateristicas que possam satisfazer ou corresponder as necessidades do Homem. Neste
seguimento, o marketing territorial assume-se como um instrumento que possibilita a
garantia dessas necessidades, salvaguardando a sustentabilidade.

Tal como afirmam Brito et al. (2014) e Almeida (2004), o marketing territorial deve ser visto
como elemento estruturante no desenvolvimento dos territdrios. Este deve proceder auma
avaliagao do territdrio pois, num mercado tao competitivo, tem de tornar paises, regioes,
cidades em espagos Unicos, capazes de influenciar o publico-alvo (Pinto, 2016).
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Mendes (2011: 51) declara que “as empresas, instituicdes, cidades, regides e paises
procuram ter consciéncia dos desafios que se colocam, e, sobre esse entendimento,
construir o seu futuro sustentavel”.

Para que assim seja, o marketing territorial tem de estar integrado num planeamento
estratégico. Em que para Oliveira (2011) o planeamento estratégico surge como uma
resposta as tendéncias e as dinamicas territoriais, e distingue-se do planeamento
“tradicional” porque é global e integrado, prospetivo, participativo e flexivel. Por outro
lado, o planeamento convencional caracteriza-se por ser setorial, tecnocratico e rigido.
Também os objetivos e a escala que trabalham s3o diferentes.

O planeamento tradicional preocupava-se com o uso do solo, tendo alguns
constrangimentos em conciliar os diferentes atores com as suas diferentes estratégias que,
no territério, atuam como fatores decisivos para a resposta a mudanca e posterior
desenvolvimento.

Segundo Nunes (1999), no processo de planeamento estratégico prevé-se um diagndstico
multissetorial integrado que procede a uma avalia¢do dos principais problemas que afetam
o territdrio e as suas causas. Baseia-se também numa prospecdo dos principais talentos
locais, suscetiveis de serem mobilizados numa visdo estratégica de longo alcance que
pressupde a resolu¢ao dos problemas robustecendo a base econdmica local e promovendo,
de igual modo, o reforco da identidade e da coesao social.

“ (...) o conceito de planeamento estratégico contém implicitamente a nocdo de
permanente avaliacdo das mudancgas para que, em cada momento, sejam formuladas as
melhores estratégias de intervencdo (plano-processo), concebendo assim a cidade como
um meio inovador.” (Fonseca, 2006: 30).

Os territdrios tém de tirar partido do que os torna Unicos e usar isso como uma vantagem
relativamente aos restantes lugares, com o objetivo de atrair novas popula¢des e seduzir as
residentes, empresas, investimentos ou capital.

Para o planeamento estratégico, o territdrio € visto como uma estrutura que produz bens e
servicos e que é obrigado a competir, para se modernizar e desenvolver com outros
territérios. Assim, torna-se “num processo de investigacdo/decisdao/acdo, apto a gerir
oportunidades, eventualidades, mudancas e contingéncias e a contrariar fragilidades e
estrangulamentos ao desenvolvimento.” (Fonseca, 2006: 32).

O planeamento estratégico é um processo, nao um plano. “O planeamento estratégico nao
¢ um plano, no sentido convencional do termo. E certamente, uma disciplina e uma
metodologia técnicas, mas €, sobretudo, um processo de intervencdo e interacao politica,
cultural e social” (Ferreira, 2005:126).

E um processo que se baseia em cinco fases essenciais: participacdo, prospetiva,
oportunidades, projetos e contratualizacao.

O planeamento estratégico procede a uma avaliagdo do ambiente externo. Ajuda um
territdrio a identificar as suas vantagens comparativamente ao contexto exterior, quer aos
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municipios vizinhos, quer a nivel regional, quer ainda a uma escala nacional, e reconhece as
suas vantagens em relacao ao contexto, sejam de indole econdmico, cultural, social,
paisagistico. O objetivo é explorar as potencialidades oferecidas por determinado territdrio,
tornando-o Unico e atrativo (Fonseca, 2006).

“O planeamento estratégico é, mais do que uma metodologia ou uma técnica de
planeamento. E um novo paradigma de planeamento e gestdo suscetivel de revolucionar as
nossas concec¢des cldssicas. Ndo serd exagerado afirmar que se trata de um novo
paradigma cultural, ao nivel do planeamento e da gestdo dos grandes sistemas e
organizacbes contemporaneos. E a modalidade do planeamento mais bem preparada para
fazer face aos problemas que o crescimento, o desenvolvimento e a competitividade vao
criando: desigualdades, caréncias, acentuacdo da dualidade das sociedades; recursos
naturais e ecossistemas em perigo; mutacdes econdmicas e territoriais; escassez de
recursos financeiros; concorréncia entre organizacdes, empresas e cidades” (Ferreira,
2005:128).

De acordo com Fonseca (2006) as vantagens da aplicacdo do planeamento estratégico ao
territdrio sdo importantes:

e Oferece uma visao a longo prazo;

e Formula objetivos prioritarios;

e Incentiva a participacdo da cidadania e ao debate plural;

e Promove a colaboracao e a cooperacao publico-privada;

e Fortalece o tecido social e ampliando a perspetiva politica e social.

Corroborando com Pinto (2016), a globalizacdo trouxe aos territérios a necessidade de
resiliéncia, ou seja, de se adaptarem aos progressos nacionais e internacionais,
“nomeadamente ao nivel da satde, educacdo, tecnologia, emprego e lazer.” (Pinto, 2016:
16). Numa era na qual a diminui¢do dos custos de deslocacdo e comunicac¢do se aliam a uma
liberalizacado do comércio mundial, a concorréncia entre os territérios aumentou,
competindo de modo a atrair os habitantes, turistas, investidores. Para tal, estes tém de
marcar a diferenca, sendo que o marketing territorial estratégico tem o papel mais
importante, pois nesta perspetiva assume-se como uma ferramenta capaz de acrescentar
valor ao territdrio e, possivelmente, como uma fonte de riqueza para potencializa-lo
(Almeida, 2004).

Tal como afirmam Brito et al. (2014), além de contribuir para a comunica¢do e venda de uma
oferta territorial, o marketing territorial permite redefinir o local, bem como a sua trajetdria
de desenvolvimento.

3.4.Publico-alvo

O objetivo fulcral do marketing territorial passa por aumentar a atratividade de um local
perante um determinado publico (Gaio e Gouveia, 2007), logo a mensagem a transmitir
pode ter como alvo diferentes grupos. Torna-se necessario realizar um diagndstico externo,
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no qual devem ser manifestados os atributos e carateristicas do territério que devem
satisfazer o publico-alvo (Elizagarate, 2003).

Kotler et al. (2006) referem que podem ser distinguidos quatro tipos de publicos-alvo:
turistas e visitantes; residentes e trabalhadores; empresas e investidores; mercados de
exportagao.

e Turistas e visitantes: O desenvolvimento dos meios de transporte e a abertura de
fronteiras assumem-se como fatores de extrema importancia para o aumento do
turismo. Contudo, dentre os turistas distinguem-se dois grupos: viajantes em
negdcios — permanecem por pouco tempo, procurando locais de rapido e facil
acesso — e turistas em lazer - permanecem mais tempo, esperam alguma
hospitalidade e procuram conhecer bem o local através de informacao disponivel —
(Azena e Keiss, 2009 citado por Patricio, 2016). Assim, estes dois grupos vao ter
necessidades diferentes, visto terem motivagdes de viagem distintas.

¢ Residentes e trabalhadores: Para Patricio (2016), durante muito tempo este grupo
ndo foi detentor da devida importancia, contudo este facto tende a mudar. Os
residentes sdo também um publico-alvo (Mera e Lopez, 2005 citados por Nave,
2009), sendo vistos como clientes, uma vez que sdo utilizadores do “produto” a ser
vendido aos restantes publicos. Os residentes atuais sao bastante relevantes no que
diz respeito a sua amabilidade e hospitalidade, estilo de vida, carater e costumes,
pois irdo projetar a imagem do territério em questdo. Nave (2009) refere, ainda,
que para garantir o futuro do territdrio € fulcral atrair residentes, visto que a perda
de populagdo leva a deterioracdao do local. Para isto, este deve ter elementos
interessantes e atrativos, para uma boa capacidade competitiva (espagos
habitacionais, zonas comerciais, escolas).

e Empresas e investidores: Para Azena e Keiss (2009 citados por Patricio, 2016) este
grupo tem uma elevada importancia no sentido em que de nada vale a mao-de-obra
qualificada ndo havendo onde a empregar, ou turistas se ndo hd quem invista em
atividades relacionadas com o turismo. Sé através dos investidores é possivel criar
condicbes favordveis a atragdo dos grupos pretendidos.

e Mercados de exportacdo: A exportacdo de bens e servi¢os torna-se fundamental
para reduzir os custos relacionados com a importacao. Neste sentido, tal como
referem Mera e Lopes (2005 citados por Nave, 2009), os agentes locais devem
fomentar condicbes adequadas de modo a que as empresas de exportacao
encontrem os requisitos necessdrios para a sua instalacdo. Desta forma, a inten¢ao
destes agentes tem de passar por melhorar a qualidade de vida da comunidade,
projetar um local em termos econémicos, saber atrair investimentos e proporcionar
condi¢bes para novos negdcios e industrias. Contudo, este dinamismo deve ser
projetado ndo sd a nivel nacional, mas também internacional.

3.5.Comunica¢dao em Marketing Territorial

Para o marketing, a comunicacao constitui uma ferramenta de elevada importancia.
“Comunicar é divulgar, informar, recordar, explicar, influenciar, persuadir os
comportamentos e atitudes do consumidor.” (Pinto, 2016: 27)
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Lindon et al. (2004) referem que ndo é suficiente fazer um bom produto, este tem de ser
divulgado e valorizado, pelo que a comunica¢ao é fundamental.

“A comunica¢do e o marketing tém como missdo informar ndo sé das caracteristicas
utilitdrias do produto, mas essencialmente das suas caracteristicas experienciais,
despertando um interesse que estimule uma a¢do: reserva, compra ou consolidacao do
valor da marca.” (Wichels, 2014: 29)

Para Pinto (2016), em marketing, a comunica¢do deve ser vista no contexto do marketing
mix. Este é tracado sobre as quatro varidveis de acao denominada de 4 P’s: Promotion
(Comunicacdo), Place (Distribuicdo), Price (Preco) e Product (Produto). De modo a que os
diversos consumidores conhe¢am os produtos e servicos, os custos e a distribui¢do assim
como quando e como estdo disponiveis, é imprescindivel que a comunicagdo exista.

De acordo com Kotler et al. (2006), cada territdrio, apds desenvolver uma histdria coerente
sobre si e de definir o publico-alvo, deve escolher as mensagens que quer transmitir bem
como os instrumentos de comunicacdo a usar, uma vez que a escolha do publico-alvo
influencia o tipo de comunicag¢do necesséria.

Os instrumentos de comunica¢do mais utilizados, segundo Lindon et al. (2004) e Kotler et
al. (2006), sdo as relacdes publicas, a publicidade, as promocdes, o merchandising, a forca
de vendas, os patrocinios e mecenato e o marketing direto.

As relagbes publicas assumem-se como o0 meio que mais interage com os meios de
comunicacao social, adaptando-se a diversos publicos. A utilizacdo deste meio promove a
construcao e/ou melhoria de uma boa imagem publica, bem como torna-la credivel. Permite
ainda informar e envolver o publico-alvo, conferindo notoriedade, simpatia e confianga.

A publicidade é bastante eficaz no que diz respeito a notoriedade, estimulo a compra ou
informacdo, j3 que atinge alvos de grande dimensdo. Apesar de ser um dos meios
comunicacionais mais utilizados na atualidade, € bastante dispendioso e as suas mensagens
tém de ser curtas. A publicidade pode estar presente em meios de comunicacdo como a
televisdo, radio, imprensa, publicidade mdvel, internet ou multibanco, informando assim o
publico sobre os beneficios do produto que promove.

As promocdes, como é do senso comum, tendem a estimular a compra, funcionando como
um incentivo, reforcando a a¢do da publicidade. Este tende a ser um processo de curto
prazo, pelo que deve ter-se o cuidado de nao o sobrepor a estratégia global.

O merchandising assume-se como o conjunto de atividades de promogdo realizadas nos
pontos de venda. Este € importante pelo facto de interagir com o consumidor no local da
compra, pelo que estimula a compra.

Na forca de vendas ha o contacto direto com o publico, e pode considerar-se o método
mais completo, no sentido em que possibilita ao comunicador adaptar a mensagem ao
publico, bem como a comunicacdo entre os dois. Esta tem como objetivos a fidelizacao do
cliente, a demonstracao, a informacao ou a credibilizacao.

31



Patrocinio e Mecenato (em atividades de carater cultural) dizem respeito ao financiamento,
total ou parcial, de determinada atividade, em que € feita a referéncia das entidades que
apoiaram.

Com isto, e no caso particular do marketing territorial, percebe-se que o objetivo da
comunica¢ao passa por dar a conhecer determinado espaco geografico. Assim, os locais
devem promover a sua imagem e os seus valores, promovendo-se como destinos turisticos,
mostrando as suas caracteristicas diferenciadoras e tnicas, de modo a conseguirem que os
turistas decidam visitar esse local.

Tocquer e Zins (2004) referem que, para o turista, a pratica do turismo advém das suas
necessidades e valores adquiridos num contexto espacial, temporal, social e econdmico.
Esta ideia corrobora o facto de que existem diferentes forcas e pressdes, num ambiente
social e cultural em que os individuos estdo inseridos, que os influenciam a viajar e
determinar as suas a¢des antes, durante e depois da viagem.

O comportamento dos turistas relativo a escolha/compra da viagem, de acordo com
Tocquer e Zins (2004), pode ser influenciado por:

e Fatores externos, que compreendem fatores socioeconémicos (rendimentos,
precos, demografia; duracdo da viagem); politicos (locais com instabilidade politica:
passando uma imagem de inseguranca ndo sdo atrativos); legais e culturais;

e Fatores pessoais (fatores internos), como a idade, a familia, a profissdo, bem como
o estilo de vida de cada individuo;

e Fatores psicossociolégicos (internos e externos), que determinam os gostos,
preferéncias e consumo turistico. A familia é um dos exemplos mais vidveis para
compreender a influéncia no comportamento do turista, uma vez que a sua escolha
vai depender do tipo de familia que for viajar. Para Tocquer e Zins (2004), a decisdo,
tendo por base a familia, ¢ uma combinacdo de dois fatores: ciclo de vida familiar e
da classe social a que pertence;

e Fatores psicoldgicos, que correspondem as necessidades, motivacdes, percecao e
atitude perante os destinos.

De acordo com Kotler e Keller (2006) a decisdo dos turistas na compra de determinada
viagem constitui-se por cinco etapas: conhecimento de alternativas; pesquisa de
informacgdes; avaliacdo das op¢des; escolha de produto e servico; avaliagdo pds-compra.

Para Cem (2013), nem todas as compras passam, obrigatoriamente, por estas etapas. Na era
do conhecimento e da informacdo, na qual a tecnologia assume um papel importante, os
consumidores encontram indmeras alternativas e muitas vezes sobrecarregadas com
informacdes de muitos recursos. Assim, “uncertainty about product use and performance,
as well as difficult trade-offs (such as price vs. quality), result in serious market dilemmas
for consumers.” Cem (2013: 5)

Tal como afirma Cem (2013), a publicidade por si sé jd ndo consegue levar a decisdo e o que
determina igualmente a escolha de um destino turistico sdo as revistas, os blogs com
opinides de quem ja visitou o destino, retratando tudo o viu e sentiu que representam um
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peso considerdvel na tomada de decisdao. O mesmo autor refere, ainda, o caso do filme
“Pray, eat, love”, que atraiu a atencdo das pessoas para visitarem a india e experienciarem
0 que a protagonista do filme viveu. Este exemplo remete para o soft power, conceito de
Joseph Nye. Para este autor ha um poder exercido por algo que deve ser capaz de ser
sedutor e atrair as pessoas a querer imitar quem exerce o tal poder, ndo obrigando ou
coagindo a tal. (Nye, 2002)

Assim, é percetivel que a escolha do turista depende de fatores como a imagem, os
atributos do destino, a experiéncia anterior, o conselho de amigos ou familiares, a
disponibilidade financeira e a divulgagao turistica. Sendo que a imagem do destino turistico
é um dos fatores que leva a todos os outros, ou seja, se 0 destino turistico possuir uma boa
imagem, quer para quem ja visitou quer para quem sé pesquisou informacdes, € um passo
para tomar a decisao.

4.IMAGEM DO DESTINO TURISTICO

Tal como afirma Chagas (2008) é inegavel que a atividade turistica se assume como um dos
mais importantes segmentos econémicos, passando, assim, a ser considerado como setor
prioritdrio em inumeros locais.

Deste modo, os diversos destinos almejam desenvolver-se turisticamente, ocasionando,
dessa maneira, um grande aumento na competicdao entre eles. Assim, o territério que
queira desenvolver as suas capacidades turisticas tem a necessidade de se diferenciar dos
demais, tornar-se marcadamente especial e destacado no meio de tantos destinos que se
promovem com mais veeméncia a cada dia.

Tabela 1 - Defini¢des de imagem do destino

Autor

Definicdao

Crompton (1979)

Baloglu & McCleary (1999)
Bigné, Sanchez & Sanchez (2001)
Echtner & Ritchie (2003)

Beerli & Martin (2004)

Alcaiiiz, Garcia & Blas (2007)
Rodriguez del Bosque & San Martin (2008)

Matos, Mendes & Valle (2012)

Agapito, Valle & Mendes (2013)

Conjunto de crengas, ideias e impressdes que uma pessoa
tem acerca de um destino.

Construto atitudinal que consiste na representacdo mental
de conhecimentos (crengas), sentimentos e da impressdo
global que o individuo tem acerca de um objeto ou destino.
Interpretacdo subjetiva do turista acerca do destino.
Percec¢bes de atributos individuais do destino e impressao
holistica acerca do destino.

A imagem é formada através da interpretacdo racional e
emocional do individuo e é consequéncia de duas
componentes interligadas: cognitiva e afetiva.

Percecdo global de um destino; € a representacdo na mente
do turista sobre o que ele/ela sabe e sente acerca dele.

A imagem é uma representacdo do destino turistico na
mente do individuo.

Aimagem é o conjunto de impressdes mentais complexas e
o total dos sentimentos que os potenciais turistas tém
acerca de um produto, lugar ou de um destino turistico.

A imagem do destino consiste numa interpretacdo subjetiva
acerca de um destino feita pelos individuos e que influencia
0 comportamento do consumidor.

Fonte: Pais (2015)
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A Imagem do lugar é o fator que mais influéncia exerce no que respeita a selecao de um
destino turistico (Olim, 2015), assim pode dizer-se que é o principal fator responsdvel pela
satisfacdo e repeticdo de um destino turistico (Valls, 1996; Gutiérrez, 2005; Moya &
Sanchéz, 2005 citados por Chagas, 2008).

De acordo com Pais (2015), no que diz respeito a definicdo de imagem de destino, de facto
ndo existe uma defini¢do consensual, visto haver diversas abordagens ao tema e por ndo se
restringirem a um aspeto especifico e ndo apresentarem todas as suas componentes, como
é notdrio na tabela 1.

Como afirma Chagas (2008) as abordagens dos diversos autores acerca da imagem dos
destinos turisticos é algo recente e muito diversa, pelo que o levam a elucidar que esta
possui uma natureza baseada em quatro pontos fulcrais:

e Natureza complexa pelo facto de suscitar ddvidas e erros por circunscrever
diversos componentes (Ferreira, 2001 citado por Chagas, 2008:439). Por essa razdo,
ndo existe um consenso, principalmente ao nivel dos “componentes da imagem do
destino” e “maneira pela qual eles se relacionam”, sendo que, para uns a imagem é
o resultado de um elemento cognitivo, e para outros de um elemento cognitivo e
afetivo. Para Chagas (2008) a imagem de um destino é complexa pelo facto de ndo
existir concordancia quanto a pluralidade dos seus elementos (cognitivos e
afetivos), nem conformidade em relacdo a sua natureza, que pode ser individual ou
coletiva. Ha diversas opinides, sendo que alguns autores defendem que a imagem é
seletiva ou, somente, acumulativa. Outros certificam que a imagem é uma espécie
de representacdo coletiva (algo estereotipada), outros discordam afirmando que a
mesma € uma representagao individual.

e Natureza multipla, sendo que no estudo da imagem de destino ha a necessidade de
uma visao multidisciplinar, tendo em conta dois aspetos: o primeiro leva a que a
imagem seja considerada como um conjunto de atributos, em que € feita uma
analise a partir da soma dos seus integrantes, ou de uma forma holistica, ndo
passando pela andlise de cada item, apenas uma imagem global do destino; o
segundo considera a mesma como estatica ou dinamica.

e Natureza relativista, porque segundo Chagas (2008) é subjetiva pois resulta da
“interiorizacdao de percecdes sobre determinado objeto” segundo “critérios
extremamente particulares”, deste modo, aimagem de um destino difere conforme
os individuos, visto que cada um perceciona o mundo a sua maneira (Bignami 2002;
ltuassu, 2004; Benito et al., 2007 citados por Chagas, 2008:439), e também
comparativa pois envolve um misto de percecdes acerca de varios objetos.

e Natureza dinamica, pelo facto de estar em constante transformacao altera-se ao
longo do tempo. Assim, de acordo com Chagas (2008) existem duas principais
varidveis da mudanca de imagem de um destino, sendo estas o tempo e o espaco.
No que diz respeito ao tempo, é possivel perceber a ligagdo lé6gica com a mudanca.
Esta mudanca é algo complexa, pois assim que é tida em conta determinada
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imagem a sua mudanga é muito mais complicada e demorada, perdurando algum
tempo até que seja alterada. Relativamente ao espaco, é primordial ter em conta
onde o turista se encontra no momento em que investiga o destino (Gallarza; Gil;
Calderdn, 2002 citados por Chagas, 2008), de seguida saber a localizacdo geografica
do destino, uma vez “que ao se falar de um destino, fala-se por consequéncia em
uma regidao geogrdfica delimitada e que traz a mente dos consumidores turisticos
determinados pré-conceitos” (Vaz, 1999 citado por Chagas, 2008:440). Posto isto, é
oportuno ter em conta que a distancia, seja geogréfica e/ou cognitiva, entre os
destinos e os turistas influencia a diferenca entre a realidade e a imagem (Chagas
2007; Leisen, 2001 citados por Chagas, 2008).

Conhecer, junto do publico-alvo, o processo e formacdo da imagem de um destino é um
trunfo bastante importante, tendo em conta a crescente concorréncia entre os destinos.
Assim, estes conseguirdo desenvolver as suas atra¢fes de modo a competirem neste
mercado.

Baseado em diversos autores, Chagas (2008) apresenta, na sua obra, mais do que um
processo de formacao da imagem do lugar/destino.

Chagas (2008) citando Gunn (1972) afirma que a imagem de um determinado destino pode
ter na sua formagdo duas bases, sendo organica: a partir de entidades que ndo estdo
ligadas ao comércio ou ao turismo, ou seja é construida por meio de informagdes
provenientes de entidades culturais, opinides de familiares e/ou amigos, informacdes de
revistas, filmes (OLIM, 2015); e induzida: difere da organica na medida em que é formada
quando os turistas procuram ou sdo submetidos a novas informagfes, mas desta vez
comerciais através de campanhas promocionais e de marketing.

Em suma, segundo Gunn (1972 citado por Chagas, 2008) a imagem organica é formada
mesmo sem haver contacto entre o individuo e as diversas campanhas de promocao e
marketing ou qualquer outro meio que venha a coagir a compra de determinado destino
como é o caso da imagem induzida.

O outro processo apresentado por Chagas (2008), citando Bignami (2002), remete para
duas dimensfes, sendo a formacdao da imagem do destino idealizada numa imagem
primaria e complexa. A imagem primdria é amoldada antes de haver contacto com o
destino, ou seja, a partir de causas objetivas, como o clima, causas subjetivas, como o
interesse em descobrir e conhecer o destino, e causas sociais, como a situacdo politica. Jad a
imagem secundaria é formada aquando da visita ao destino.

Conforme o exposto, é facil de perceber que a imagem do destino pode ser tida por um
turista mesmo antes de haver o contacto com o lugar, tudo isto devido a outras formas de
conhecer um pouco do destino em questdo. Assim, a estratégia de marketing tem uma
tarefa bastante importante, tendo em conta esta situacao, visto que podera apostar em
explorar os fatores positivos, ja conhecidos pelos turistas pela imagem organica, e
manobrar melhor os pontos negativos existentes em cada destino.
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4.1.Branding Territorial

O termo “marca” remete para negdcio, algo que precisa de ser vendido e anunciado,
contudo, ao falar neste termo no contexto do territério é preciso, além de dar enfoque a
questdo lucrativa, ter em conta as questdes sociais que dela advém. Em suma, é necessario
ter em conta o objetivo fulcral: transmitir uma imagem real e apelativa, a qual redna os
desejos e necessidades dos que nela estdo envolvidos (criadores e turistas) (Morgan,
Pritchard e Pride, 2010 citados por Pedro, 2014b).

De acordo com a American Marketing Association (2014), uma marca é ‘“um nome, termo,
design, simbolo, ou qualquer outro recurso que identifica um produto ou servico de um
vendedor como sendo distinto dos de outros vendedores.” Uma marca pode identificar um
item, uma familia de itens ou todos os itens desse vendedor. Se for utilizado para uma
empresa como um todo, o termo preferido é nome comercial.

Criar uma marca pode ser encarado como uma despesa bastante avultada, contudo a
internet facilita bastante o processo tornando-o menos dispendioso, menos burocratico e
mais acessivel. Contudo, nem tudo sdo beneficios, dado que a rapidez com que a marca é
divulgada na internet, apresentando os aspetos positivos, implica que os negativos também
se irdo propagar da mesma forma. Em suma, o seu controlo torna-se uma tarefa
praticamente impossivel.

Apesar de tudo, para Morgan, Pritchard e Pride (2010 citados por Pedro, 2014b), a marca
assume-se como uma ferramenta de elevada importancia no sentido de diferenciar os
territdrios e por consequéncia impulsionar a sua competitividade.

Regra geral, a marca € vista como inalterdvel. Todavia, uma marca referente a determinado
territério pode alterar-se devido a fatores sociais, politicos, econdmicos. Deste modo, a
marca tem de estar em constante adaptag¢dao consoante as circunstancias, e se necessario
terd de assumir um rebranding (Pedro, 2014b).

Em matéria de atratividade, Kotler (1993 citado por Pedro, 2014b), refere-se a dois fatores,
sendo hard factors e soft factors. Quanto a hard factors estdo associados ao patriménio
natural e fisico do lugar, assim como a sua preservacdo. Ja& os soft factors estdo
relacionados com a autenticidade e tradicdes, isto é, tudo aquilo que é Unico e que nao
pode ser copiado. Com isto, é possivel afirmar que os soft factors estdo intrinsecamente
relacionados com a criacdo da marca, uma vez que sdo as caracteristicas que remetem para
a singularidade do lugar e seus pontos fortes a serem tidos em conta na competitividade.

Neste sentido, Gaio e Gouveia (2007) enfatizam o facto de os territérios serem detentores
de qualidades patrimoniais, econdmicas, tecnoldgicas, relacionais, sociais e simbdlicas, que
possibilitam a constru¢dao da sua imagem e marca, traduzindo-se numa valorizacao da sua
identidade, que ird criar um envolvimento com o publico e distingui-los dos territérios
concorrentes.

Tal como referido anteriormente, uma marca para se diferenciar bem como para que o
destino seja agraddvel aos turistas de modo a que estes estabelecam uma ligacao
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emocional, tem de ir além da oferta de hotéis excelentes, restaurantes, tal como outros
servicos e infraestruturas (Cardoso, 2016) e respeitar a caracteristicas que sejam intangiveis.

O branding territorial — criagdo e desenvolvimento da marca territorial — de acordo com
Ashworth e Kavaratzis (2009 citado por Cardoso (2016: 22) pode ser descrito como “a
pratica de aplicar estratégia de marca e outras técnicas e disciplinas de marketing ao
desenvolvimento econémico, politico e cultural de cidades, regides e paises”.

Considerando a ideia de Anholt (2004), o branding de lugares esta relacionado com a
gestao da imagem de lugar por meio de politicas de coordena¢ao econdmicas, comerciais,
sociais, culturais e governamentais, bem como de inovagdo estratégica. Para Bento (2009
citado por Cardoso, 2016), um conjunto de imagens do territério que promovam a
identificacdo, notoriedade, envolvimento dos publicos-alvo e goodwill — valorizagao do
lugar pela sua localizagdo geogréfica - é essencial para uma boa gestao da marca territorial,
tendo a finalidade de desenvolver uma identidade positiva e também competitiva.

“As estratégias de branding territorial atuam num continuum entre os atributos do
territdrio e o reconhecimento e interesse dos publicos por essas caracteristicas, ou seja,
num continuum entre a identidade e a imagem da cidade”, tal como afirmam Gaio e Gouveia

(2007: 29).

Uma marca ndo se pode apenas cingir a um slogan ou logdtipo atrativos, mas deve
desenvolver uma combinacdo dos elementos que a compde e lhe atribuem valor -
identidade, posicionamento e imagem —, Kavaratzis e Ashworth (2005 citados por Cardoso,
2016), como conferem Gaio e Gouveia (2007:32) “a gestdao da marca envolve o esforco de
selecionar atributos da identidade da cidade, traduzi-los e comunica-los através de uma
estratégia de posicionamento, materializada por simbolos, argumentos e técnicas de
comunicacao, que distingam a cidade das concorrentes e representem valor para todos os
seus publicos incluindo municipes, visitantes, empresas, érgaos de soberania, érgaos de
comunicagao social e outros.”

De acordo com Qu et al. (2011) a imagem do destino e o branding (marca) de destinos sdo
confundidos. Isto deve-se ao facto de ndo haver um consenso no que diz respeito a
diferenciagdo destes conceitos. Para este autor o branding de destinos pode assumir-se
como um meio de transmitir uma identidade Unica capaz de diferenciar um destino dos
concorrentes.

Para Qu et al. (2011), a identidade (marca) do destino € criada e promovida pelos agentes da
oferta do destino, por sua vez a imagem consiste na percecdo dos turistas. Com o intuito de
desenvolver determinada imagem nos turistas € projetada a marca do destino, assim o
sucesso do branding dos destinos depende da imagem projetada, bem como da imagem
percebida, tal como afirma Tasci & Kozac (2006 citados por Pais, 2015).

O branding tem como principal objetivo identificar e distinguir um destino dos seus
concorrentes, como ja anteriormente referido, e nesse contexto desenvolver uma imagem
positiva. Para tal, Tasci & Kozac (2006 citados por Pais, 2015) referem que este processo
inclui 0 uso de logdtipos, slogans ou mesmo simbolos de modo a transmitir a imagem
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pretendida, pelo que os marketeers melhoram essa identidade do branding baseando-se nas
percecdes dos turistas (Qu et al., 2011).

A imagem assume-se como uma elemento bastante importante no que diz respeito ao
marketing territorial, tendo em conta que uma imagem adequada é bastante relevante para
uma imagem global positiva, bem como os efeitos que esta produz, quer na oferta, no que
concerne a promocao e posicionamento, quer na procura (Tasci & Gartner, 2007 citado por
Pais, 2015).
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5.0 TURISMO EM PORTUGAL

5.1.Conceito de Turismo

De acordo com a Organizagdo Mundial de Turismo (OMT, 2016), a atividade do turismo estd
entre aquelas que maior contributo tem dado, em termos sociais e econdmicos. Vieira
(2015) frisa, ainda, que o contributo do turismo passa pelo progresso social, econdmico e
politico dos territdrios e permite aos visitantes que se enriquecam cultural, intelectual e
socialmente, dando a oportunidade de conhecer novos locais, bem como de
proporcionar experiéncias e desafios.

Tal como Maricato (2012) revela, varios autores acreditam que o conceito de turismo ndo
pode ser considerado estatico, visto que estd em constante evolucdo. “Marc Boyer (2000)
constatou que, embora se possam encontrar inimeros trabalhos que abordem a tematica
do turismo, tem-se negligenciado a sua conceptualizagdo e considera até que o mais dificil
tem sido a apresentacao de uma definicao de turismo e antes de procurar definir o turismo,
refere que o seu fundamento tem um cardacter histdrico e socioldgico associado a um
determinado tipo de sociedade (industrial e urbana) e a uma determinada fase do processo
de desenvolvimento.” (Maricato, 2012: 5)

Embora ndo haja uma defini¢do Unica do que seja Turismo, as recomendag¢b6es da OMT
definem este termo, ndo considera apenas o tempo de permanéncia do turista fora da sua
residéncia habitual, mas também as atividades que os individuos realizam durante as suas
viagens e permanéncia em lugares diferentes do seu entorno habitual, por um periodo
consecutivo inferior a um ano, com um fim principal, o lazer. Regra geral, sdo o lazer e os
negdcios os principais motivos de viagem, apesar de haver outros, contudo existe um
consenso relativamente ao facto da viagem de negdcios implicar uma componente de lazer
na atividade turistica.

De acordo com Cunha (2009) a prosperidade do turismo, na atualidade, esta ligada ao
desenvolvimento socioecondmico e cultural das sociedades, dependendo do regime de
férias, bem como da liberdade de viajar, num quadro de fruicao do écio e dos tempos livres,
caracteristicamente moderno.

De acordo com Maricato (2012), o turismo apresenta trés aspetos: 0 movimento fisico de
pessoas, podendo variar na sua distancia; a viagem e as atividades que sao desenvolvidas
(na viagem e na permanéncia). Tendo em conta estes aspetos, é necessdrio lembrar as
estruturas, servicos e produtos existentes para satisfazer as necessidades dos turistas.

A sociedade tem apresentado uma evolucao progressiva, tornando-se mais competitiva,
dinamica e global, nomeadamente ao nivel do conhecimento, da inovacao, da velocidade e
facilidade da circulacdo da informacdo. Com isto, os agentes econémicos do setor do
turismo, bem como os destinos turisticos, enfrentam constantes necessidades de melhoria
face a elevada exigéncia dos seus clientes atuais e potenciais (Cunha, 2009).
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5.2.0 desenvolvimento do turismo em Portugal

Cunha (2010) refere que alguns célebres escritores tém um grande poder de influéncia,
acerca do turismo e das viagens, nos dias de hoje. Almeida Garrett, para quem “as viagens
fazem parte da boa e nobre educac¢do”, Eca de Queirés que descreve o Egipto, Ramalho
Ortigdo, infatigavel viajante, que percorre longamente o pais porque “nada ha de mais
valioso e propicio a nossa higiene intelectual e moral do que as viagens”. Elas sdo, alias,
“indispensdveis, no meio da lamentdvel desmoralizacdo em que nos dissolvemos, para nos
ensinarem a amar a Patria pelo que nela é imortal, incorruptivel e sagrado”.

Contudo, o autor revela que foi Alexandre Herculano que escreveu acerca do interesse
econdmico presente no turismo, uma vez que “quando a arte e os factos histéricos se
tornam recomenddveis convertem-se em capital produtivo”. Este apela ainda: “Calculai
quantos viajantes terdo atravessado Portugal neste século. Credes que esses romeiros da
arte voltam da romagem aos seus lares sem despender muito ouro, e esqueceis que esse
ouro fica por maos portuguesas?”’(Herculano citado por Cunha, 2010: 130).

Ha décadas atras que, em Portugal, a promogao turistica ndo era valorizada, contudo havia
quem mostrasse interesse em mudar essa realidade (Cunha, 2010). Leonildo de Mendonca e
Costa — jornalista, viajante apaixonado e patriota dedicado - criou a Sociedade Propaganda
de Portugal (SSP), considerada, por Cunha (2010), uma das iniciativas mais admirdveis do
principio do século XX. Este jornalista estava convicto de que Portugal era um pais ignorado
e que precisa de se mostrar, tendo em conta as suas belezas naturais e patrimdnio
monumental.

A SSP desenvolveu uma vasta acdo interna e externa, em que publicou e distribuiu folhetos,
financiou a publicidade afixou cartazes em vdrios paises, editou o “Guia Sociedade
Propaganda de Portugal”, fomentou a visita e o estudo do nosso pais por jornalistas e
escritores estrangeiros. Segundo Cunha (2010), a visita mais importante esteve relacionada
com um grupo de jornalistas ingleses. Estes conheceram Portugal desde Leix0es até ao
Algarve, que teve como efeito fazer-se, pela Europa e pela América, grande publicidade
bem como a publicacdo de um guia intitulado “Progressive Portugal” de Hethel Hargrove.

“Portugal precisa de se conhecer. Mas a fundo, nas suas tradi¢des, nos seus sabores, no seu
patrimdnio histdrico, natural, cultural e social. Conhecer as suas gentes, onde e como
vivem. O que temos que mais ninguém tem. E é tanto. E t3o acima da qualidade e beleza de
outros paises.” (Segadaes 2014: 211).

om um pais tao rico e diverso o marketing territorial é imprescindivel. Este tem de mostrar
C t d ket territ | divel. Este t d t
qualidades Unicas, diferenciadores e atrativas, ou seja, tem de “vender” algo que ndo existe
em mais nenhum lugar no mundo.

H3, cada vez mais, um crescente interesse no potencial turistico nacional, o qual deve ser
promovido por forma a salientar os elementos diferenciadores de cada regido (Brito et al.,
2014). Para o mesmo autor, esse interesse em promover os destinos tem de partir, em
primeira instancia, de uma iniciativa local, do empreendedorismo regional e também da
vontade das pessoas em promover a sua regiao.
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Assim, as estratégias de promogdo turistica, dirigidas pelo governo de Portugal, sao
redigidas no PENT (Plano Estratégico Nacional do Turismo), recentemente substituido,
dando lugar ao TURISMO 2020, que continha uma visdo para o setor associada ao quadro
comunitdrio Portugal 2020. Tal como afirma Azevedo (2015), este sofre altera¢Ges em
funcdo das estratégias de cada governo, bem como pelo facto de se ter de adaptar aos
objetivos do momento.

Desde 2007 que, em Portugal, foi aprovado pela Resolu¢ao do Conselho de Ministros n.°
53/2007, de 4 de abril (Turismo 2020, 2015), o Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT)
para o periodo de tempo compreendido entre 2006 e 2015. Terminado o tempo do referido
PENT, o setor do turismo deparou-se com a divida da reformulacdo deste plano. O setor do
turismo defende que este plano apenas condensa “uma visdo de sector, com metas e
caminhos, impostos estadualmente ao sector privado” (Turismo 2020, 2015: 4), quando a
necessidade passa por uma estratégia que defina principios orientadores para as entidades,
direcionadas para o turismo, atuarem.

Os responsaveis pelo turismo ndao concordam com a elaboracdo de um plano meramente
tedrico, por parte do Estado, indicando os produtos estratégicos nos quais se deve investir
e como desenvolver a sua atividade ou estruturar os produtos. “De facto ndo faz muito
sentido elaborar um plano prescritivo, fechado, definido estadualmente, para conformar
um sector que vive em permanente mudanca e depende essencialmente da iniciativa e
pujanca privada.” (Turismo 2020, 2015: 3)

Neste documento, o setor alega que num mundo em mudanca constante, e quase didria,
em que estdao constantemente a surgir novos produtos, experiéncias, alojamentos e
transportes, os planos elaborados para um periodo de 10 anos nao tém relevancia. A
estratégia, por parte do Estado, torna-se Util se passar pela “definicdo de principios que
devem nortear a atuacao das entidades publicas que interferem no turismo, se esses
principios forem definidos no claro pressuposto de que o turismo é uma atividade que vive
do arrojo privado, do risco privado e da criatividade do sector privado, se a ambicdo da
estratégia se centrar na competitividade e ndo em resultados quantitativos.” (Turismo
2020, 2015: 4)

Assim, e como ja foi referido, este setor em constante mudanca e inserido numa
concorréncia bastante forte, precisa inovar, ser criativo, gerar propostas que atraiam os
turistas e que os facam preferir Portugal a qualquer outro pais.

Perante isto, no documento Turismo 2020, 0 setor tem como ambicao tornar Portugal num
destino “agil e dinamico”, ou seja, tornar o pais:

e Destino sustentavel e de qualidade;

e Um destino de empresas competitivas;
e Um destino empreendedor;

e Umdestino ligado ao Mundo;

e Um destino gerido de forma eficaz;

e Um destino que marca.
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Contudo, esta ambigdo sé se concretiza partindo de um conhecimento da realidade, das
forgas e fraquezas, das oportunidades e das ameagas com que Portugal se depara, tal como
se pode observar na tabela 2.

Tabela 2 - Analise SWOT do destino turistico Portugal

Forcas

Fraquezas

Invulgar  capacidade da  populacao
portuguesa de receber bem, de forma
genuina e auténtica;

Localizagdo geografica privilegiada como
"porta de entrada e de saida" da Europa,
podendo funcionar como hub
Europa/Africa/América;

Extensa orla costeira e ampla riqueza
cultural, natural e patrimonial,
geograficamente concentrada;

Clima mediterranico muito ameno, com sol
intenso durante boa parte do ano;
Qualidade de atendimento e fluéncia em
idiomas estrangeiros dos agentes em toda a
cadeia de valor do turismo;

Excelente oferta do pafis ao nivel de algumas
das motiva¢bes "secundarias" do turismo
(ex. gastronomia), decorrente de uma forte
qualificagdo em anos recentes;

Otimas condicbes de seguranca, refletidas
em indicadores comparativos internacionais
que posicionam muito bem o pais;

Oferta instalada crescentemente qualificada
e com capacidade para acomodar um
crescimento intenso da atividade turistica;
Excelente dotagdo de infraestruturas de
transporte e de suporte ao turismo,
reconhecidas internacionalmente;

Rede qualificada de escolas de hotelaria e
turismo geridas pelo Turismo de Portugal,
que garante boas bases de preparagdo
técnico-profissional;

Destino turistico muito competitivo a nivel
mundial (atestado pelo ranking do Férum
Econdmico Mundial) e elevado nivel de
satisfacdo por parte dos turistas que visitam
Portugal, em regra acima das expectativas
iniciais;

e (apacidade instalada na hotelaria com
fortes implicagbes na taxa de ocupacdo, nos
precos médios praticados e no RevPAR;

e Localizagdo geografica periférica face aos
mercados emissores europeus e asiaticos;

e Situacdo econdmico-financeira débil do
tecido empresarial ligado as atividades do
turismo no pais, com agravamento
significativo em anos recentes;

e Competéncias e niveis de qualificacdo do
universo dos profissionais do turismo ainda
insuficientes;

e Falta de sofisticagdo na concegdo e
comercializa¢do de produtos turisticos com
mais valor e maior densidade de
experiéncia;

e Elevada taxa de sazonalidade, influenciada
ainda pela dependéncia do segmento de Sol
& Mar e por um baixo grau de
desenvolvimento de segmentos turisticos
mais estaveis em procura;

e Subaproveitamento do potencial de
diversificagao turistica das diversas regides
do Pais, reduzindo o seu potencial
contributo para a coesdo territorial;

e Fraca evidéncia de I&D no turismo e
escassez de parcerias entre o sistema
cientifico e tecnolégico e as empresas
turisticas;

e Desarticulagdo entre cidades e regides
portuguesas, que pode criar entropias,
ineficiéncias e incoeréncias na gestdo dos
recursos, dos esfor¢os promocionais e das
préprias marcas (regionais);

e Proliferagdo de marcas e produtos turisticos
com escalas muito diferenciadas e
estruturados mais a partir da oferta do que
na sua articulagdo com a procura;

e Predominancia de uma visdo individualizada
nas agdes e falta de sensibilidade para o
funcionamento em redes com maior
sustentabilidade econdmica;

Oportunidades

Ameacas

Crescimento acelerado do turismo a escala global
e, em particular no oriente, com operadores a
procura de novos destinos para vender;

e  Mudanca rdpida da procura de destino/geografia
para produto/experiéncia como fator dominante
no processo de decisdo do turista a escala global;
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Supremacia econémica (e financeira) de
mercados emissores fortes, que torna os
destinos europeus mais acessiveis sem perda de
valor;

Popularidade do turismo de cruzeiros a nivel
mundial continuard a potenciar o crescimento de
destinos bem posicionados em termos
geograficos, como € o caso nacional;

Elevada notoriedade internacional que o destino
Portugal atravessa, potenciador de novas
oportunidades de negdcio;

Envelhecimento da populacdo, em especial nos
paises mais desenvolvidos, € oportunidade de
grande relevancia para o turismo nacional por
razbes de clima, preco, bom acolhimento e
fiscalidade (turismo sénior apresenta uma taxa
de retorno superior a média);

Boom na utilizagdo das redes sociais como
ferramenta de pesquisa e obtencdo de
informacdo no ambito do processo de decisdo
sobre destinos turisticos, onde Portugal estd ja
bem presente;

Dinamica de crescimento do turismo de natureza
e de bem-estar, que constitui uma oportunidade
para a afirmacdo de novas regides turisticas no
pais;

Existéncia de relevantes sistemas de incentivos
financeiros e fiscais, instrumentos de engenharia
financeira (capital de risco e linhas de crédito
bonificado) e apoios a empregabilidade,
passiveis de serem mobilizados para a
qualificagdo e internacionalizacdo da oferta
turistica nacional;

Potugal 2020 e estimulo a cooperagdo e a
integracdo entre atores e entidades no ambito
dos apoios  disponibilizados  privilegiando
intervencbes integradas em detrimento de
investimentos de natureza atomizada e parcelar;
Crescimento da mobilidade internacional de
estudantes e docentes nos cursos superiores;

Situacdo econdmica e politica na Europa
(responsavel por uma enorme quota da procura
em Portugal);

Abrandamento no ritmo de crescimento
econdmico dos principais emissores ndo
europeus de Portugal (ex. Angola, Brasil);
Varia¢do da taxa de cambio, desvalorizando face
ao Euro;

Aumento da concorréncia pela via do
alargamento das possibilidades de destinos
turisticos, acentuada pela redu¢ao dos custos de
transporte (incluindo a consolida¢do do modelo
de negdcio low-cost);

Predominancia de uma visdo individualizada nas
acdes e falta de sensibilidade para o
funcionamento em redes com  maior
sustentabilidade econdmica;

Dificuldade no acesso ao financiamento em
Portugal, agravada pela baixa rentabilidade
operacional das empresas e dotagles
insuficientes de capitais préprios;

Aumento da pressdo nas zonas costeiras,
reduzindo praias e destruindo falésias;
Aprofundamento dos desequilibrios
demogréficos no pais, com envelhecimento e
consequente  desvitalizagdo  social muito
evidente na paisagem humana;

Fonte: Turismo 2020, 2015

5.3.Produtos turisticos em Portugal

Nas ultimas décadas, a sociedade tem vindo a evoluir, ao ponto de se ter tornado mais
competitiva, dinamica e global. Perante esta evolu¢dao, ao nivel do conhecimento, da
inovacao, da velocidade e facilidade da circulagdo da informacao, entre outros fatores, os
agentes econdémicos do setor do turismo, bem como os destinos turisticos, enfrentam
constantes necessidades de melhoria face a elevada exigéncia dos seus clientes atuais e
potenciais. (Cardoso, 2011). Pode-se assim confirmar que a industria turistica é caracterizada
pela sua constante mudan¢a e evolu¢do (Duque, 2013). Auliana Poon, nas suas obras,
corrobora esta afirmacao, ao ponto de defender a ideia da existéncia de um velho turismo e
de um novo turismo.
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Para Poon o velho turismo vigorou nas décadas de 1950, 1960 e 1970, caraterizando-se por
“mass, standardised and rigidly packaged holidays, hotels and tourists” (Poon, 2003:130).
Por sua vez, a autora refere-se ao novo turismo como o turismo do futuro, sendo este mais
flexivel, segmentado e proporcionando experiéncias mais auténticas, “marked by a thrust
toward the diagonally integrated organisation and management of the tourist industry,
driven by the power of information technology.” (Poon, 2003: 130)

Desde a década de 60 do século XX que Portugal apostou fortemente no turismo de “sol e
mar”, uma vez que ainda ndo havia dado conta de todas as potencialidades do territdrio
rural, pelo facto de nesta época este ser associado ao que era antigo, bem como a pobreza.
Contudo, perante a elevada competitividade de paises como Espanha, Franca, Turquia e
Grécia, a necessidade de suprir as necessidades dos turistas, de fortalecer a cultura e de
preservar o patrimdénio (Maricato, 2012), abriram-se portas para o surgimento de um “novo
turismo”.

De acordo com Poon (2003), na década de 90 ja se notava que o turismo estava a tomar
diferentes propor¢des devido as mudangas a nivel social, cultural, tecnoldgico, ecolégico e
econdmico. Assim, o velho turismo comeca a dar lugar a um novo turismo, criado pela
”diffusion of a system of new information technologies (SIT) in the tourist industry,
deregulation of the airline industry and financial services and the negative impact of mass
tourism on host countries” (Poon, 2003:131)

Poon refere que na base da mudancga do turismo estao quatro fatores:

e Segmentagdo: Tourists no longer have single, standardised and rigidly packaged
wants. (Poon, 2003: 133) As necessidades e gostos dos turistas sdo bastante
diversificados, assim, e de acordo com a autora, o novo turismo proporcionou uma
oferta cada vez mais diversa, capaz de responder as diferentes necessidades e aos
diferentes publicos;

e Flexibilidade: No novo turismo houve uma maior flexibilidade da organizagao, na
produgado e distribuicao de viagens, na escolha, reserva, compra e pagamento, bem
COMO NO consumo e aproveitamento da experiéncia das férias;

e Integracdo diagonal: “created by new information technologies (computer and
communications)” (Poon, 2003: 134). Nesta, empresas turisticas criam parcerias de
modo a melhorar e facilitar o acesso aos diversos produtos;

e O Turismo como um Sistema Total de Criagdo de Riqueza: Desenvolvimento
econdmico positivo.

Enquanto ultimamente se tem usado, muito frequentemente, a designacdao de novo
turismo ou turismo cultural, que apresenta mudangas muito significativas em relacdo ao
velho turismo, em que a populacdo deixou de procurar apenas o turismo de sol e mar,
passando a interessar-se por conhecer o centro urbano, visitando aqui monumentos,
museus, formas geoldgicas, edificios importantes face a histdria do local, os turistas ndo se
cingem apenas a visitar o seu patriménio nacional mas também internacional e em grande
parte dos casos ndo é praticado apenas por familias mas também individualmente.
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A sociedade desenvolve-se cada vez mais, com a tecnologia em constante evolu¢do e com
os meios de comunica¢do a tornam-se imperativamente mais influencidveis, levando a que a
“maioria dos turistas se encaixe no segmento do “Novo Turista”, sendo legitimo afirmar
que essa concecao, outrora alternativa, hoje se encontra massificada.” (Duque, 2013: 21)

Neste seguimento, sabendo que o turismo ndo é uma drea estdtica, mas sim em constante
mudanga e evolugdo, surgem novos paradigmas, como o turismo criativo.

O turismo criativo oferece aos visitantes a oportunidade de estes viverem experiéncias das
mais diversas formas. “Na verdade o turismo cultural por si sé nem sempre consegue criar
estas oportunidades, oferecendo uma experiéncia muito passiva e de contemplac¢ao, pelo
que se afasta de um novo turismo que procura.” (Gongalves, 2008: 12)

Nesta abordagem do turismo criativo Gongalves (2008) os visitantes tém a oportunidade de
deixar para trds aquele turismo de contemplacdo, deixando de conhecer os destinos
apenas numa perspetiva superficial.

5.4.A Regido Centro de Portugal

A Regido Centro possui uma variedade de atrativos turisticos, entre a sua beleza natural,
cultural, patrimonial. Esta tem bastante prestigio pelo facto de, segundo o Turismo 2020,
2015), ser uma das regides que concentra mais patriménio classificado pela UNESCO como
patriménio da Humanidade:

e Mosteiro da Batalha (1983)

e Convento de Cristo em Tomar (1983)

e Mosteiro de Alcobaca (1989)

e Sitios Pré-Histdricos de Arte Rupestre do Vale do Rio Cda e de Siega Verde (2010)
e Universidade de Coimbra, Alta e Sofia (2013)

A TCP é a entidade regional responsavel pelo turismo nesta regido e, como referido no
subcapitulo 1.1.,, compete-lhe a valorizacdo turistica da respetiva area territorial, visando o
aproveitamento sustentado dos recursos turisticos. Para tal, tem competéncias em seis
principais ambitos, nomeadamente em matéria de planeamento turistico, dinamizacao e
gestao dos produtos turisticos regionais, promocao turistica, estabelecimento de parcerias,
instalagdo, exploragao e funcionamento da oferta turistica e formagao profissional.

5.4.1.Da constru¢do da marca “Centro” a sua promocao

A Turismo Centro de Portugal (2014) assume que existem regides faceis de associar aos
conceitos de turismo, cosmopolitismo, natureza ou diversao, ou mesmo imagens pictdricas
como o sol, mar, comida, monumentos, porém, no Centro a situacao nao € a mesma.

Esta Regidao possui caracteristicas tdo diversas e distintas, como a tecnologia de Aveiro, a
tradicao Coimbra, o snowboard, as aldeias do xisto, a maior onda do mundo, os templdrios,
Viriato ou a dogaria conventual, o vinho do Dao, Fatima e a Serra da Estrela.
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Com isto, a entidade revela a sua enorme dificuldade em encontrar uma forma de definir a
Regido de forma direta e Unica. Assim, esta ambiciona procurar “uma realidade unificada do
“Centro” enquanto geografia, cultura e oferta, e a criacdo de um conceito de unicidade
entre partes tdo diversas” (Turismo Centro de Portugal, 2014:5)

A Regido Centro, como todas as outras, é detentora de pontos fracos e fortes, e a entidade,
acima referida, menciona esse mesmo facto. Como pontos fortes, é citada toda a
diversidade existente, desde atividades a patrimdnio existente, contudo hd um entrave
constituido por problemas (figura 3) para os quais a TCP procura encontrar solucdes para

inverter a situacao.

Permanéncia
reduzida

Falta de
conteudo
narrativo

Litoralizagdo
da oferta

Regiao
Centro

Oferta
turistica muito

Baixa

notoriedade fragmentada e
da Regido pouco
qualificada

Falta de
percegdo
territorial

acerca do que

é 0 "Centro"

Diversidade
geografica,
territorial,
logistica,
cultural, oferta

Figura 3 - Pontos fracos da Regido Centro

Fonte: Adaptado de Turismo do Centro, 2014

Perante os problemas pelos quais a Regido é afetada, a TCP assume alguns objetivos para
inverter os entraves, ou seja, procura aumentar a durabilidade da permanéncia turistica
bem como a sua notoriedade, fortalecer o movimento de unidade dos municipios e
estimular a identidade comum da Regido (Turismo Centro de Portugal, 2014).

Porém, apenas estas ideias e objetivos em nada sdo uteis se ndo houver lugar a criagao de
uma ideia consolidada do territério e da oferta, através de uma mensagem simbdlica e
pictdrica que represente a diversidade.

Esta necessidade de promover a diversidade e a multiplicidade de ofertas, tem de
proporcionar a TCP uma maior clarificagdo do tipo de turismo existente para depois apostar
numa comunicagdao que nao seja generalista, mas antes se adapte a esta diversidade. “Toda
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a mensagem tem que articular uma Iégica de multiplicidade apoiada nas caracteristicas da
oferta - muitas especificidades - e nas caracteristicas territoriais e logisticas, que permitem o
acesso rapido a essas multiplas ofertas com rapidez e seguranca.” (Turismo Centro de
Portugal, 2014: 15)

A Turismo Centro de Portugal (2014) acredita que na Regido Centro o turismo se pode
caracterizar por macro nichos, compreendidos pelo patrimdnio cultural, pela geografia,
pelas dreas rurais e urbanas. Assim, é neste ambito que a marca e a comunica¢ao tém de
abordar o destino.

Nas outras Regides do Pais os turistas sabem o que procuram em cada, sendo praia, sentir o
cosmopolitismo das cidades, contactar com a natureza, mas no Centro é o conjunto destes
pequenos nichos que atraem os turistas.

A TCP afirma querer “Ser a maraca nacional de referéncia para o turismo da diversidade”
(Turismo Centro de Portugal, 2014: 22), e neste sentido apresenta a sua Brand ambition,
passando por:

e Valores profundos: Auténtico; Epico; Cooperativo;
e Valores posicionais: Diverso; Dinamico; Desafiante;
e Valores relacionais: Entusiasta; Surpreendente; Socidvel;

Enfatizando o facto de o Centro se assumir como a mais diversa regidao do pais, a TCP usou
esse facto a seu favor para afirmar que esta concentra em si tudo o que o pais tem, ou seja,
é uma amostra do pais. Neste seguimento, e para uma imediata associa¢cdao aos conceitos
de dimensao, diversidade e abundancia de oferta, surge uma afirma¢do bem marcante:
“Um pais dentro do pais”.

A Turismo Centro de Portugal (2014) explica ainda que esta afirmacdo tem por objetivo a
“clarificacdo do espaco territorial e reforcar o sentido de centro - No meio de um Pafs, outro
pais.” (Turismo Centro de Portugal, 2014: 24).

A partir desta ideia de pais, ha a necessidade de apostar na explicacao de um turismo de
trilogias:

e (Corpo: Turismo termal/spa, turismo desportivo, turismo de natureza, turismo
gastrondmico;

e Mente: Turismo do conhecimento, turismo patrimonial, turismo de negdcios;

e Espirito: Turismo religioso, turismo contemplativo

Com vista a aumentar a durabilidade da estadia dos turistas que visitam o Centro, a TCP
elaborou o slogan “1 dia é bom, 2 é 6timo, 3 nunca é demais”. A verdade é que perante uma
Regido tao vasta e com uma oferta t3o diversa é preciso permanecer algum tempo, o
suficiente para conhecer tudo aquilo que o Centro oferece. Repare-se que a entidade volta
a apostar numa trilogia, desta vez tenta jogar com a curiosidade, pois com um slogan assim
ha algo de especial a conhecer.
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Ter bons objetivos, desenvolver e apresentar bons slogans é extremamente importante
para qualquer marca, contudo é fulcral que essa se promova e se mostre ativa. A TCP, nesse
sentido, usa vdrios métodos para promover a drea territorial pela qual é responsavel, no
que diz respeito ao turismo.

Numa fase em que a criacdo da marca Turismo Centro de Portugal € recente, a entidade
aposta em manter comunicacdo outdoor por todo o territdrio nacional, assim, foram
poscionadas telas promocionais em pontos estratégicos das autoestradas.

Com o intuito de distribuir material promocional nos postos de turismo, agdes
promocionais, como sdo exemplo as feiras, em eventos ou em locais que seja relevante, a
TCP tem brochuras mais simples ou mais complexas, mostrando os municipios que fazem
parte da Regido Centro (figura 4).
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Figura 4 - Brochuras da Regido Centro

Fonte: Turismo Centro de Portugal

Em 2016 foi dada continuacdo a campanha de radio ja iniciada no ano anterior, “Turismo do
Centro — Um pais dentro do Pais”, sendo escolhidas rddios com grande impacto em termos
de audiéncias.

A TCP considerou relevante e de extrema importancia manter o Programa de Marketing
Digital iniciado em 2015 no sentido de aumentar a notoriedade da marca Turismo Centro de
Portugal e incentivar a visita ao website, entretanto renovado e apresentado na Bolsa de
Turismo de Lisboa — BTL em 2017, assim como para aumentar o tempo de visita, aumentar a
interacdo nas redes sociais e assim potenciar a sua rede de fas.
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No ambito de desenvolver pecas promocionais, foi produzido um conjunto de contetdos
alinhados com a sazonalidade tematica da regido, inseridos numa campanha regular de
ativacdo da regido e em campanhas tematicas relacionadas com alguns produtos.

Com o intuito de diversificar os meios utilizados para veicular a marca e aumentar a
notoriedade da mesma, foram realizadas varias inser¢6es publicitarias e publi-reportagens
em Orgdos de Comunica¢do Nacionais e Regionais.

Para além disto, a TCP promove a sua marca estando presente em diversas feiras de
turismo e em eventos de ambito nacional e internacional, de modo a levar o nome da marca
a todos os mercados possiveis.

5.4.2.Regibes e atrativos no Centro de Portugal

As Regibes do Centro de Portugal apresentam diferentes contextos paisagisticos, com
unidades geomorfoldgicas bastante interessantes, desde o maci¢o antigo as orlas
mesocenozdicas. Sdo atravessadas por rios como o Vouga, Tejo, Mondego, entre outros.
Todas estas carateristicas naturais tornam estas Regides atrativas e despertam o interesse
de muitos em querer descobrir estas maravilhas.

O patriménio histdrico, arquitetdnico e cultural da Regidao Centro tem na sua origem uma
heranca histdrico-cultural de diferentes civilizacSes e eras. Para além disso, a Regido possui
ainda um significativo conjunto de Museus, destinados a arte sacra, a histdria de arte, a
ciéncia e a etnografia regional.

Além do patriménio fisico hd que ter em conta toda a riqueza gastrondmica, desde receitas
tradicionais aos produtos locais e artesanais, muitos deles certificados ou com
denominacdo de origem (www.turismodocentro.pt).

De modo a identificar, mais facilmente, as atracdes da Regido, a TCP organizou uma lista de
categorias - Arte & Cultura; Atividades ao ar livre; Desporto; Gastronomia & Vinhos;
Natureza; Patrimdnio; Rotas tematicas; Satide e bem-estar; Surf; Turismo religioso.

z

A Regido é composta por pdlos de marca turistica, que se promovem e usam 0s seus
pontos fortes como motivos para trazer turistas.

5.4.2.1.P6lo de marca turistica Leiria-Fatima-Tomar

A regido de Leiria-Fatima é composta pelos municipios da Marinha Grande, Pombal, Leiria,
Batalha, Porto de Mds, Fatima, Ourém e Tomar.

“E dificil encontrar uma regido do Centro de Portugal com um patriménio histdrico,
religioso, cultural e natural t3o rico como aquele que encontramos na regido que se
estende pelas trés grandes cidades de Leiria, Tomar e Fatima. Desde o vasto e denso Pinhal
de Leiria ao Nucleo de Arte Contemporanea (Marinha Grande), uma coisa é certa: aqui, ha
algo para todos explorarem e se encantarem!” (www.turismodocentro.pt)
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O turismo religioso assume, aqui, uma relevante importancia visto ser reconhecido como
um dos mais estimados locais de peregrinacdao do mundo, no qual a cidade de Fatima é um
dos destinos mais procurados, podendo visitar-se os Santuarios, Igrejas, Ermidas e Capelas.

Pinhal de Leiria, Serra de Sicd, Mata Nacional do Urso, Lagoa da Ervideira, Mata das Termas
de Monte Real, Parque Natural das Serras de Aire e Candeeiros, Grutas de Mira de Aire,
Santo Antdnio, de Alvados, e Grutas da Moeda, Monumento Natural das Pegadas de
Dinossauros e Agroal assumem-se como atra¢6es de ambito natural.

O Mosteiro da Batalha, o Convento de Cristo em Tomar, ou as muralhas do imponente
Castelo de Almourol sdo patrimdnios a ter em conta.

Aqui, existem praias como S. Pedro de Moel, Vieira, Pedrégdo e Osso da Baleia, mas
também fluviais e parques aquaticos.

5.4.2.2.P6lo de marca turistica Ria de Aveiro

Denominada pela TCP como “um mar de experiéncias”, fazem parte deste os concelhos de
Agueda, Albergaria-a-Velha, Anadia, Aveiro, Estarreja, ilhavo, Murtosa, Oliveira do Bairro,
Ovar, Sever do Vouga e Vagos.

Neste territério, é a cidade de Aveiro que se destaca com a maior drea de influéncia
regional.

A TCP volta a usar uma trilogia para dar a conhecer este pdlo, desta vez refere o “ABC” que
caracteriza na perfeicdo e mostra o que a Regido de Aveiro tem para oferecer a quem visita.

“A” é de Arte

Aveiro é reconhecida, internacionalmente, como a cidade-museu da Arte Nova em Portugal.
Aqui a arte ganha vida nos mais belos edificios do Pais, exemplo disso sdo os palheiros da
Costa Nova. A Universidade de Aveiro e o Lago da Fonte Nova sao, também, exemplos
“vivos de como os tempos modernos foram uma fonte de inspiracdo para os grandes
arquitetos do nosso tempo.” (www.turismodocentro.pt)

Os tradicionais moliceiros, proporcionando viagens pela ria ou os passeios de bicicleta (que
a autarquia disponibiliza gratuitamente) que permitem explorar as avenidas e ruelas, sdo
exemplos originais de conhecer a cidade.

“B” é de Biodiversidade

O ecossistema unico da regido abriga uma diversidade de espécies de animais e plantas. A
Reserva Natural das Dunas de Sdo Jacinto acaba por se tornar num destino obrigatério para
um contacto com a natureza, uma vez que “o seu labirinto de trilhos leva-o por pequenos
bosques, costas de areais e lagoas ao encontro de aves como o chapim-real, o guincho, a
negrinha e o pato-marinho. J4 na Ria de Aveiro, podera observar uma abundancia de aves
aqudticas no seu habitat natural como gargas, limicolas e flamingos.”
(www.turismodocentro.pt)
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“C” é de Conforto

As Termas da Curia, com origem no inicio do século XX, e as Termas do Vale da M¢, sao
exemplos de reflgio face a confusao da cidade em prol do descanso e conforto.

Contudo, a gastronomia ndo poderia ser esquecida, visto aqui serem confecionados os ovos
moles, o ex-libris da regido.

5.4.2.3.P6lo de marca turistica Oeste

A Regidao do Oeste abrange os municipios de Alcobaga, Alenquer, Arruda dos Vinhos,
Bombarral, Cadaval, Caldas da Rainha, Lourinh3, Nazaré, Obidos, Peniche, Sobral de Monte
Agrago e Torres Vedras.

“Repleta de sol e bom tempo, a regido Oeste é uma constante caixa de surpresas que lhe
oferece um pouco de tudo: museus e monumentos fascinantes, uma gastronomia deliciosa
com sabor a mar, lugares cheios de histéria e alguns dos melhores destinos de surf do
mundo.” (www.turismodocentro.pt)

Uma Regido repleta de rotas, de acordo com a TCP, que suscitam a curiosidade.

A Rota dos Castelos e Fortalezas percorrem lugares como o Forte de Peniche e o Castelo de
Obidos, lembrando os que defenderam o Reino de Portugal.

No que diz respeito a arte, a Rota do Barroco e a Rota do Gdético sdo fundamentais. Para
conhecer e participar nas mais antigas tradi¢cdes regionais, a Rota da Ceramica, a Rota dos
Moinhos e a Rota do Vinho. E a Rota dos Mosteiros onde se pode conhecer o Mosteiro de
Alcobaga.

O turismo de natureza também é um dos produtos mais relevantes no Oeste,
nomeadamente na Serra de Montejunto existem mais de 115 espécies de aves que por aqui
passam durante o ano, e na Lagoa de Obidos, onde ha a oportunidade de se encontrarem
animais raros. Nesta lagoa ndo sé se podem observar os animais como ainda hd a
possibilidade de praticar canoagem, vela, remo e windsurf e Stand Up Paddleboarding.

A Nazaré, Peniche e Torres Vedras sao destinos conhecidos mundialmente por se
assumirem como dos melhores destinos de surf. Assim, Peniche (Supertubos), Santa Cruz, e
Nazaré sdo referéncia obrigatdria para os apaixonados do surf, onde ja se desenvolvem
importantes provas ao mais alto nivel internacional.

A llha da Berlenga é um atrativo bastante interessante, sendo uma area protegida por
legislagao, integrada nas Reservas Naturais pelo Instituto de Conservacdo da Natureza e
Florestas (ICNF) e Reserva da Biosfera da UNESCO desde 2011. Para além da sua praia
paradisiaca, é também rico no que diz respeito ao ecoldgico e abriga um conjunto relevante
de espécies protegidas. Mas, para além das praias ja referidas, o Oeste abrange ainda a
Praia de S. Martinho do Porto (Alcobaca) ou a Praia da Formosa (Torres Vedras).
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As Termas do Vimeiro Hospital e as Termas das Caldas da Rainha sdo exemplos que
oferecem diversas terapias relaxantes. Ainda num ambiente de relaxamento ha o Parque
Budha Eden para visitar.

Esta é uma regido de elevada importancia vinicola, j& que produz vinhos encorpados
aromaticos e de precioso valor alcodlico. Desta diversidade nasceram em 1989, a Zona
Vitivinicola de Obidos, abrangendo quase toda a drea dos Concelhos de Bombarral, Cadaval,
Obidos e Caldas da Rainha, e a Zona Vitivinicola de Alenquer, Arruda e Torres 83 (concelho
de Alenquer, Arruda dos Vinhos, Sobral de Monte Agraco e Torres Vedras), com selos DOC
(denominacdo de origem controlada). Facto que deu origem a Rota da Vinha e do Vinho do
Oeste.

5.4.2.4.P6lo de marca turistica Coimbra

Alvaidzere, Ansido, Arganil, Cantanhede, Castanheira de Péra, Coimbra, Condeixa-a-Nova,
Figueira da Foz, Figueiré dos Vinhos, Gdis, Lousd, Mealhada, Mira, Miranda do Corvo,
Montemor-o-Velho, Mortagua, Oliveira do Hospital, Pampilhosa da Serra, Pedrégao Grande,
Penacova, Penela, Soure, Tdbua e Vila Nova de Poiares sdo as cidades que pertencem a
Regido de Coimbra.

Esta é uma “Regido de muitos encantos”, tal como a classifica a TCP.

O maior rio que nasce e desagua em Portugal, o Mondego, € um elemento marcante para o
Baixo Mondego, NUT Ill a que pertence a Regidao de Coimbra. Este estende a sua bacia
hidrogréfica desde a Serra da Estrela a Figueira da Foz.

A Regido de Coimbra' é detentora de importantes elementos naturais, como é o caso dos
campos do Mondego, vasta drea fértil de vocagao agricola; as praias da Figueira da Foz; o
Paul de Arzila, uma das dreas do Pais que acumula mais classificagdes e protecbes
ambientais; a Albufeira da Aguieira, que, ndo sendo um espaco natural por si, é um
elemento natural muito importante no controlo do caudal do Mondego, possibilitando a
pratica de diversas atividades nduticas de recreio e lazer; o Complexo montanhoso
composto pela Serra do Bugaco, Serra do Agor, Serra da Lousa e Serra do Sicd.

Coimbra estd repleta de tradi¢Ges, muitas delas as mais antigas do pais, e de tesouros do
passado, desde as ruinas de Conimbriga; Caminho Portugués de Santiago que passa por
Coimbra a anual Serenata naquela que é conhecida como a Cidade dos Estudantes.

Ainda relacionados com a tradi¢do da mais antiga universidade do pais, a Sé Velha, o Jardim
Botanico e o Mosteiro de Santa Clara assumem-se como visitas quase imprescindiveis.

Além de toda a riqueza monumental de Coimbra, a Regidao também possui o castelo de
Montemor-o-Velho e o celeiro dos Duques de Aveiro, igrejas e conventos, entre outros
valores arquitetdnicos.

De tradi¢des para patrimdnio, as Aldeias do Xisto sdo igualmente encantadoras.

' Relativamente a este pdlo, a informac3o aqui disponibilizada foi adaptada de brochuras cedidas
pela Turismo Centro de Portugal acerca de cada Pdlo de marca turistica e seu patriménio, sendo que
ndo se trata de uma cdpia integral dos textos, mas sim um resumo.
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Esta Regido apresenta um patriménio cultural diversificado, natural (Rede Natura 2000-
Sicé/Alvaidzere), arqueoldgico (Monumentos Nacionais — Residéncia Senhorial dos Condes
de Castelo Melhor, Villa Romana do Rabagal), arquiteténico (Rede de Aldeias do Xisto,
Convento de Semide, Castelos de Penela e Lousd), e paisagistico (rios, serras).

A existéncia de espacos de recreio e lazer como as praias fluviais, os percursos de
montanha e as zonas de caca e pesca também se assumem como um fator diferenciador
para o turismo da Regido.

Sdo também elementos diferenciadores e enriquecedores a gastronomia tradicional rica e
variada (chanfana, arroz de bucho, cabrito assado, chicharo, maranhos), completada com
doces tradicionais e diversos produtos endégenos (mel, noz, castanha, queijos da Serra e
do Rabagal e aguardentes de mel e medronho), que sdo elementos também eles
diferenciadores.

5.4.2.5.P6lo de marca turistica Castelo Branco

Pdlo constituido pelas cidades de Castelo Branco, lIdanha-a-Nova, Oleiros, Penamacor,
Proenca-a-Nova, Sertq, Vila de Rei e Vila Velha de R6dao e que esta situado no centro do
pais, entre o territdrio da Beira Interior Sul e do Pinhal Interior Norte, da NUT Ill Beira Baixa.

Abordada pela TCP como “uma Regido com Charme”, pode considerar-se “um verdadeiro
museu ao ar livre. Percorra as suas estradas e aventure-se pelos seus trilhos, redescobrindo
pedacos da nossa Histdria coletiva em cada arvore, cada aldeia, cada museu, cada prato.”
(www.turismodocentro.pt).

Nesta regido o desenvolvimento turistico é sustentado pela paisagem, pela ruralidade e
pelos vastos recursos hidricos.

Na cidade de Castelo Branco existe um riquissimo patriménio que remonta até a Idade
Média. As ruas estreitas da zona histdrica, a Sé de Castelo de Branco (ou Igreja Matriz de S.
Miguel) e corredores antigos que se podem percorrer sdo alguns dos exemplos que o
demonstram.

E nesta Regido que é possivel conhecer a “aldeia mais portuguesa de Portugal”’, Monsanto.

As encantadoras Aldeias do Xisto sao também um excelente destino. As aldeias para além
de transparecer o seu charme ainda dao oportunidade de os visitantes se refrescarem nas
suas fontes e nascentes de agua pura.

Esta Regidao aposta nos recursos naturais, na inovacao e desenvolvimento dos recursos
enddgenos: o Geoparque Naturtejo, a Reserva Natural da Serra da Malcata (que oferece
protecdo ao Lince da Serra da Malcata, uma espécie em vias de extin¢do), o Parque do Tejo
Internacional (com cerca de 160 espécies de aves para observacdo e caracterizado por
encostas abruptas, paisagens ideais para os praticantes de BTT, escalada ou canoagem.), as
Portas de Rédao (um dos icones turisticos da regido, construidas por um Rei Visigodo, com
o intuito de criar um tunel por baixo do rio Tejo de modo a guia-lo até ao Castelo de Rédao,

53



hoje é objeto de inimeras de visitas guiadas, num percurso histérico e passando ainda pela
Ponte Romana de Nisa), a Catedral de lIdanha-a-Velha, os Castelos de Monsanto,
Penamacor, Penha Garcia e Castelo Branco.

Ao nivel da gastronomia esta regido apresenta elementos extremamente saborosos, como
os queijos, os enchidos, o vinho, a docaria e a fruta que enchem de energia os locais e os
visitantes. Ainda ao nivel patrimonial, do ponto de vista cultural, destacam-se o Jardim do
Paco Episcopal, o Parque da Cidade ou o Museu Francisco Tavares Proenca Junior.

Em Vila Velha de Réddo existem 3 barragens, tendo em vista a aposta nos recursos hidricos,
adotando, assim, uma politica de energia sustentavel.

Para além de Vila Velha de Rddao, toda a Regido de Castelo Branco disp6e de biomassa,
energia edlica, e energias solar e hidrica.

5.4.2.6.P6lo de marca turistica Viseu Dao Lafées

A sub-regiao de Dao-Lafbes é constituida pelos municipios de Aguiar da Beira, Carregal do Sal,
Castro Daire, Mangualde, Nelas, Oliveira de Frades, Penalva do Castelo, Santa Comba Ddo, Sao
Pedro do Sul, Satao, Tondela, Vila Nova de Paiva, Viseu e Vouzela.

“Destino de diversao e bem-estar”, é assim que a TCP a designa.

Esta é uma regidao conhecida e reconhecida pelo segmento do termalismo, ja que é
detentora de imensas instancias termais.

Viseu assume-se como uma cidade de inegdvel importancia para a Histdria de Portugal,
marcada pela figura de Viriato e pelo facto de ser a cidade berco de Vasco Fernandes, um
dos principais artistas do Renascimento portugués, existindo um museu em sua honra.

Os seus recursos naturais potenciam o Turismo de Aventura e a Ecopista do Dao enaltece o
turismo ecoldgico. Para além disso, acresce a Rota de Vinhos do D3o, associada ao
desenvolvimento do enoturismo na sub-regido D3o Lafées (www.turismodocentro.pt). As
diversas praias fluviais, bem como a praia artificial de Mangualde também se assumem
como um grande atrativo, principalmente em dias de calor.

5.4.2.7.P6lo de marca turistica Serra da Estrela

Deste pdlo de marca turistica fazem parte os concelhos de Almeida, Belmonte, Celorico da
Beira, Covilha, Figueira de Castelo Rodrigo, Fornos de Algodres, Funddo, Gouveia, Guarda,
Manteigas, Mé&da, Penamacor, Pinhel, Sabugal, Seia, e Trancoso.

Considerado como “o cendrio ideal para dias em perfeita comunhdo com a Natureza”, a
TCP enfatiza, ainda, que aqui a agitacdo da cidade fica para tras, dando lugar ao siléncio
intenso das montanhas e das cidades serranas.
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E neste pdlo de marca que se encontra o ponto mais alto de Portugal continental e parte
importante de trés bacias hidrograficas (Douro, Tejo e Mondego). Pela sua morfologia e
posicionamento separa as bacias do Mondego, Douro e Tejo, representando a mais
relevante fronteira fisica e cultural entre o Norte Atlantico e o Sul Mediterranico.

A paisagem superior da serra, por ter sofrido uma forte influéncia da glaciacdo quaternaria,
possui uma morfologia peculiar.

E no Parque Natural da Serra da Estrela, acidente orogréfico que em conjunto com as serras
do Acor e da Lousa forma o extremo ocidental da Cordilheira Central
(http://www.icnf.pt/portal/ap/p-nat/pnse/class-carac), que se podem distinguir cinco
principais unidades paisagisticas: o planalto central; os picos e algumas cristas que se
estendem a partir destes; os planaltos a menor altitude; as encostas; e os vales percorridos
por linhas de dgua.

No inverno, a Serra da Estrela é dos uUnicos lugares em que, em Portugal, é possivel
desenvolver atividade na neve com esquis, trené ou snowboard. Ao contrario, no verao, as
praias fluviais da regido sdo o destino mais ébvio, mas o Parque Natural da Serra da Estrela
oferece também 25 lagoas para um refugio refrescante (www.turismodocentro.pt).

O Parque Ecoldgico de Gouveia é outro dos exemplos do patrimdnio natural da Regiao,
sendo que aqui hd oportunidade de interagir com os animais, tendo a disposicao atividades
que combinam o lazer com a educa¢ao ambiental.

E, também, aqui que as nascentes mais frescas, cujas 4guas contém propriedades
terapéuticas e relaxantes incompardveis, deram lugar a existéncia de varias termas. O
Aquadome nas Termas de Unhais da Serra, no Parque Natural da Serra da Estrela, é o
primeiro mountain spa do pais e um dos maiores da Europa. Nas Termas de Almeida - Fonte
Santa ha uma jun¢do do relaxamento em 3dguas mais puras e uma paisagem de verde
infinito. As Termas do Cré oferecem o perfeito escape ao stress do dia-a-dia com aguas
medicinais e um ambiente de bem-estar. A estancia Longroiva Termas, para o tratamento
de problemas reumdticas, e as Termas Caldas de Manteigas para tratar patologias
respiratorias.

Relativamente ao patrimdnio cultural, destacam-se o artesanato e a gastronomia, variada
entre queijos e enchidos.

5.4.3.0ferta turistica

Em toda a Regido Centro, tendo por base os dados da TCP (2017), hd uma capacidade de
alojamento, em todos os estabelecimentos, de 70798 camas.

De acordo com a figura 5, é o Oeste e a Regidao de Coimbra que conseguem ter maior
capacidade de alojamento, 17966 e 12155, respetivamente. Contudo, no Centro verifica-se
que a Beira Baixa possui menos camas, 1962.
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Figura 5 - Capacidade dos estabelecimentos de alojamento turistico da Regidao Centro

Fonte: TCP, 2017

De acordo com os dados fornecidos pela TCP, a Regido Centro contabiliza um total de 5546
unidades de alojamento, contando com empreendimentos turisticos e estabelecimentos de
alojamento local. Na figura 6 verifica-se que é na Regido do Oeste que existem mais
empreendimentos, 2384, seguindo-se a Regidao de Coimbra com 756. J4 na Beira Baixa €
onde existem menos, 138.

Relativamente a hotelaria, o Médio Tejo lidera com 78, o contrario da Beira Baixa com 11.

O Oeste € a Regido que tem mais Alojamento Local (AL), 2269, por seu turno, a Beira Baixa
volta a apresentar valores mais baixos, com 81 empreendimentos de AL.

Quanto aos empreendimentos de Turismo em Espaco Rural (TER) e Turismo de Habitacdo
(TH), é nas Beiras e Serra da Estrela que se observa uma oferta de 211 empreendimentos. Ja
na Regiao de Aveiro este valor baixa para 19.

2250

2000
1750
1500
1250 = Total

1000 M Hotelaria
750
500

™ Aloj. Local

BMTEReTH

250

o -
Regidode Beira Beirase Regido deViseu D3o Regidode Médio Oeste
Aveiro Baixa Serrada Coimbra Lafdes Leiria Tejo
Estrela

Figura 6 - Estabelecimentos de alojamento turistico da Regiao Centro

Fonte: TCP, 2017
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Os proveitos de aposento sao sempre um valor de referéncia, este remete para o lucro
obtido pela estadia dos turistas. Assim, quanto mais turistas pernoitarem maiores serdao os
proveitos.

De acordo com o Anudrio Estatistico (2015), a Regido Centro entre 2013 e 2014 registou um
aumento, do seu proveito, de 107781 milhares de Euros. Na figura 7 observa-se a evolugao
destes mesmos proveitos. Seguindo a tendéncia da Regido Centro, em 2015 verifica-se que,
apesar da descida, foi o Oeste que obteve maior proveito, 28483 milhares de Euros,
enquanto a Beira Baixa apenas angariou 2774 milhares de Euros.
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Figura 7 - Proveitos de aposento dos estabelecimentos de alojamento turistico (€)

Fonte: INE, Anuario Estatistico, 2015

5.4.4.Procura turistica

Para qualquer regido a procura turistica é algo bastante importante, principalmente, como
tem vindo a ser referido, num constante clima de competitividade. No ano de 2015, a Regido
Centro registou 2879206 hdspedes, sendo 1809054 de nacionalidade portuguesa e 1070152
estrangeiros, ou seja, de acordo com a figura 8, 62,8% e 37,2%, respetivamente (Anuario
Estatistico, 2015).

B Nacionais

M Estrangeiros

Figura 8 - Hospedes na Regido Centro, por pais de residéncia

Fonte: INE, Anuario Estatistico, 2015
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De acordo com os dados do Anudrio Estatistico (2015), a Regido Centro regista uma taxa de
ocupacdo de 28,9%.

Tendo em conta a figura 9, nota-se que é a Regido de Coimbra que regista uma taxa mais
elevada, 32,4%, sendo que a Regido de Aveiro e Oeste tém valores bastante préximos,
ambos com 32,1%.

Contudo, € Viseu Dao Lafbes o detentor de uma menor taxa de ocupacao, 22,1%.
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Figura 9 - Taxa de ocupacgao dos estabelecimentos de alojamento turistico na Regido Centro, média anual

Fonte: INE, Anudrio Estatistico, 2015

Em conformidade com os dados do Anudrio Estatistico (2015) a Regido Centro acolheu
cerca de 2879206 hdspedes, 1809354 de nacionalidade portuguesa e 1070152 estrangeiros,
tendo em conta a figura 10, pode-se concluir que a tendéncia do gréfico 5 se confirma, visto
que houve um registo de mais hdspedes portugueses do que de nacionalidade estrangeira
em todas as regides do Centro.

A Regiao de Coimbra foi a que recebeu mais hdspedes, 666628, enquanto a Beira Baixa
apenas registou 72944.
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Figura 10 - Héspedes nos estabelecimentos de alojamento turistico da Regido Centro

Fonte: INE, Anudrio Estatistico, 2015

Na Regidao Centro, como se pode confirmar na figura 11, ha um acréscimo, progressivo, no
nimero de dormidas entre Janeiro e Agosto, sendo este o més com mais dormidas
registadas, voltando a diminuir até ao final do ano (Estatisticas do Turismo, 2015).
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Figura 11 - Dormidas nos estabelecimentos de alojamento turistico da Regido Centro, por més

Fonte: INE, Estatisticas do Turismo, 2015

As figuras 12 e 13, referentes as dormidas na Regidao Centro, mas tendo em atenc¢do a
nacionalidade dos turistas, confirmam a tendéncia antes descrita. Contudo, verifica-se uma
diferenca. Ao ponto que nos turistas de nacionalidade estrangeira (figura 13) se observa
que a partir de Agosto o nimero de dormidas diminui até ao final do ano, Dezembro, nos
turistas portugueses (figura 12) nota-se que entre Agosto e Novembro o total de dormidas
diminui, mas volta a aumentar, ainda que pouco, em Dezembro.
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Figura 12 - Dormidas de turistas de nacionalidade portuguesa na Regiao Centro, por més

Fonte: INE, Estatisticas do Turismo, 2015
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6.ESTUDO DE CASO

Neste relatdrio de estagio, abordando o tema tedrico de marketing territorial voltado para
os destinos turisticos, houve o desejo de analisar o distrito de Coimbra, contudo, pelo seu
elevado niimero de concelhos foram escolhidos apenas dois — Coimbra, Figueira da Foz — e
Mealhada, do distrito de Aveiro, uma cidade bastante préxima das anteriores.

Ambos os distritos sdo constituidos por cidades muito diversas, cada uma com as suas
caracteristicas e singularidades. Contudo, a escolha destes concelhos teve na sua origem
um conjunto de fatores. Coimbra, Figueira da Foz e Mealhada sdo cidades que marcam a
diferenca, dado que possuem caracteristicas muito diversas. Cada uma tem capacidades
suficientes para conseguir que os turistas permanecam durante mais tempo, conhecendo
tudo o que estas podem oferecer. O anexo 3, realizado no ambito do estdgio, mostra
muitos dos locais a visitar nestas cidades.

O concelho de Coimbra, capital de distrito, com um patriménio histdrico tdo rico viu a
Universidade, Alta e Sofia serem classificadas como Patriménio da UNESCO. Esta distin¢ao
revelou-se bastante importante uma vez que foi reconhecido o seu valor e assim tornou-se
motivo de interesse por parte de muitos turistas, provocando curiosidade de conhecer as
suas maravilhas que geram inimeras visitas a cidade.

A Figueira da Foz, com a sua tradicdo de turismo de “sol e mar”, no qual a sua praia era
considerada a “rainha”, atualmente esta a reorganizar-se e a diversificar a sua oferta. Uma
vez que a praia ndo é o seu Unico ponto forte, tendo um patrimdnio natural bem mais
diversificado tem vindo a apostar em novos pontos de interesse.

A Mealhada, concelho bastante associado a gastronomia, pelos vinhos da Bairrada e pelo
famoso leitao, leva também a querer conhecer e desfrutar de momentos de lazer
proporcionados pela sua tradicao termal e pela beleza da serra do Bugaco.

No que diz respeito a alojamentos turisticos, pode-se observar na tabela 3, que é Coimbra
que lidera no ndmero de dormidas, contudo entre 2013 e 2014 houve um aumento mais
significativo que em 2015. J4 na Figueira da Foz registou-se um aumento bastante
acentuado entre 2014 e 2015.

Tendo em conta os hdspedes, a tabela 4 mostra que Coimbra continua a ser lider entre 2013
e 2014 com uma variacdo de 16,28%, mas em 2015 este valor baixa para 10,03, isto é, entre
2014 e 2015 Coimbra registou a presen¢a de menos hdspedes. Na Figueira da Foz o aumento
de hdspedes revela-se mais impactante, uma vez que entre 2013 e 2014 deu-se um aumento
de 3,78%, ja em 2015 houve mais 68,71%. Na Mealhada também se observa um grande
aumento, sendo que entre 2013 e 2014 houve um aumento de 2,96% e em 2015 ja se
registam mais 12,92% de hdéspedes.

Todo este desenvolvimento em dormidas e ndmero de hdspedes tem impacto no proveito
econdmico dos estabelecimentos de alojamento. Conforme a tabela 5, Coimbra e Mealhada
registam um aumento gradual entre 2013 e 2015. Na Figueira da Foz é onde se verifica um
aumento algo significativo entre 2014 e 2015, uma vez que entre 2013 e 2014 0 aumento dos

61



proveitos foi de 6299000,00€ para 6629000,00€, j3 em 2015 este valor sobe para
19717000,00¢€.

Nota-se que na Figueira da Foz entre 2014 e 2015 todos estes indicadores tém um aumento
mais impactante do que em Coimbra ou Mealhada. Este facto deve-se, muito
provavelmente a abertura do Hotel Eurostars Oasis, um estabelecimento de grande
dimensdo e bastante importante no mercado.

Tabela 3 - Dormidas nos estabelecimentos de alojamento turistico

401868 480103 19,47 526235 9,61

167178 175740 5,12 246345 40,18

76016 80181 5,48 92208 15,00

Fonte: Observatdrio Turismo Centro de Portugal

Tabela 4 - Héspedes nos estabelecimentos de alojamento turistico

263705 306649 16,28 337397 10,03

82566 85685 3,78 144557 68,71

53498 55079 2,96 62194 12,92

Fonte: Observatdrio Turismo Centro de Portugal

Tabela 5 - Proveitos totais nos estabelecimentos de alojamento turistico (€)

15214000,00 17783000,00 16,89 19717000,00 10,88
6299000,00 6629000,00 5,24 19717000,00 197,44
3955000,00 4449000,00 12,49 4788000,00 7,62

Fonte: Observatdrio Turismo Centro de Portugal

De modo a analisar estes concelhos, ndao podia ser apenas realizado um levantamento de
informacdo tedrica a caracterizar o territdrio, houve a necessidade de conhecer a opinido
dos turistas. Esta opinido foi conhecida através da realizacdo de inquéritos por questiondrio
nos postos de turismo de cada concelho. Estes sao constituidos por dezassete questGes,
compreendendo respostas abertas e fechadas, e apresentados numa versdo portuguesa
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(anexo 1) e outra inglesa (anexo 2). Obviamente que nestes inquéritos a amostra foi por
conveniéncia, isto é, ndo houve uma abrangéncia de todos os turistas, apenas uma parte
dos que foram aos postos responderam. Estes estiveram disponibilizados pelo periodo
compreendido entre o inicio de Abril e 22 de Maio de 2017, dando lugar a 10 inquéritos em
Coimbra, 49 na Figueira da Foz e 15 na Mealhada, sendo que aqui 6 foram respondidos no
posto da Mealhada e 9 no posto do Luso. Apesar de ndo serem valores representativos, sao
em numero suficiente para abrir a reflexdo, a andlise e o debate, mas os resultados obtidos
tém de ter sempre em conta estes factos.

6.1.Coimbra

Com uma superficie territorial de 319,40km *, o municipio de Coimbra tem uma popula¢éo
residente de 134578, ou seja, 421,3 hab./km? (Anudrio Estatistico, 2015). Este pertence a NUT
[l Regido de Coimbra, e é constituido por 19 freguesias, sendo: Junta de Freguesia de
Almalagués; Brasfemes; Ceira; Cernache; Santo Anténio dos Olivais; Sao Jodao do Campo;
Sdo Silvestre; Torres do Mondego; Unido das Juntas de Freguesia de Antuzede e Vil de
Matos; Assafarge e Antanhol; Eiras e Sdo Paulo de Frades; Sé Nova, Santa Cruz, Almedina e
S&o Bartolomeu; S0 Martinho de Arvore e Lamarosa; Sd0 Martinho do Bispo e Ribeira de
Frades; Santa Clara e Castelo Viegas; Assafarge e Antanhol; Souselas e Botdo; Taveiro,

Ameal e Arzila; Trouxemil e Torre de Vilela.

Existem cidades, de dreas geogréficas ou politicas distintas, que estabelecem lagos de
cooperacado. Isto porque apresentam caracteristicas semelhantes ou pontos e referéncias
histdricas comuns. Esta cooperacdo possibilita um intercambio cultural, partilha de
conhecimento, ensino e politicas empresariais, entre outras atividades. Assim, surge o
fendmeno designado de Geminagdo. Coimbra encontra-se geminada com Santa Clara da
Califérnia (EUA), Halle (Alemanha), Poitiers (Franca), Salamanca (Espanha), Santos (Brasil),
Aix-en-provence (Franca), Cambridge (EUA), Yaroslavl (Russia), Fés (Marrocos), Santiago de
Compostela (Espanha), Mindelo (Cabo Verde), Curitiba (Brasil), Sdo Paulo (Brasil), Beira
(Mocambique), llhas (Macau), Padua (Itélia), Dili (Timor-Leste), Damé&o (india), Saragoca
(Espanha), Esch-sur-alzette (Luxemburgo) e Lund (Suécia). (www.cm-coimbra.pt)

Coimbra é conhecida como “a cidade dos doutores” ou “a cidade do conhecimento”. Estas
sdo frases que remetem para a importancia da Universidade na imagem que o municipio
transmite. A 22 de Junho de 2013, a Universidade de Coimbra, a Alta e a Sofia foram
integradas na lista de Patrimdnio Mundial da UNESCO. De acordo com a informagao dada
pelo Plano Estratégico de Coimbra (2009) esta classificacdo ndo diz respeito apenas aos
edificios, mas também a questOes imateriais, visto que a Universidade tem assumido um
papel de construtora e difusora, durante séculos, da lingua e cultura portuguesas.

Conforme referido pela Rede do patriménio mundial de Portugal antes de qualquer
classificagdo como patrimdnio mundial, os concorrentes tém de corresponder a
determinados critérios, no caso da Universidade de Coimbra, Alta e Sofia a classificacao
obedeceu aos critérios “(ii) ser testemunho de um intercambio de influéncias consideravel,
durante um dado periodo ou numa determinada area cultural, sobre o desenvolvimento da
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arquitetura ou da tecnologia, das artes monumentais, do planeamento urbano ou da
criacdo de paisagens; (iv) representar um exemplo excecional de um tipo de construcdo ou
de conjunto arquiteténico ou tecnoldgico, ou de paisagem que ilustre um ou mais periodos
significativos da histéria humana; (vi) estar direta ou materialmente associado a
acontecimentos ou a tradi¢bes vivas, ideias, crengas ou obras artisticas e literarias de
significado universal excecional (o Comité considera que este critério deve de preferéncia
ser utilizado conjuntamente com outros).” (wWww.rpmp.pt)

Este municipio tem um papel algo importante no turismo religioso, visto que os peregrinos
a Santiago de Compostela terem parte do seu percurso na cidade de Coimbra. Como tal, a
Camara Municipal tem uma pagina online com o objetivo de ajudar no trajeto desta
peregrinagao.

A cidade tem varios pontos atrativos, para tal os passeios proporcionados pelo Tuk tuk
pelos pontos mais bonitos e transitdveis da cidade, bem como o Basdfias dando a conhecer
parte da cidade pelo Rio Mondego sdao duas opgdes com bastante procura. Para além disto,
em Coimbra, tal como se pode verificar na figura 14, existem muitos locais de paragem

obrigatdria.

VISITAR

Monumentos
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Jardins e espacos verdes

Outros

Arco de Almedina;

Carmelo de Santa Teresa;
Colégio de Santo Agostinho;
Colégio de Sao Tomas;

Fonte Nova;

Igreja da Nossa Senhora do Carmo;
Igreja de Santa Cruz;

Igreja de Santa Justa;

Igreja de Santo Antdnio dos Olivais;
Igreja de Sdo Bartolomeu;

Igreja de Sdo Tiago;

Igreja do Colégio da Graga;

Igreja do Colégio de Sdo Pedro;
Igreja do Salvador;

Mosteiro de Celas;

Mosteiro de Santa Clara-a-Nova;
Mosteiro de Santa Clara-a-Velha;
Palacio de Sub-Ripas;
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Sé Velha;
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(
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Barreto;
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Museu da Santa Casa da
Misericérdia;

Museu Municipal -
Edificio Chiado;

da Cidade Muralha;

Museu Nacional de
Agricultura;

de Castro;

Nucleo da Guitarra e do
Fado de Coimbra

-

\

Museu Municipal - Nucleo

Museu Nacional Machado

Reserva Natural do Paul de
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Lagrimas;
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Parque Manuel Braga;
Penedo da Saudade;
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Convento Sao Francisco;

CAV - Centro de Artes
Visuais;
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Ponte Pedro e Inés;

Pavilhdo Centro de
Portugal;

Exploratdrio - Centro
Ciéncia Viva de Coimbra;

Observatorio
Astrondmico;

Figura 14 - Atragdes turisticas em Coimbra

Fonte: www.turismodecoimbra.pt
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Esta é uma cidade ativa, promovendo varios eventos ao longo do ano, destinados a varios
publicos, tal como estd descrito na agenda anual (Camara Municipal de Coimbra, 2017), dos
quais se destacam alguns com mais relevancia:

e The color run (Abril);

e Queima das fitas (Maio);

e Feira das Viagens (Maio);

e Noites de Mdsica no coracdo da cidade de Coimbra (Junho a Stembro);

e Feira Cultural de Coimbra (Junho);

e | Jogos sem fronteiras na cidade de Coimbra (Julho);

e Feira Popular (Junho e Julho);

e Festas da Cidade de Coimbra (Julho);

e Comemoracdo do aniversario do nascimento de Miguel Torga (Agosto);
e Encontros magicos - festival internacional de magia de Coimbra (Setembro);
e Festa das Latas (Outubro);

e Jazz ao Centro - encontros internacionais de Jazz de Coimbra (Outubro);
e Concertos passagem de ano (Dezembro).

Coimbra tem na sua base um conjunto de estratégias a desenvolver, como tal o Vetor
Marca, Turismo, Patrimdnio e Cultura, parte integrante do plano estratégico de Coimbra da
a conhecer quatro macro agfes. Estas tém como incidéncia os objetivos de revitalizacao
turistica, densificacdo econémica da Regido e redefinicao urbana da cidade.

e Macro acdo politica de marca, sendo que a sua finalidade passa por “dotar Coimbra
com uma Marca de Cidade forte, clara e agregadora de um conjunto de capacidades
e aspiracdes da Regido” (Plano Estratégico de Coimbra, 2009: 60) através de uma
comunicagdo corporativa (assumindo-se como um cidade avancada a nivel
tecnoldgico e com recursos diferenciados); comunica¢do externa (transmitindo
Coimbra como um cidade atrativa para o turismo (oferecendo um conjunto diverso
de pacotes turisticos e dotada de estruturas); e uma comunicacdo interna,
mostrando Coimbra enquanto espaco privilegiado em termos de qualidade de vida,
urbanisticamente inovadora, privilegiando uma politica ambiental, dotada de um
forte conjunto de estruturas na sadde bem como uma dinamica cultural
significativa;

e Macro agdo equipamentos estruturantes: na convic¢cao de que a Regiao € dotada de
indmeras potencialidades que permitem desenvolver o turismo de short break,
turismo MICE (Meetings, Incentives, Conferences and Exhibitions), turismo de
saude, turismo ativo, turismo rural, turismo cultural) para além do turismo
patrimonial que, cada vez mais, constitui o essencial da atividade turistica registada.
Assim, ha a necessidade de desenvolver uma rede de hotelaria e de restauracao de
perfil elevado, bem como o desenvolvimento de estruturas capacitadas para a
realizacdo de grandes eventos como Centro de Congressos e Convencdes
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(atualmente a ser levado a cabo com a intervencdo no convento de sdo Francisco) e
espaco de feiras empresariais. (Plano Estratégico de Coimbra, 2009);

e Macro acdo ativos patrimoniais, numa perspetiva de requalificacdo urbana e
ambiental do centro histdrico da cidade de modo a potenciar o turismo patrimonial
através do alargamento dos roteiros turisticos, quer em tipologia quer em
extensdo;

e Macro acao produgao cultural e eventos, através de cria¢bes culturais contribuindo
para a qualidade de vida dos cidaddos “ (contribuindo desta forma para a
constituicdo de Coimbra enquanto espaco de atracdo de pessoas) ” (Planeamento
Estratégico de Coimbra, 2009:67) e para a constituicdo de um elemento integrante
da oferta turistica.

6.2.Figueira da Foz

Com uma superficie territorial de 379,05km *

populacdo residente de 60415, ou seja, 159,4 hab./km® (Anudrio Estatistico, 2015). Este
pertence a NUT Ill Regido de Coimbra, e é constituido por 14 freguesias, sendo: Junta de

, 0 municipio da Figueira da Foz tem uma

Freguesia de Alhadas; Alqueidao; Bom Sucesso; Ferreira-a-Nova; Lavos; Maiorca; Marinha
das Ondas; Moinhos da Gandara; Paidao; Quiaios; S8o Pedro; Tavarede; Vila Verde e Unido
das Juntas de Freguesia de Buarcos e Sao Julido.

No que diz respeito a cooperacao com cidades internacionais, a Figueira da Foz estd
geminada com Yevpatoria, uma cidade da Ucrania. A Figueira é uma cidade que é
privilegiada pelas suas praias, que proporcionam um aumento da populacao nos meses de
Verao, ou seja, é também uma cidade bastante dependente do turismo. Mais uma das
semelhancas existentes entre as duas cidades é o facto de uma das principais industrias ser
a da pesca. Gradignan em Fran¢a, Angoche em Mocambique, Cidade Rodrigo em Espanha,
Mortdgua em Portugal e Praia em Cabo Verde, sdo também outras cidades geminadas com
a Figueira da Foz.

De acordo com o Plano Estratégico de Desenvolvimento da Figueira da Foz, o turismo
assume-se como umas das estratégias mais importantes para a cidade. “O desenvolvimento
sustentdvel, no caso particular do turismo, visa permitir a recuperacdo e conservacdo do
patrimdnio natural e cultural apoiado em quatro vetores: conservacao da natureza,
desenvolvimento local, qualificacdo da oferta e diversificacdo da atividade turistica. Deste
modo, o tradicional turismo sol/mar devera ser complementado por outras modalidades
ligadas aos diversos segmentos do turismo: de natureza (ambiental, ecoldgico e rural),
desportivo (aventura e ndutico), de negdcios (reuniées e congressos) e cultural.” (Plano
Estratégico de Desenvolvimento da Figueira da Foz, 2014: 90)

Sendo a Figueira da Foz um concelho da faixa costeira, imediatamente se percebe que o seu
principal e mais importante recurso natural é o mar. Contudo, o seu patrimdnio natural ndo
se cinge apenas a praia e mar, mas também a sua paisagem e formas geoldgicas, como € o
exemplo da Serra da Boa Viagem que é um dos simbolos da Figueira da Foz.
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De acordo com a informagdo revelada pela Camara Municipal da Figueira da Foz (www.cm-
figfoz.pt), hd uma pandplia de locais a visitar, entre:

e Biblioteca municipal;
e Casado Pago;
e CAE - Centro de Artes e Espetaculos;
e Praias;
e Piscinas;
e Museu Municipal Dr. Santos Rocha;
e Nucleos Museoldgicos:
o Nucleo Museoldgico do Mar;
o Nicleo Museoldgico do Sal.
e Patrimdnio Arquitetdnico;
e Patrimdnio Arqueoldégico;
e Patrimdnio Natural.

A Serra da Boa Viagem oferece desde 2008 um novo conceito de atividade de lazer - o
arborismo, que consiste em percorrer trilhos aéreos de arvore em arvore, através de jogos
e passagens com diversos niveis de dificuldade e destreza.

Para além deste desporto radical, a Figueira da Foz convida também a pratica dos mais
diversos desportos, como vela, windsurf, remo, pesca desportiva, equitacdo, parapente,
todo-o-terreno, no entanto sdo as modalidades ligadas a ndutica, em lazer ou em
competicao que despertam o maior interesse nos turistas.

No que diz respeito aos eventos, esta cidade pretende atrair todo o tipo de pessoas, de
vdrias geracbes. Como tal, no CAE existem, ao longo do ano, varios eventos, desde
concertos, cinema, exposicoes. No conhecido Casino também ha lugar a diversos
espetaculos. Posto isto, existem também eventos como o RFM Somnii (Julho), o famoso
Carnaval com desfiles, as Festas de Sdo Jodo (Junho), vérias competicdes de ndutica, e a tdo
aguardada passagem de ano (Dezembro).

6.3.Mealhada

Com uma superficie territorial de 110,66km *, o municipio da Mealhada tem uma popula¢éo
residente de 20160, ou seja, 182,2 hab./km* (Anudrio Estatistico, 2015). Este municipio, que
pertence a NUT IIl Regidao de Coimbra, é constituido por 6 freguesias, sendo estas: Junta de
Freguesia de Barcougo; Casal Comba; Luso; Pampilhosa, Vacarica e Unido das Juntas de
Freguesia da Mealhada, Ventosa do Bairro e Antes.

No que diz respeito a cooperacdao com cidades internacionais, a Mealhada esta geminada
com Contrexeville, Courcoury e Millau, na Franca.
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“Agua | Pdo | Vinho| Leitdo - 4 Maravilhas da Mesa da Mealhada”. Assim é a marca criada e
registada pelo municipio em 2007. Estes sdo os seus quatro produtos de referéncia da
oferta gastronémica (www.cm-mealhada.pt).

“A 4gua do Luso, o pao cozido em forno a lenha, o vinho dos produtores do concelho e o
tradicional leitdo assado refletem o que de melhor o concelho tem para oferecer.

Produtos unicos, que caracterizam o municipio, agregados num projeto de valorizagao
gastrondmica que pretende garantir a qualidade e originalidade destes produtos e reforcar
o posicionamento do concelho enquanto centro de exceléncia gastrondmica do pais.”
(www.cm-mealhada.pt).

Sendo uma cidade com um patriménio natural bonito e procurado, verifica-se que as suas
principais atracdes passam pela Mata Nacional do Bussaco, onde estd localizado o
conhecido hotel Paldcio do Bussaco, onde é possivel visitar o Convento de Santa Cruz do
Bussaco, o Museu Militar, a sua diversa riqueza botanica, a Via Sacra e as Fontes. As termas
Luso também sdo bastante conhecidas. Aqui para além de desfrutar de tudo o que as
termas podem proporcionar, é ainda possivel conhecer a Fonte Sao Jodo e a Fonte dos
Castanheiros. Estas tém a seu favor a particularidade de este tipo de servico, ndo poder ser
encontrado em qualquer regido, sendo resultado de caracteristicas naturais que tornam
este local Unico. Contudo, a parca oferta em termos de alojamento hoteleiro pode ser um
fator condicionante para uma eficaz estratégia de desenvolvimento do turismo. No Luso,
para onde se direciona grande parte da estratégia do turismo, é visivel que muitas das
unidades hoteleiras estdo sem atividade, fruto de um abandono da procura. Assim, torna-se
premente uma revitalizacdo deste sector, dado que dele estd dependente a eficacia da
estratégia que se venha a adotar e, que va no sentido de uma aposta na oferta turistica do
Concelho.” Plano de A¢do Estratégico da Mealhada (2016: 55)

Para além destes dois espacos atrativos, na Mealhada hda a possibilidade de passear pelo
Parque da Cidade da Mealhada, desfrutar da biblioteca, bem como tempos de lazer no
Casino do Luso e no Cineteatro Municipal Messias. Ou ainda visitar museus, como sao
exemplo o Museu Agricola da Vacariga, Museu Etnografico da Pampilhosa.

Entre os diversos eventos proporcionados pelos espacos designados para esse efeito, um
dos eventos que mais marca a cidade da Mealhada é o Carnaval, que nos ultimos anos tem
vindo a ser cada vez mais bem organizado, o qual chega mesmo a ser “um dos maiores
eventos nacionais da época carnavalesca” (Plano de Acdo Estratégico da Mealhada, 2016:
57), atraindo imensas pessoas de diversos locais.

6.4.Andlise de inquéritos

Para além de um levantamento de informacdo tedrica acerca das cidades escolhidas, houve
a necessidade de ter um conhecimento mais pratico, junto dos turistas que visitaram
Coimbra, Figueira da Foz e Mealhada.
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Como tal, procedeu-se a realizagao de inquéritos por questiondrio, disponibilizados nos
postos de turismo das respetivas cidades. Este estrutura-se em 17 questdes,
compreendendo perguntas de resposta aberta e fechada, divido em duas partes principais:
a primeira refere-se a dados pessoais dos inquiridos; j& a segunda diz respeito as
motivagdes e escolha do destino turistico. Estes foram apresentados numa versdo
portuguesa (anexo 1) e outra inglesa (anexo 2).

Nestes inquéritos por questiondrio ndo houve uma abrangéncia a todos os turistas, apenas
foram realizados aqueles que procuraram os postos de turismo, sendo assim uma amostra
por conveniéncia. Estes estiveram disponiveis nos postos de turismo desde o inicio de Abril
até 22 de Maio de 2017, assumindo assim que o seu ndmero é algo reduzido - 10 inquéritos
em Coimbra, 49 na Figueira da Foz e 15 na Mealhada, sendo que aqui 6 foram respondidos
no posto da Mealhada e 9 no posto do Luso. Contudo, sdo em nimero suficiente para abrir
a reflexdo, a andlise e o debate, mas os resultados obtidos tém de ter sempre em conta
estes factos. O principal obstdculo encontrado nestes inquéritos, apds estarem
respondidos, foi o facto de haver algumas perguntas sem resposta, no entanto houve um
esforgo no sentido de reverter a situagdo e analisar o maximo de informagao recolhida.

No que corresponde aos dados pessoais dos inquiridos, observa-se que no total de
inquéritos respondidos em Coimbra 5 pertencem ao sexo feminino e 5 ao masculino, ja na
Figueira da Foz 28 foram respondidos por mulheres e 21 por homens, e na Mealhada 8
foram respondidos por mulheres e 7 por homens. No que diz respeito a nacionalidade,
verifica-se na figura 15 que em Coimbra foram inquiridas pessoas de nacionalidade
Portuguesa, Holandesa, Checa, Brasileira, Francesa, Espanhola, Hingara e Alema. A figura
16 mostra que na Figueira da Foz as pessoas que responderam ao inquérito eram de
nacionalidade Portuguesa, Espanhola, Francesa, Brasileira, Alem3a, Belga, Romena,
Canadiana, Americana e Australiana. J3 no que se refere a Mealhada as nacionalidades
inquiridas, de acordo com a figura 17, foram Portuguesa, Espanhola, Francesa, Brasileira,
Americana e Alema. Note-se que no total dos inquéritos, 49 foram respondidos por turistas
estrangeiros e 25 por portugueses.
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Figura 15 - Respostas por nacionalidade, Coimbra

Fonte: Inquérito ao turista, elabora¢do prdpria
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Figura 16 - Respostas por nacionalidade, Figueira da Foz

Fonte: Inquérito ao turista, elaboragdo prépria
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Figura 17 - Respostas por nacionalidade, Mealhada

Fonte: Inquérito ao turista, elaboragdo prépria

Em Coimbra, tal como mostra a figura 18, as pessoas que responderam tém uma
escolaridade mais avancada, isto € 2 tém o ensino secundario completo, e 5 Licenciatura. Na
Figueira da Foz, de acordo com a figura 19, é percetivel uma maior diversidade da
escolaridade dos inquiridos, sendo que 1 pessoa detém o 3° ciclo, 12 0 ensino secundério, 23
sdo licenciados, 1 pds graduado, 2 mestres e 2 tém o bacharelato. Entre os inquiridos na
Mealhada, verifica-se na figura 20 que 3 pessoas tém o ensino secunddrio, 8 sdo licenciados
e 1é mestre.

B Secundario

M Licenciatura

Figura 18 - Escolaridade dos inquiridos em Coimbra

Fonte: Inquérito ao turista, elaboracdo prépria
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Figura 19 - Escolaridade dos inquiridos na Figueira da Foz

Fonte: Inquérito ao turista, elaboracdo prdépria
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M Licenciatura

= Mestrado

Figura 20 - Escolaridade dos inquiridos na Mealhada

Fonte: Inquérito ao turista, elaborac¢do prépria

Iniciando a andlise as questdes sobre as motivacdes e escolha do destino turistico, nota-se
que entre aqueles que ndo tém nacionalidade portuguesa, dos 49 inquiridos 29 ja tinham
visitado Portugal anteriormente, em média 3 vezes.

Tendo em conta os visitantes de nacionalidade portuguesa, conforme a figura 21, apenas 3
ja tinham visitado Coimbra. Entre os turistas de nacionalidade estrangeira 6 estavam pela
primeira vez em Coimbra e 1ja tinha visitado antes.

De acordo com a figura 22 pode observar-se que entre os turistas nacionais, 12 j& tinham
visitado a Figueira da Foz, mas para 4 pessoas foi a primeira visita. J4 entre os visitantes
estrangeiros nota-se que para 25 esta foi a primeira vez que estiveram na cidade, mas 8 ja
conheciam.

Entre os turistas na Mealhada verifica-se, pela figura 23, que para 5 turistas nacionais esta
foi a primeira visita, mas 1 jé tinha visitando anteriormente. Quanto a visitantes de
nacionalidade estrangeira nota-se que 1ja estado na Mealhada, enquanto 8 estavam na sua
primeira visita.
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Figura 21 - Primeira visita, ou ndo, a Coimbra
Fonte: Inquérito ao turista, elabora¢do prépria
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Figura 22 - Primeira visita, ou ndo, a Figueira da Foz

Fonte: Inquérito ao turista, elaboragdo prépria
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Figura 23 - Primeira visita, ou ndo, a Mealhada

Fonte: Inquérito ao turista, elaboragdo prépria

Tendo em conta que alguns dos inquiridos, quer portugueses quer estrangeiros, ja tinham
visitado Coimbra, Figueira da Foz e Mealhada torna-se importante perceber a razdo pela
qual decidiram voltar e repetir o mesmo destino. Apds observar todas as respostas nota-se
que grande parte dos turistas gostou do destino e portanto tomou a decisdo de voltar,
alguns turistas quiseram conhecer melhor o destino, no qual destacam a sua boa
acessibilidade. Coimbra é a conhecida cidade dos estudantes, e como tal um dos inquiridos
ja estudou em Coimbra e voltou a cidade numa tentativa de voltar a reviver a cidade e assim
recordar os seus tempos de estudante. Na Figueira da Foz, mesmo com 0s novos
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paradigmas do turismo, a praia continua a ser um dos ex-libris e assim alguns visitantes
assumiram que voltaram pela sua beleza natural e pela praia extraordindria.

No que diz respeito a dormidas no destino que visitam, nota-se que em Coimbra apenas 1
dos inquiridos se assumiu como turista de apenas um dia, sendo que ndo pernoitou, mas os
que decidiram pernoitar em Coimbra, e como indica a figura 24, 45% optaram por hotel,
aparthotel ou pousada, j& 22% tinham casa prdpria e outros 22% decidiram fazer campismo
ou caravanismo, enquanto 11% ficaram em casa de amigos ou familiares.

Aos visitantes inquiridos na Figueira da Foz verifica-se que 9 ndo pernoitaram na cidade,
visitaram por apenas um dia, por seu turno, e como ¢é visivel na figura 25, entre os que
ficaram a dormir na Figueira da foz 51% optou por hotel, aparthotel ou pousada, 31% fizeram
campismo ou caravanismo, 8% referem ndo ter optado por nenhuma das op¢des dadas no
inquérito, admitem ter procurado um local para dormir através da plataforma online
Airbnb, 5% tinham casa prépria e outros 5% ficaram em casa de amigos ou familiares.

Entre os inquéritos realizados na Mealhada nota-se que apenas 4 pessoas visitaram o
destino por um dia, os restantes pernoitaram no local, sendo que 73% decidiram ficar em
hotel, aparthotel ou pousada, 18% optaram por estabelecimentos em turismo de habitacao
ou turismo rural e os restantes 9% fizeram campismo ou caravanismo, tal como indica a
figura 26.

B Hotel/Aparthotel/Pousa
da

B Casa de amigos/
familiares

B Campismo/Caravanismo

M Casa Prdpria

Figura 24 - Local onde pernoitou em Coimbra

Fonte: Inquérito ao turista, elabora¢do prépria
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M Outra

Figura 25 - Local onde pernoitou na Figueira da Foz

Fonte: Inquérito ao turista, elaboragdo prépria
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Figura 26 - Local onde pernoitou na Mealhada

Fonte: Inquérito ao turista, elabora¢do prépria

A todos os turistas surgiu a questdo acerca das atividades que estes praticaram no local
onde estiveram. Em Coimbra estes afirmam ter praticado alguns deportos, entre eles esta o
paddle, também estiveram a observar passaros e com a vasta oferta de patriménio que
Coimbra tem os turistas puderam realizar algumas visitas a monumentos.

Na Figueira da Foz os turistas puderam passear, sendo que alguns referem ter feito vdrias
caminhadas e até mesmo ciclismo, aproveitando toda a ciclovia existente ao longo da beira
mar. Os visitantes também fizeram algumas visitas culturais e visitaram o tipico mercado da
Figueira da Foz, e como ndo poderia deixar de ser, alguns referiram que estiveram na praia.

Os turistas na Mealhada puderam passear e realizar algumas caminhadas pelos parques
existentes, visitas culturais e uma das grandes atracdes, as termas, proporcionaram a
alguns visitantes momentos para cuidar da saide bem como relaxar.

Como referido em capitulo anterior, um destino turistico necessita de ser divulgado para
que seja procurado, como tal foi fundamental incluir essa questdo neste inquérito por
questionario, tendo como hipdteses agéncia de viagens, publicidade de televisdao ou
internet, feiras de turismo, artigos em revistas ou jornais, recomendacao de amigos ou
familiares, visita anterior ou outra diferente das apresentadas. Deste modo, a figura 27,
mostra que os turistas que visitaram Coimbra decidiram viajar devido a quatro meios de
divulgagdo, sendo que 31% ficaram entusiasmados com a cidade através de publicidade de
televisdo ou internet e outros 31% foram impulsionados por recomendacdo de amigos ou
familiares. 25% dos inquiridos ja conheciam Coimbra por causa de uma visita anterior, pelo
que decidiram voltar, e 13% leram artigos de revistas ou jornais acerca da cidade que
posteriormente decidiram visitar.

A Figueira da Foz tornou-se o destino escolhido através de cinco meios de divulgagao.
Conforme a figura 28, 38% dos turistas optaram por este destino por ser recomendado por
amigos ou familiares, 33% j& tinham visitado anteriormente a Figueira da Foz, 21%
conheceram este destino através da publicidade de televisao ou internet. 5% dos visitantes
inquiridos afirmam ter descoberto este destino por outro meio de divulgacao, nao
revelando qual, e 3% pela leitura de artigos em revistas ou jornais através dos quais ficaram
a conhecer a Figueira da Foz.
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A publicidade de televisdao ou internet acerca da Mealhada foi a razdo para 40% dos
visitantes inquiridos terem conhecido este destino. As feiras de turismo alcangaram cerca
de 20% dos turistas e outros meios de divulgacao também foram a razao destes inquiridos
terem ficado a conhecer a Mealhada, sendo que ndo sdo revelados os meios. A
recomendagdo por amigos ou familiares impulsionaram 13% dos turistas a conhecer este
destino, ja 7% conheciam devido a uma visita anterior, figura 29.
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M Visita anterior

Figura 27 - Meios de divulgacao do destino Coimbra

Fonte: Inquérito ao turista, elabora¢do prépria
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Figura 28 - Meios de divulgagdo do destino Figueira da Foz

Fonte: Inquérito ao turista, elaboragdo prépria
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Figura 29 - Meios de divulga¢do do destino Mealhada

Fonte: Inquérito ao turista, elaboragdo prépria
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O modo como o destino turistico se da a conhecer é bastante importante, sendo a principal
ferramenta para atrair visitantes e também para criar a sua prépria imagem. O destino
turistico necessita de desenvolver um bom marketing, que consiga captar a aten¢do e o
desejo de ser conhecido e explorado. Como tal, neste inquérito foi essencial abordar os
turistas com esta questao, mas 10 pessoas nao responderam. Contudo, com as respostas
obtidas é possivel perceber o que a maioria dos inquiridos pensa acerca deste assunto.

Os turistas que visitaram Coimbra afirmam que a cidade se promove da melhor forma,
contudo, um dos visitantes revela que este lugar precisa de melhorar a sua visibilidade no
mercado internacional. No que diz respeito ao destino Figueira da Foz, os inquiridos
mostraram-se algo divididos, visto que apesar de muitos afirmarem que o destino tem uma
boa divulga¢ao, outros ndo se mostram agradados e dizem que a estratégia de marketing
utilizada ndo é a melhor, pelo que deveria melhorar em alguns aspetos, aproveitando as
suas indimeras potencialidades. De igual forma, os visitantes inquiridos na Mealhada
também mostram esta pandplia de opinides, uma vez que uns dizem que o marketing
usado é bom, mas outros asseguram que este ndo é bom e que poderia melhorar bastante.

Apesar da amostra conseguida ndo ser intensiva, mas por conveniéncia, é possivel
observar, que de um modo geral, todos os turistas ficaram com uma opinido positiva acerca
do destino que visitaram, quer seja Coimbra, Figueira da Foz ou Mealhada. Com as inimeras
potencialidades e pontos atrativos que estes tém, os turistas mostram um elevado agrado,
destacando a limpeza, organizacdo, hospitalidade, clima, simpatia dos residentes e a
gastronomia, sendo que muitos mostram vontade de repetir a viagem. No entanto, muitos
dos inquiridos afirmam que a nivel de marketing estes destinos ainda tém de trabalhar em
alguns aspetos e tornarem-se mais visiveis. Numa época em que o turismo estd em
constante mudanga e evolugdo, estes destinos ndao podem vacilar e deixarem-se ser
ultrapassados por outros, antes precisam de inovar e mostrarem-se capazes de estar num
mercado com tanta competitividade, pois as suas potencialidades sao imensas.
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CONCLUSAO

Comecando a ser aplicado nos EUA, entre finais do século XIX e inicio do século XX, o
marketing era, apenas, dirigido a produtos fabricados em empresas. Atualmente esta
situacdo é diferente, o marketing € aplicado a diferentes dreas. No entanto, para que o seu
uso seja algo benéfico deve haver uma boa gestdo, antecipar as situagOes, satisfazer a
procura e desenvolver relacdes de compra e venda a longo prazo.

Fatores como a crescente competicdo entre os territdrios e a globalizacdo levam a que
paises, regides, cidades ou até mesmo aldeias necessitem de se impor no mercado e
mostrem as suas carateristicas endégenas mais atrativas. Tal como afirma Benko (2000) a
evolu¢do desta competicdo territorial tende a mostrar que os territérios necessitam de
mudar as estratégias de desenvolvimento e geri-los de forma a promover e valorizar.

7

Neste sentido, o marketing territorial € a ferramenta mais importante para essas
estratégias, numa tentativa de tornar os territérios competitivos, e posteriormente mante-
los. Tal como referem Fernandes e Gama (2006: 9) “o0 marketing territorial, encarado como
um conjunto de atividades de suporte ao desenvolvimento de um lugar, regidao ou pais
através da melhoria da sua capacidade concorrencial é, para os diferentes territérios, uma
alavanca de desenvolvimento sustentado”. Mas a aplicagdo do marketing a territdrios nao
segue uma regra, esta é diferente em todos os territdrios, devendo ser consideradas as
suas especificidades e os seus objetivos.

Quando determinado territdrio recorre a utilizacdo do marketing ndo pode deixar de ter um
planeamento estratégico, uma vez que este contribui para uma avaliagdo do ambiente
externo, identificando as suas vantagens comparativamente aos outros. Assim, o objetivo
de explorar as potencialidades do territdrio e torna-lo Unico e atrativo torna-se mais facil.

Apds desenvolver um plano orientado e vidvel acerca das suas potencialidades, cada
territdrio deve definir o seu publico-alvo passando por turistas e visitantes, residentes e
trabalhadores, empresas e investidores e os mercados de exportacao, e depois as
mensagens que quer transmitir, assim como os instrumentos de comunicagdo a usar, visto
que o publico-alvo influencia na comunica¢dao necessaria.

Os territdrios, sabendo que o turismo é uma drea econdmica bastante vidvel e em relevante
crescimento, aproveitam as suas carateristicas e qualidades Unicas para se mostrarem
atrativos aos visitantes. Contudo, um destino turistico ndo se pode manter estatico, pelo
contrdrio deve estar em constante evolucao e melhorar a imagem que passa, visto que este
¢ dos fatores mais importantes na atragao de turistas. No fundo a imagem é a forma como
as pessoas veem o destino, sendo que se esta transparecer inseguranca e pouca evolu¢do
nao vai ser atrativa.

Uma vez que os territérios sao detentores de qualidades patrimoniais, econdmicas,
tecnoldgicas, relacionais, sociais e simbdlicas, tém todas as ferramentas para construir uma
imagem e marca bastante positiva que os valorize. Deste modo conseguirdo criar um
envolvimento com o publico e distingui-los dos territdrios concorrentes, se bem que para
tal os destinos tém de ir além da oferta de hotéis excelentes, restaurantes, tal como outros
servicos e infraestruturas e investir nas caracteristicas que sejam intangiveis.
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Atualmente tem-se verificado um crescente interesse no potencial turistico nacional, em

que o marketing territorial é imprescindivel a fim de revelar as qualidades unicas,
diferenciadoras e atrativas de cada Regido.

Neste sentido o Turismo 2020 surge com linhas orientadoras dirigidas a todos os
profissionais do turismo, para que Portugal se assuma como um destino de elevada
qualidade e que marca, positivamente, a visita de todos.

Em Portugal o turismo tem sofrido bastantes alteragées, ndo fosse o turismo uma atividade
em constante mudanga. Inicialmente houve uma forte aposta no turismo designado de “sol
e mar”, o que ndo € de estranhar tendo em conta a localizagao geogréfica do pais com uma
extensa zona costeira com praias lindissimas. Contudo este massificou-se, dando lugar a um
novo turismo ou um turismo cultural, tal como descreve a autora Auliana Poon. Neste novo
turismo o visitante ja ndo tende a viajar sempre em familia para zonas costeiras. Neste o
turista tem como objetivo conhecer o centro urbano, visitando aqui monumentos, museus,
formas geoldgicas, edificios importantes face a histdria do local.

Devido a relevante evolucdo da sociedade, impulsionada pela tecnologia cada vez mais
inovadora e o0s meios de comunicagdo a assumirem-se imperativamente mais
influenciadores, a maioria dos turistas sdo vistos como praticantes e aderentes a este novo
turismo, levando a que este também se massificasse.

Neste seguimento surge um novo paradigma, o turismo criativo. Este oferece aos visitantes
a possibilidade de viver experiéncias Unicas, afastando-se de visitas de contemplacdo para
dar lugar a vivéncias completamente inovadoras no destino.

Portugal, e em especifico a Regido Centro — objeto de estudo deste trabalho - tem todas as
condicdes reunidas para poder apostar neste novo paradigma. E uma Regido bastante rica
em paisagens, patriménio monumental, entre outras qualidades inegdveis que podem ser
exploradas e oferecer um produto Unico aos turistas.

Neste estudo houve uma maior aten¢do a Coimbra, Figueira da Foz e Mealhada, municipios
dotados de qualidades e potencialidades de elevada importancia. Os inquéritos realizados
aos visitantes revelam que estes sdo destinos bastante positivos, capazes de atrair turistas,
contudo tém muito trabalho pela frente.

Coimbra internacionalmente conhecida pela sua, importante e reconhecida como
patriménio mundial, Universidade atrai muitos curiosos. No entanto este ndo pode ser o
seu Unico ponto de atracdo. Esta € uma cidade cheia de potencialidades a nivel natural,
devido ao Rio Mondego, a nivel monumental e também pelos seus espagos verdes.

A Figueira da Foz inegavelmente conhecida pela sua extensa praia, mas que também tem
muitos outros atrativos como a sua belissima Serra da Boa Viagem, entre outros.

Mealhada, uma cidade cheia de atra¢8es. Desde as conhecidas termas do Luso, a Serra do
Bucgaco a gastronomia tao rica proporcionada pelo vinho e leitdo.
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E uma tarefa facil identificar as vérias atracées e pontos positivos destas cidades, cada uma
com as suas potencialidades e atra¢es, mas todas ricas e cheias de motivos para estar num
mercado tdo competitivo como o turismo. Em todas elas existe um plano estratégico com
linhas orientadoras acerca dos seus objetivos e como alcanca-los, contudo, precisam de por
em pratica o plano e continuar a evoluir como até agora.

A imagem que elas passam a quem quer as visitar ou a quem as estd a visitar é bastante
positiva, de acordo com as respostas dos turistas aos inquéritos. Sao cidades acolhedoras e
capazes de atrair visitantes ao ponto de estes revelarem interesse em repetir a visita.

No entanto, algo tem de mudar. Apesar de a maioria dos turistas afirmarem que a
estratégia de marketing usada por cada uma destas cidades é a mais conveniente, outros
afirmam que a estratégia ndao é a melhor e que a nivel de meios de divulgacao estd um
pouco aquém.

A divulgacdo de cada destino turistico deve ser uma ferramenta importante visto que esta
vai mostrar o destino a quem ndo conhece e impulsionar a visita. Assim, Coimbra, Figueira
da Foz e Mealhada devem apostar mais na sua divulgacao, ndo sé nacional mas também
internacional.

Como tem vindo a ser referido, ao longo do estudo, a competicdo entre os destinos é feroz
e cada uma tem de adotar as suas estratégias de marketing, mostrar a quem ndo conhece
as suas potencialidades, os seus pontos atrativos, as suas carateristicas Unicas e que nao
sdo possiveis observar e vivenciar em outro lugar. Se tal ndo acontecer, se os destinos ndao
evoluirem e ndo investirem na sua imagem, ndo vao ser capazes de sobreviver enquanto
destino turistico.
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Um pais INQUERITO AO TURISTA

dentro do Pais

: Turismo
Centro ANEXO 1
=] Portugal

O inquérito aqui apresentado, sob a forma de questionario, insere-se
num estudo levado a cabo pela aluna Dalila Ascenso, da Universidade de Coimbra,
estagiaria na Entidade Regional de Turismo Centro de Portugal. Pretende-se, com este,
conhecer as motiva¢des do turista que visita a Regido de Coimbra e seus municipios, de
modo a poder compreender se os destinos apresentam uma boa estratégia de marketing,
bem como se sdo atrativos para os turistas.

Este inquérito deve ser respondido individualmente. As respostas serao objeto de
tratamento conjunto, como e usual em estudos desta natureza, estando garantida a
confidencialidade.

Local de resposta (Distrito/Concelho):
DADOS PESSOAIS
1.Ano de nascimento:
2.Sexo: [ ]Masculino [ |Feminino
3.Nacionalidade:
4.Residéncia:
4.1.Pais:
4.2.Cidade:

5.Estado civil:

|:| Casado(a)

|:| Unido de facto

|:| Divorciado(a)/Separado(a)
|:| Solteiro(a)

6.Habilita¢Oes literdrias:
7.Profissao:
MOTIVACOES E ESCOLHA DO DESTINO TURISTICO

8.No caso de ndo ter Nacionalidade Portuguesa. Ja esteve em Portugal anteriormente?

v [Jsm

8.1.Se respondeu “sim’” na quest&o anterior, quantas vezes?
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9.E a primeira vez que visita este local?

[ Inéo [ Jsim

9.1. Se respondeu “ndo” na questdo anterior, quantas vezes?

9.2.Porque voltou?

9.3.Tenciona regressar?

[ Indo [ 1 sim
10.Pernoitou neste local? |:| Nao |:| Sim

10.1.Se respondeu “sim’”” na questao anterior, quantas noites?

10.2.Qual foi o tipo de alojamento escolhido?

Nota: Selecione a resposta correta

Hotel/Aparthotel | Casa de | Turismo de | Campismo/ Casa Proépria Outra
[Pousada amigos/familiares | habitacdo/Turismo | Caravanismo
rural
11.Com quem viajou para este local?
Nota: Pode selecionar mais do que uma resposta
Sozinho (a) Conjugue Namorado (a) | Amigo (s) Filho (s) Outro

12.Que tipo de atividades praticou?
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13.Quais as fontes de informacdao que o ajudaram a escolher e informar-se sobre este

destino?

Nota: Pode selecionar mais do que uma resposta

Agéncia
de viagens

Publicidade
de
TV/internet

Feiras de
Turismo

Artigos em
revistas/jornais

Recomendacao
por
amigos/familiares

Visita
anterior

Outra

14.Considera que este destino tem um bom marketing? Ou poderia melhor algo na maneira
como se promove?

15.Qual o grau de satisfag¢do relativamente a este destino?

Nota: Selecione a resposta correta

Muito
insatisfeito

Insatisfeito

Pouco
Satisfeito

Satisfeito Muito

Satisfeito

16.Quais os aspetos positivos que destaca neste local?

17.0 que mudaria neste local?

Obrigada pela sua colaboragao!
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: Turismo ANEXO 2

Centro
d Portugal TOURIST SURVEY

Um pais
v dentro dopas The questionnaire presented here is part of a study carried out by

the student Dalila Ascenso, from the University of Coimbra, a

trainee at the Regional Tourism Entity Center of Portugal. It is intended to know the
motivations of the tourist who visits the Region of Coimbra and its municipalities, in order
to understand if the destinations present a good marketing strategy, as well as if they are
attractive for tourists.

This inquiry must be answered individually. The answers will be subject to joint treatment,
as is normal in these studies, confidentiality is guaranteed.

Location of response (District / Municipality):
PERSONAL DATA:
1.Year of birth:
2.Gender: |:| Male |:| Female
3.Nationality:
4.Residence:
4.1.Country:
4.2.City:
5.Marital status:
|:| Married
|:| Unmarried

|:| Divorced/Separate

[ Isingle

6.Educational qualifications:

7.Profession:

MOTIVATIONS FOR THE CHOICE OF TOURIST DESTINATION

8. If you do not have Portuguese nationality. Been to Portugal previously?

I:I No I:I Yes

8.1. If yes, how many times?
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9. Is this the first time you visit this place?

[ Jves

[ Ino

9.1. If no, how many times?

9.2. Why did

you return?

9.3. Are you planning to return?

[ Ino

10.0vernight at this place?

o

10.1.If yes, how many nights?

[ 1 ves

10.2. What type of accommodation did you choose?

Note: Select the correct answer

Hotel/Aparthotel | Friends’ Rural Tourism Camping/ Own home Other. What?
[Hostel house/family Caravan
11.Who did you travel to this location?
Note: You can select one or more answers
Alone Partner Boyfriend/ Friends Sons Other. What?
Girlfriend

91




12. What activities did you practice?

13. What sources of information have helped you choose and find out about this
destination?

Note: You can select one or more answers

Travel
agency

Publicity (Tv, | Travel fair | Articles in | Recommendation | Previous Other. What?
Internet) magazines [ | by friends/family | visit
newspapers

14. Do you consider that this destination has a good marketing? Or could it improve
something in the way it is promoted?

15. How satisfied are you with this destination?

Note: Select the correct answer

Very insatisfied | Insatisfied Not very | Satisfied Very Satisfied
satisfied

16. What are the positive aspects that stand out in this place?

17. Which would change in this location?

Thank you for your collaboration!
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ANEXO 3

Coimbra Jardim da Quinta das Lagrimas

Coimbra Jardim Botanico

Coimbra Universidade de Coimbra

Coimbra Sé Nova

Coimbra Igreja do Mosteiro de Santa Cruz

Coimbra Sé Velha

Coimbra Igreja de S3o Tiago

Coimbra Igreja de Sao Bartolomeu

Coimbra Igreja do Carmo

Coimbra Igreja de Nossa Senhora da Graca

Coimbra Igreja de Nossa Senhora de Lourdes

Coimbra Igreja de S3o Jodo Baptista

Coimbra Igreja do Paldcio de S3o Marcos

Coimbra Mosteiro de Celas

Coimbra Igreja de Santo Antdnio dos Olivais

Coimbra Igreja de S. José

Coimbra Portugal dos Pequenitos

Coimbra Exploratério de Ciéncia Viva

Coimbra Museu Nacional Machado de Castro

Coimbra Museu da Ciéncia - Universidade de Coimbra
Coimbra Museu da Agua de Coimbra

Coimbra Museu Académico

Coimbra Torre de Anto - Nucleo da Guitarra e do Fado de Coimbra
Coimbra Museu Municipal - Edificio Chiado

Coimbra Casa - Museu Miguel Torga

Coimbra Museu "Memorial da Irma Lucia"

Coimbra Paldcio de Sub-Ripas

Coimbra Centro de Estudos de Santo Antdnio

Coimbra Museu Santa Casa da Misericdrdia

Coimbra Museu Municipal - Nicleo da Cidade Muralhada
Coimbra Museu Nacional da Agricultura

Coimbra Casa - Museu Bissaya Barreto

Coimbra Casa da Escrita

Coimbra Casa das Caldeiras

Coimbra Observatdrio Astronémico da Universidade de Coimbra
Coimbra Mosteiro de Santa Clara-a-Velha

Coimbra Mosteiro de Santa Clara-a-Nova - Igreja da Rainha Santa Isabel
Coimbra Museu do Instituto de Anatomia Patoldgica
Coimbra Museu Municipal - Colecdo Louza Henriques
Coimbra Recordatdrio Rainha Santa Isabel - Alfredo Bastos

Figueira da Foz

Museu Municipal Santos Rocha

Figueira da Foz

Museu Municipal Santos Rocha - Nucleo Museoldgico do Mar

Figueira da Foz

Museu Municipal Santos Rocha - Nicleo Museoldgico do Sal

Figueira da Foz

Casa do Pago

Figueira da Foz

Paldcio Sotto Mayor

Figueira da Foz

Igreja do Convento de Santo Antdnio

Figueira da Foz

Igreja de S3o Julido

Mealhada Mata Nacional do Bugaco

Mealhada Igreja de Santa Cruz do Bugaco (Convento dos Carmelitas Descalcos)
Mealhada Museu Militar do Bugaco

Mealhada Fundac¢do Mata do Bugaco

Mealhada Casino de Luso

Mealhada Museu Etnografico da Pampilhosa - Nticleo Museoldgico do Porco
Mealhada Museu Agricola da Vacarica

Mealhada Convento de Santa Cruz do Bugaco

Mealhada Termas do Luso

Mealhada Espdlio do Comendador Melo Pimenta - Junta de Turismo do Luso-Bugaco
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