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RESUMO

O presente Relatorio pretende revelar quais os principais resultados alcancados ao longo do
Estagio Curricular na CBRAIN — Coimbra Advanced Innovation, Lda., que teve inicio a 2
de fevereiro de 2020, com a duracéo de 700 horas. O Estagio teve como objetivo a obtencao
de grau Mestre em Gestdo pela Faculdade de Economia da Universidade de Coimbra e
pressupds a integracao nas atividades gerais da empresa, atraves da realizacdo de tarefas em
diversas areas funcionais: Projetos; Gestdo Estratégica; Analise de Mercado e Viabilidade

Econdmica e Financeira.

O tema que se pretende estudar diz respeito a Classificacdo de Patriménio Mundial da
UNESCO como ferramenta de Marketing Territorial. A escolha deste tema, deve-se
essencialmente ao facto das tarefas assumidas ao longo do Estagio, estarem direcionadas
para um determinado projeto de aplicacdo real, que consistiu no estudo de viabilidade da
criacdo de uma nova unidade de Alojamento Turistico em zona denominada de Patrimdnio
Mundial da UNESCO.

O desenvolvimento deste tema tem como objetivo primordial a analise do impacto da
designacdo no Setor do Turismo, assim como 0 processo estratégico na promocao de um
destino turistico classificado, deste modo, pretende-se concluir de que forma é que a

classificacdo pode contribuir para o desenvolvimento de uma Imagem de Marca.

Conclui-se que a Marca UNESCO nao dirige o Turismo, embora possa revitaliza-lo em
conjunto com diversas praticas, aproveitando a denominagdo para gerar experiéncias
memoraveis de Turismo capazes de criar imagens positivas na mente do publico-alvo,
tornando o territorio mais competitivo e agindo como estratégia integrada de Marketing

Territorial.

Palavras-chave: Imagem; Marca; Marketing Territorial; Patriménio Mundial; Turismo.



ABSTRACT

This Report aims to reveal the main results achieved during the course of the Internship at
CBRAIN - Coimbra Advanced Innovation, Lda., that started on February 2nd, 2020 and with
a duration of 700 hours. The internship had as its main objective obtaining the Master's
degree in Management from the Faculty of Economics at the University of Coimbra and
presupposed the integration in the general activities of the company, through the
participation of tasks in several functional areas: Projects; Strategic Management; Market

Analysis and Economic and Financial Viability.

The theme I’ll be studying concerns the use of the UNESCO World Heritage Classification
as a Territorial Marketing tool. This theme was chosen essentially due to the fact that the
tasks undertaken during the Internship were directed towards a specific project with a real
world application, which consisted in studying the feasibility of creating a new Tourist

Accommodation unit in an area classified as World Heritage by UNESCO.

The main aim of this study is to analyze the impact this classification might have on the
Tourism Sector, as well as the strategic process behind the promotion of a tourist destination
and thus, to understand how the classification as a Word Heritage Area can contribute to the

development of a Brand Image.

From this study, it was concluded that the UNESCO Brand by itself does not drive tourism
forward, however it can revitalize it in conjunction with other different practices, taking
advantage of the designation to generate memorable tourism experiences capable of creating
positive images in the mind of the target audience, thus making the territory more

competitive and acting as a Territorial Marketing strategy.

Keywords: Image; Brand; Territorial Marketing; World Heritage; Tourism.
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INTRODUCAO

A escolha da componente de Estagio Curricular no presente percurso académico deve-se ao

facto desta opcao proporcionar um primeiro contacto com realidade do mercado de trabalho.

Assim o Estégio teve inicio a 2 de fevereiro de 2020 na CBRAIN — Coimbra Advanced
Innovation, Lda, com a duragéo de 700 horas, pressupondo a integragao nas atividades gerais
da entidade de acolhimento através da realizacdo de tarefas em diversas areas funcionais:
Financeira; Projetos; Gestdo Estratégica; Analise de Mercado e Viabilidade Econémica e

Financeira.

O presente Relatorio tem como tema de estudo a “Classificagdo de Patriméonio Mundial da
UNESCO como ferramenta de Marketing Territorial”. O objetivo primordial passa pela
analise do impacto da designacéo no Setor do Turismo e do processo estratégico associado
a promocdo de um destino turistico, de modo a perceber de que forma é que a classificacao

pode contribuir para o desenvolvimento de uma Imagem de Marca.

A escolha do tema deve-se essencialmente ao facto das tarefas assumidas ao longo do
Estagio, terem sido direcionadas para um determinado projeto de aplicacdo real, que consiste
no Estudo de Viabilidade da criacdo de uma nova unidade de Alojamento Turistico em zona
denominada de PM da UNESCO.

Desta forma, a estrutura do Relatério divide-se em seis grandes capitulos. Apo6s o primeiro
capitulo referente ao enquadramento e aos objetivos, segue-se o capitulo da Reviséo Tedrica

com a realizagdo de um estudo a literatura existente sobre a tematica.

O terceiro capitulo diz respeito a descricao detalhada do Estagio, onde sao apresentados 0s

objetivos, a entidade de acolhimento e as tarefas assumidas ao longo do percurso.

No quarto capitulo procedeu-se a aplicacdo pratica do tema, tendo em conta a revisao da
literatura efetuada. Neste capitulo apresentam-se dois casos: o caso da Regido do Alto Douro
Vinhateiro que vai ao encontro do projeto tratado durante o Estagio e; a titulo de exemplo,

o0 caso da Universidade de Coimbra — Alta e Sofia, também consta no capitulo.

O quinto capitulo diz respeito a analise critica, tendo em conta os casos de estudo, a Revisao
Teorica e as limitagcBes que surgiram. Por fim, sdo apresentadas as principais conclusdes

deste Relatorio de Estagio.






I. ENQUADRAMENTO E OBJETIVOS

Com a escolha da componente de Estagio Curricular no presente percurso academico, 0
objetivo passou essencialmente por aumentar os conhecimentos ja adquiridos, através do
contacto com realidade do mercado de trabalho, aliando assim a teoria a préatica e

contribuindo diretamente para o enriquecimento tanto a nivel intelectual, como profissional.

O Estagio teve inicio a 2 de fevereiro de 2020 na CBRAIN — Coimbra Advanced Innovation,
Lda, com a duracdo de 700 horas e pressupds a integracdo nas atividades gerais da entidade
de acolhimento através da realizacdo de tarefas em diversas areas funcionais: Financeira;

Projetos; Gestdo Estratégica e; Andlise de Mercado, Viabilidade Econdmica e Financeira.

Os objetivos do Estagio centraram-se essencialmente na participacdo do desenvolvimento e
Estudo de Viabilidade Econdémica e Financeira de uma nova unidade de Alojamento
Turistico, dedicada ao Turismo em Regido com denominacdo de Patrimonio Mundial da
UNESCO.

Assim, 0 tema que se pretende estudar ao longo deste Relatorio diz respeito a “Classificago
de Patrimonio Mundial da UNESCO como ferramenta de Marketing Territorial”, tendo
como objetivo primordial a anélise do impacto da designacdo no Setor do Turismo, assim
COmMO 0 processo estratégico na promocgao de um destino turistico, de modo a perceber de
que forma é que a classificacdo pode contribuir para o desenvolvimento de uma Imagem de

Marca.

Por conseguinte, a envolvente do estudo teve em conta a vertente turistica dos destinos no
contexto do Marketing, sendo a questdo-foco, a seguinte: “Qual a relevancia da

classificacdo de Patrimonio Mundial pela UNESCO na promocao de um destino turistico?”.

Com a revisdo deste tema, 0 propdsito passa por adquirir bases sustentaveis para o projeto
especifico, analisando em que medida é que a classificacdo surte efeitos nos indicadores de
Turismo e de que forma é que os futuros investidores podem encarar o facto da nova unidade
se situar numa zona de Patrimonio Mundial. Por outro lado, a elaboracéo do Estudo de um
Mercado durante o Estagio também permitird adquirir alguma informacédo pertinente para

melhor entender este tema.

Face a atual situacdo epidemioldgica (COVID-19) que tem vindo a condicionar todas as
atividades econdmicas e em particular a do Turismo, segue-se a titulo adicional um breve
enquadramento sobre a questdo, baseado nas estimativas divulgadas pela Plataforma

TravelBI — Turismo de Portugal e pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE).



Tratando-se de estimativas, os resultados apresentados possuem um elevado grau de

incerteza associado, o que dificulta a apresentacdo de conclusfes definitivas acerca deste

tema. As incertezas que ainda pairam sob o novo corona virus (COVID-19) tém vindo a

confrontar a sociedade, os politicos e cientistas com a dificil gestdo de risco e com a tomada

de decisoes.

1. Impacto do COVID-19 na Atividade Turistica Nacional

As estimativas atuais que constam para o Alojamento Turistico em Portugal relativamente

ao indicador das Dormidas e dos Hospedes sdo as seguintes:

Tabela 1 - Estimativas das Dormidas e dos Hdspedes para o Alojamento Turistico em Portugal.

Periodo/ Indicador Hdéspedes (milhares) Dormidas (milhares)
Margo, 2020 701,0 19
Abril, 2020 68,0 193,8
Maio, 2020 157, 8 3243

Fonte: Adaptada de TravelBI — Turismo de Portugal e Instituto Nacional de Estatistica [consultados a 2 de

julho de 2020].

Situacdo esta que segundo as entidades devera refletir as seguintes variagdes relativamente

ao ano de 2019:
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Figura 1 - Gréfico da Variacdo dos Indicadores dos Hdspedes e Dormidas - (COVID-19).

Fonte: Adaptada de TravelBI — Turismo de Portugal e Instituto Nacional de Estatistica [consultados a 2 de

julho de 2020].



Assim, para o indicador dos Hospedes em 2020 verificam-se possiveis decréscimos face aos
meses homologos do ano passado: 49% para 0 més de marco; 97% para 0 més de abril e;

94% para 0 més de maio.

Jé& para o indicador das Dormidas em 2020 e em concordancia com o indicador dos hospedes,
0s possiveis decréscimos observados face aos meses homdélogos do ano passado foram os
seguintes: 59% para 0 més de margo; 97% para 0 més de abril e; 95% para 0 més de maio.
Tendo em conta que em abril se viveu uma situacdo excecional devido ao estado de

emergéncia.

No que diz respeito aos indicadores das Dormidas em 2020 e segmentando o0s visitantes

como residentes e ndo residentes, as quebras previstas relativamente ao ano de 2019 sao as

seguintes:
Variacao do Indicador das Dormidas
-50%
Margo Abril Maio
-57%
-60%
-59%
(@)
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@
[&]
5
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Figura 2 - Gréafico da Variacdo do Indicador das Dormidas por Residéncia.

Fonte: Adaptada de TravelBI — Turismo de Portugal e Instituto Nacional de Estatistica [consultados a 2 de
julho de 2020].
Assim, a previsao deste indicador indicia quebras bastantes semelhantes tanto por parte dos
residentes como dos néo residentes. No entanto, prevé-se uma quebra sensivelmente superior
no que diz respeito aos ndo residentes, principalmente para 0 més de maio. Tendo em conta
que, no més de abril se prevé uma quebra quase de 100% devido ao estado de emergéncia

que se viveu no periodo em questao.



Relativamente aos principais Mercados do territério nacional as estimativas publicadas para
0s meses de marco e abril de 2020, preveem os seguintes decréscimos relativamente ao més
homologo do ano passado:

Variacao dos Principais Mercados (margo e abril)
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Figura 3 - Gréfico da Variacdo dos Principais Mercados (marco e abril) - (COVID-19).

Fonte: Adaptada de TravelBI — Turismo de Portugal e Instituto Nacional de Estatistica [consultados a 2 de
julho de 2020].
De acordo com os resultados apresentados pelo INE e pelo TravelBl, para o més de marco,
as quebras verificadas nos Principais Mercados foram sempre superiores a 50%, com
excecao dos Paises Baixos onde a perspetiva aponta para uma quebra ligeiramente inferior
de 48%. Por outro lado, a quebra mais acentuada verificou-se para o Mercado Italiano,

refletindo a situacdo extrema de crise sanitaria que o pais atravessou.

No més de abril verificam-se um aprofundar das quebras verificadas no més anterior, muito

proximas de 100%, coincidindo com o més em que Portugal decretou estado de emergéncia.

J& para 0 més de maio de 2020, a estimativa publicada prevé os seguintes decréscimos

relativamente ao més homologo do ano anterior:
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Figura 4 - Gréfico da Variacdo dos Principais Mercados (maio) - (COVID-19).

Fonte: Adaptada de TravelBl — Turismo de Portugal e Instituto Nacional de Estatistica [consultados a 2 de
julho de 2020].
A semelhanca do més de abril, as estimativas para maio apontam para decréscimos na

procura préximos dos 100%, praticamente para todos os principais Mercados.

No que consiste a suspensdo ou o encerramento dos estabelecimentos de acordo com o
TravelBl (consultado a 2 de julho de 2020), 81% dos estabelecimentos terdo estado
encerrados ou ndo registaram movimento no més de abril e cerca de 70% dos
estabelecimentos continuaram encerrados ou ndo registaram movimento de Hospedes no

més de maio.

O INE (consultado a 2 de julho de 2020) destacou ainda algumas conclusdes relativamente
a estimativas rapidas dos resultados de abril de 2020, sobre o impacto da atual pandemia
COVID-19 no cancelamento de reservas no alojamento turistico, nomeadamente as
seguintes: 78% dos estabelecimentos que representam 90% da Capacidade da Oferta,
afirmaram que a pandemia motivou o cancelamento das reservas entre mar¢o e agosto de
2020, sendo a Regido Auténoma da Madeira aquela que apresenta uma taxa de cancelamento
mais elevada (90%); segue-se a Regido Auténoma dos Acores com 87%; a Area

Metropolitana de Lisboa com 84% e; o Algarve com 82%.



A data da publicacdo, o INE conclui ainda que o cancelamento parcial ou total das reservas
diminui nos meses onde a procura € mais acentuada, isto €, nos meses de verdo, os niveis de

cancelamento sdo bastante inferiores ao més de abril e a0 més de maio.

2. Estratégias do Setor em tempo de COVID-19

A crise atualmente vivida na industria do Turismo devida a pandemia do COVID-19, faz
com que os gestores tenham de refletir sobre os modelos de negdcio atuais e ajustar as
estratégias adotadas. No entanto, perante a grande incerteza que se vive sobre a progressao
da crise sanitaria que subsiste enquanto forte ameaca a qualquer tentativa de recuperacéo, ao
que se associam as significativas perdas de receita, a capacidade de reacdo tem sido bastante
limitada.

Para evitar a contaminacdo dos espagos com 0 SARS-CoV-2 (novo coronavirus) o Turismo
de Portugal adotou uma medida capaz de reconhecer as empresas do Setor que cumprem as
recomendacdes da Direcdo Geral da Salde, através da atribuigdo do Selo “Clean & Safe”,

reforcando a confianca de todos no destino de Portugal e nos seus recursos turisticos.

Clean
& Safe

TURISMO DE ) {
PORTUGAL
ey

Figura 5 - Selo "Estabelecimento Clean & Safe".

Esta medida para além de ser dinamizada pelo Turismo de Portugal envolve também outras
entidades, como é o caso da Agéncia para a Modernizacdo Administrativa (AMA), a Dire¢do
Geral das Atividades Econdmicas (DGAE), o Instituto de Mobilidade e Transportes (IMT),
a Autoridade da Mobilidade e dos Transportes (AMT), a Confederacdo do Turismo de
Portugal (CTP) e as diversas Associagdes do Setor.

O Selo “Clean & Safe” tem como finalidade a sensibilizagdo para os procedimentos minimos

de seguranca sanitaria, de todos os intervenientes nesta cadeia de valor.



Assim, através da adocdo desta medida o Turismo de Portugal transmite as empresas e aos
profissionais a informagdo acerca das medidas minimas necessarias de distanciamento
social, de higiene e limpeza dos estabelecimentos, apoiando na promocao de Portugal como
um destino seguro e eficaz na manutencao de condic¢des sanitarias, que pretendem evitar a

propagacdo do novo coronavirus.

As empresas que pretendam obter o selo “Estabelecimento Clean & Safe” deverao cumprir
0s requisitos das declaracdes de compromisso que estao disponiveis nas plataformas digitais
do Turismo de Portugal. Estas estardo sujeitas a fiscalizacdo por parte das entidades

competentes que por sua vez, realizardo auditorias aleatorias aos estabelecimentos aderentes.

Para garantir que todos os requisitos sdo conhecidos, o Turismo de Portugal adotou ainda

um Programa de formac&o online sobre Selo em questéo.

A adocdo do Selo esta aberta para qualquer empresa do Turismo, isto €, Empreendimentos
Turisticos, Alojamento Local, Animagao Turistica, Agéncias de Viagem e Turismo, Areas
de Servigo para Autocaravanas, Restauragéo e Bebidas, Campos de Golfe, empresas de rent-

a-car, Guias Intérpretes e Termas de Portugal.

Atualmente, de acordo com o TravelBI — Turismo de Portugal (consultado a 5 de julho de
2020) o numero total de empresas que aderiram a esta medida aproxima-se dos 19 mil
(18 971 empresas). No que se refere ao Alojamento Turistico, 55,47% dos Empreendimentos
Turisticos e 9,16% do Alojamento Local ja comunicaram, junto do Turismo de Portugal,
cumprir com os requerimentos necessarios para adotar o Selo “Clean & Safe”. Porém, tudo
indica para que estes nimeros aumentem a cada dia, com a crescente adocao de boas praticas

pelas restantes unidades de Alojamento Turistico.

J& num cenério posterior a PhocusWire publicou um artigo de Apruva Chamaria da
consultora RateGain que aborda precisamente este tema, afirmando que a gestdo deve ser

feita com foco naquilo que vird apés o COVID-109.

O autor considera 0 uso da tecnologia, a diversificacdo de Mercados e a aposta em destinos
menos afetados pela pandemia, como sendo as principais as chaves para enfrentar os desafios

pos-crise, procedendo com a recomendacao de algumas estratégias.

Assim para Chamaria (2020) num cenario p6s-Covid, os estabelecimentos deveréo recorrer
a agilidade para se diferenciarem quando os turistas recuperarem a confianga e a seguranca
para voltar a viajar, realinhando KPI’s e monitorizando aquilo que importa. Isto ¢, para o

autor, o foco ndo deve estar apenas na revisdo das metas anuais, sendo importante que se
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garanta também que os sistemas permitam 0 acompanhamento dos novos KPI’s dos

Mercados.
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Il. REVISAO TEORICA

1. Turismo em zonas de Patriménio Mundial da UNESCO

1.1. UNESCO

A UNESCO - United Nations Educational Scientific and Cultural Organization, agéncia
especializada das Nacdes Unidas (ONU) com sede em Paris e fundada no dia 4 de novembro
de 1946, é a Organizacdo das Nac¢des Unidas para a Educacdo, a Ciéncia e a Cultura. Esta
organizacdo procura construir a Paz atraves da cooperacdo internacional em Educacéo,

Ciéncias e Cultura.

De acordo com a UNESCO os arranjos politicos e econémicos dos governos ndo séo
suficientes para garantir o apoio duradouro dos povos, uma vez que a Paz deve ser fundada
no dialogo e na compreensao matua. Assim sendo, a Organizacdo desenvolve ferramentas
educacionais para ajudar as pessoas a viver como cidaddos globais livres de 6dio e
intolerancia, trabalhando para que cada crianca e cidad&@o tenha acesso a uma educacéo de

qualidade.

Em consequéncia ao ataque da diversidade cultural através de novas formas de intolerancia,
rejeicdo de fatos cientificos e ameacas a liberdade de expressdo, a UNESCO, desafia-se a
reafirmar as missdes humanistas de educacdo, ciéncia e cultura, promovendo assim a paz e

os direitos humanos.

Desta forma, a organizacdo centra-se em cinco grandes areas especificas: A Educacao, a
Cultura, as Ciéncias Naturais, as Ciéncias Sociais € Humanas e a Comunicacdo e

Informacao.

Neste projeto o foco sera a protecdo do Patrimonio Mundial Cultural por parte da UNESCO,

na medida em que assuntos relativos as restantes diversas areas ndo serdo tdo abordados.

1.2. Patrimonio Mundial Cultural

Geralmente associa-se Patrimonio Mundial (PM) a uma éarea considerada inigualavel e

fundamental para a humanidade.

Foi em 1972 que a UNESCO adotou a Convencdo do Patrimonio Mundial, Cultural e

Natural, que tem por objetivo proteger os bens patrimoniais dotados de um valor universal
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excecional. Em 1976 foram entdo criados o Comité do Patrimonio Mundial e o Fundo do
Patrimonio Mundial (CNU).

Relativamente a Lista do Patriménio Mundial da UNESCO, foi em 1979 que foram feitas as
primeiras inscrigdes de bens, sendo esta bastante extensa, contando atualmente, com 1121
propriedades. Mais tarde em 1992, foi criado o Centro do Patriménio Mundial, um
organismo autonomo do Secretariado da UNESCO, encarregado de gerir
administrativamente todas as questdes relacionadas com a Convencdo do Patriménio
Mundial.

Por sua vez, a area da Cultura é transversal aos outros dominios de intervencdo da UNESCO,
visto que contribui em larga medida para a realizagdo da misséo da organizacdo, sendo os
seus objetivos principais preservar e respeitar as especificidades de cada cultura, agindo para
que as diferentes culturas se respeitem entre si e, pondo em acdo mecanismos que permitam

a sua interacdo e maior conhecimento mutuo (CNU).

“Ao promover o patriménio cultural e a igual dignidade de todas as culturas, a UNESCO

fortalece os lagos entre as nagdes” (UNESCO).

O poder da cultura transformar as sociedades € claro, através dos monumentos historicos,
museus e até préaticas tradicionais e formas de arte contemporanea, ja que o patrimoénio
constitui uma fonte de identidade e coesdo para as comunidades perturbadas por mudancas
desconcertantes e instabilidade econémica (UNESCO). A Organizagdo esta convencida de

gue nenhum desenvolvimento pode ser sustentavel sem uma forte componente cultural.

Deste modo, a UNESCO, aproxima-se da comunidade internacional para definir politicas e
estruturas legais claras, apoiando 0s governos e as partes interessadas locais, a
salvaguardarem o patrimoénio, fortalecendo assim as industrias criativas e incentivando o
pluralismo cultural, isto tudo, com vista a garantir que a cultura ocupa o lugar certo nas

estratégias e processos de desenvolvimento.

As prioridades culturais da UNESCO, centram-se, desta forma na promocdo da diversidade
cultural, com especial énfase na heranca tangivel e intangivel, nas politicas culturais, bem
como no conhecimento e didlogo intercultural e inter-religioso e nas industrias culturais e

nas expressdes artisticas (CNU).

Em suma, as convencdes culturais de renome da UNESCO visam proteger e salvaguardar o

patrimonio cultural e natural do mundo, incluindo sitios arqueoldgicos antigos, patrimoénio
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intangivel e subaquatico, colecGes de museus, tradi¢des orais e outras formas de patrimonio

e apoiar a criatividade, a inovacao e o surgimento de setores culturais dindmicos (UNESCO).

1.3. Lista de locais classificados em Portugal

Portugal aderiu a UNESCO em 1965, retirou-se desta Organizagdo Internacional em 1972 e

reingressou a 11 de Setembro de 1974. Sendo em 1979 que criou a sua Comissdo Nacional

sob a égide do Ministério dos Negdcios Estrangeiros, onde se encontra sedeada.

Relativamente a Lista do PM da UNESCO e na impossibilidade de apresentar todos os bens,

segue na tabela, a titulo de resumo e curiosidade a lista do PM presente em Portugal.

Tabela 2 - Lista do Patrimonio Mundial da UNESCO em Portugal.

Nome Tipo Observac0es

Zona Central da Cidade Cultural  Situado numa das ilhas do arquipélago dos Acores.

de Angra do Heroismo

nos Acgores

Convento de Cristoem  Cultural Originalmente concebido como um monumento que simbolizava a

Tomar Reconquista, o Convento dos Cavaleiros Templarios de Tomar
(transferido em 1344 para os Cavaleiros da Ordem de Cristo) passou
a simbolizar exatamente o oposto durante o periodo manuelino - a
abertura de Portugal a outras civilizacdes.

Mosteiro da Batalha Cultural  Foi construido para comemorar a vitoria dos portugueses sobre 0s
castelhanos na batalha de Aljubarrota em 1385.

Mosteiro dos Jeronimos  Cultural O Mosteiro dos Jerdnimos, cuja constru¢do teve inicio em 1502,

e Torre de Belém em exemplifica o melhor da arte portuguesa. A vizinha Torre de Belém,

Lisboa construida para comemorar a expedicdo de Vasco da Gama, é um
lembrete das grandes descobertas maritimas que langaram as bases do
mundo moderno.

Centro Histdrico de Cultural Esta cidade-museu, cujas raizes remontam a época romana, atingiu

Evora sua idade de ouro no século XV, quando se tornou a residéncia dos
reis portugueses. A sua qualidade Unica decorre das casas caiadas de
branco decoradas com azulejos e varandas de ferro forjado que datam
do século XVI1ao XVIII.

Mosteiro de Alcobaca Cultural  Fundado no século XII pelo rei Alfonso I. O seu tamanho, a pureza de
seu estilo arquitetdnico, a beleza dos materiais e o cuidado com que
foi construido fazem deste um obra-prima da arte gética cisterciense.

Paisagem Cultural de Cultural No século XIX, Sintra tornou-se o primeiro centro da arquitetura

Sintra romantica europeia. Fernando Il transformou um maosteiro em ruinas
num castelo, onde essa nova sensibilidade foi demonstrada no uso de
elementos géticos, egipcios, mouros e renascentistas e na criacdo de
um parque que mistura espécies locais e exoticas de arvores. Outras
belas residéncias, construidas na mesma linha na serra circundante,
criaram uma combinacao Unica de parques e jardins que influenciaram
o desenvolvimento da arquitetura paisagistica em toda a Europa.

Centro Histérico do Cultural A cidade do Porto, construida ao longo das encostas com vista para a

Porto, Ponte Luiz | e foz do rio Douro, é uma excelente paisagem urbana com uma historia

Mosteiro da Serra do de 2.000 anos.

Pilar

Locais de arte rupestre ~ Cultural Os dois locais pré-histéricos de arte rupestre no Vale do Cba
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pré-histéricos no vale
do Cba e Siega Verde

Laurisilva da Madeira

Regido Vinicola do
Alto Douro

Centro Histérico de
Guimaraes

Paisagem da cultura da
vinha na llha do Pico

Cidade fronteirica da
guarnicdo de Elvas e
suas fortificacdes

Universidade de
Coimbra — Alta e Sofia

Natural

Cultural

Cultural

Cultural

Cultural

Cultural

(Portugal) e Siega Verde (Espanha) estéo localizados nas margens dos
rios Agueda e Cda, afluentes do rio Douro, documentando a ocupagdo
humana continua desde o final da Era Paleolitica. Centenas de painéis
com milhares de figuras de animais (5.000 em Foz Coa e cerca de 440
em Siega Verde) foram esculpidos ao longo de véarios milénios,
representando o mais notavel conjunto ao ar livre de arte paleolitica
da Peninsula Ibérica.

O Vale do Cba e o Siega Verde oferecem a melhor ilustracdo dos
temas iconograficos e organizacdo da arte rupestre do Paleolitico,
utilizando os mesmos modos de expressdo em cavernas e ao ar livre,
contribuindo para uma maior compreensdo desse fendmeno artistico.

A Laurisilva da Madeira € uma notavel reliquia de um tipo de floresta
de louros previamente difundido. E a maior area sobrevivente da
floresta de louros e acredita-se que seja 90% da floresta primaria.
Contém um conjunto Gnico de plantas e animais, incluindo muitas
espécies endémicas, como o pombo madeirense.

O vinho ¢ produzido por proprietarios tradicionais na regido do Alto
Douro héa cerca de 2.000 anos. Desde o século XVIII, o seu principal
produto, o vinho do Porto, ¢ mundialmente famoso pela sua qualidade.
Essa longa tradicdo vitivinicola produziu um cendrio cultural de
grande beleza que reflete sua evolugdo tecnoldgica, social e
econdmica.

A cidade histdrica de Guimardes esta associada ao surgimento da
identidade nacional portuguesa no século XII. Um exemplo
excecionalmente bem preservado e auténtico da evolugdo de um
assentamento medieval em uma cidade moderna, sua rica tipologia de
edificios exemplifica o desenvolvimento especifico da arquitetura
portuguesa do século XV ao XIX, através do uso consistente de
materiais e técnicas tradicionais de construgdo.

O local de 987 ha da ilha vulcanica do Pico, o segundo maior do
arquipélago dos Acores, consiste em um notdvel padrdo de longas
paredes lineares espacadas, que correm para o interior e paralelas a
costa rochosa. As paredes foram construidas para proteger milhares
de pequenas parcelas retangulares e contiguas (currais) do vento e da
dgua do mar. A evidéncia desta vinicultura, cujas origens remontam
ao século XV, manifesta-se na extraordinaria assembleia dos campos,
em casas € mansdes do inicio do século XIX, em adegas, igrejas e
portos. A paisagem artificial extraordinariamente bonita do local é a
melhor area remanescente de uma pratica muito mais difundida.

Amplamente fortificado da 17 @ a 19 @ séculos, representa 0 maior
sistema de dry-vala bulwarked no mundo. Dentro de seus muros, a
cidade contém quartéis e outros edificios militares, além de igrejas e
mosteiros. Embora Elvas contenha restos que datam do século X dC,
sua fortificacdo comegou quando Portugal recuperou a independéncia
em 1640. As fortificacGes projetadas pelo jesuita holandés padre
Cosmander representam o melhor exemplo sobrevivente da escola
holandesa de fortificagdes em qualquer lugar. O local também contém
0 aqueduto da Amoreira, construido para permitir que a fortaleza
aguente longos cercos.

Situada numa colina com vista para a cidade, a Universidade de
Coimbra, com suas faculdades, cresceu e evoluiu ao longo de mais de
sete séculos na cidade velha. Os edificios da Universidade tornaram-
se referéncia no desenvolvimento de outras institui¢des de ensino
superior no mundo de lingua portuguesa, onde também exerceram
grande influéncia na aprendizagem e na literatura. Coimbra oferece
um excelente exemplo de uma cidade universitaria integrada com uma
tipologia urbana especifica, bem como suas prdprias tradi¢Ges
cerimoniais e culturais que foram mantidas vivas ao longo dos tempos.
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Edificio Real de Mafra  Cultural Localizada a 30 km a noroeste de Lisboa, a propriedade foi concebida

— Palécio, Basilica, pelo rei Jodo V em 1711 como uma representacdo tangivel de sua
Convento, Jardim concessdo da monarquia e do Estado. O Royal Mafra Building é uma
Cerco e Parque de Caca das obras mais notaveis realizadas pelo rei Jodo V, que ilustra o poder
(Tapada) e 0 alcance do Império Portugués. Jodo V adotou modelos

arquitetdnicos e artisticos barrocos romanos e italianos e encomendou
obras de arte que fazem Mafra um exemplo excecional do barroco

italiano.
Santuario do Bom Jesus Cultural Inclui uma série de capelas que abrigam esculturas que evocam a
do Monte em Braga Paixdo de Cristo, além de fontes, esculturas alegéricas e jardins

formais. Os edificios de granito tém fachadas de gesso caiadas de
branco, emolduradas por cantaria exposta. A célebre Escadaria dos
Cinco Sentidos, com paredes, degraus, fontes, estatuas e outros
elementos ornamentais, é a obra barroca mais emblemética da
propriedade.

Fonte: Elaboracgdo propria adaptada de UNESCO (consultado a abril de 2020).

Tal como indicado na tabela, a UNESCO atribuiu a designacdo de PM a dezassete
propriedades no territorio Nacional. Sendo todas elas, Patriménios Culturais, a excecdo da

Laurisilva da Madeira que se classifica como Patriménio Natural.

1.4. Impacto no Turismo

Muito se tem falado no impacto da designacdo de PM por parte da UNESCO no Turismo,
no entanto, a literatura ndo é consensual quanto a influéncia da designacdo na procura
turistica. Os primeiros estudos concentravam-se essencialmente nos beneficios da
designacdo no que concerne a protecdo e preservacdo de locais naturais e culturais e
posteriormente, nos meados de 1990, a literatura passou a analisar também os potenciais
beneficios socioecondmicos, em termos de aumentos de fluxos e receitas turisticas (Patuelli,
Mussoni & Candela, 2013).

O objetivo de muitas pesquisas tem sido perceber até que ponto é que esta atribuicdo pode
ser considerada como um determinante fundamental na procura turistica, tanto a nivel

nacional como internacional.

De acordo com a UNESCO - WHC os beneficios econémicos da obtencdo de uma
designacdo de PM, para os destinos e para a economia local, séo significativos, ja que o
aumento da percecdo publica dos valores destacados provoca automaticamente um aumento

das atividades e das visitas turisticas.

A ideia geral é entdo que um local com paisagens naturais, sitios historicos, tradi¢fes
culturais e patriménio, acrescenta uma vantagem competitiva quando se trata de atrair

turistas, no entanto, a designacdo por si s0, ndo € suficiente, de modo que devem impor-se
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politicas destinadas a capitalizar e investir nos outros elos dentro da cadeia do Turismo para
obter beneficios. (Patuelli et al., 2013). Consequentemente, as autoridades locais e todas as
partes interessadas, devem estar envolvidas nos processos necessarios para aproveitar as
oportunidades de desenvolvimento regional oferecidas pela designacdo da UNESCO (Pike

and Page, 2014). Porém, alguns estudos discordam e identificam alguns efeitos negativos.

Patuelli et al. (2013) defendem que a literatura sobre o tema pode ser dividida em quatro

grupos de posi¢des principais:

Em primeiro lugar os estudos apoiam a ideia de que desta relagdo resultam apenas efeitos
positivos;

Em segundo lugar os estudos voltam-se mais para a ideia de que os resultados desta
relacdo sdo mistos e que de um modo geral, o impacto é positivo, no entanto,
substancialmente insignificante. J4 4 que na maioria dos casos as evidéncias apresentadas
nédo foram conclusivas;

Num terceiro grupo da literatura, os estudos defendem que o impacto nos fluxos
turisticos € insignificante, porém, no que toca a protecdo patrimonial, a influéncia é
bastante significativa e consequentemente, a principal motivacao para o reconhecimento
seria apenas numa 6tica de protecdo do patrimonio através de fundos adicionais;

Por fim, para os autores existe outro grupo na literatura onde os estudos sugerem que 0S

efeitos globais da designagdo de PM sdo maioritariamente negativos.

Esta ltima posicéo é fundamentada por Li et al. 2008; Yang et al. (2010) que admitem a
possibilidade de o reconhecimento local atrair um nimero excessivo de visitantes, tornando-

se uma ameaca para a integridade ambiental e cultural dos locais.

De seguida apresenta-se uma tabela com um breve resumo de algumas das principais ideias

existentes na literatura acerca desta tematica.

Tabela 3 - Resumo das principais ideias da influéncia da designacdo de PM na procura turistica.

Autor,ano  Titulo Analise Resultados

Buckley, The Effects of World Visitas A designacdo de PM produz aumentos

2004 Heritage Listing on internacionais e significativos no n.° de visitantes
Tourism to Australian totais em 6 locais da internacionais. No entanto, pode estar
National Parks Austrélia associado a sobreposicdo de varias

controvérsias politicas e nédo
especificamente a marca PM.

Arezki, Tourism Crescimento Os resultados apontam para uma relagéo
Cherif, & Specialization and econdémico de 127 positiva entre a extensdo da especializacao
Piotrowski ~ Economic paises em Turismo e o crescimento econémico.
2009 Development:

Evidence from the
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Cellini,
2011

Cuccia,
2012

Huang,
Tsaur
Yang,

2012

Patuelli,
Mussoni
Candela,

2013

Poria,
Reichel
Cohen,

2013

Su & Lin,
2014

Ribaudo
Figini,
2017

Bak, Min
Roh,
2019

Mariani
Guizzardi,

2020

&

&

&

&

&

UNESCO World
Heritage List
Is UNESCO

Recognition  Effective
in Fostering Tourism?
A Comment on Yang,
Lin and Han

Is It Worth Being
Inscribed in the World
Heritage List? A Case
study of ‘The Baroque
Cities in Val di Noto’
(Sicily)

Does World Heritage
List Really Induce
More Tourists?
Evidence from Macau

The effects of World
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Percecoes dos

turistas em lsrael

Chegadas
internacionais de 66
paises

Fluxos turisticos
(antes e depois da
designacdo) em 16
PM’s Italianos

Turismo
internacional de 72
paises no periodo de

1995 a 2012

Avaliacdo de
destinos de cerca de
0,8 milhdes de

A inclusdo de destinos na lista de PM
parece ter efeitos poucos claros, desde que
os resultados econométricos ndo sejam
robustos.

O impacto do Turismo no VAN foi
relevante, especialmente comparando 0s
dados das dormidas regionais e nacionais.

Os resultados empiricos indicam que nédo
ha um efeito significativo da lista de PM na
promoc¢do do Turismo para além de um
possivel impacto de curto prazo para
melhorar o Turismo.

As regibes podem usar as designacdes de
PM para obter vantagens competitivas
sobre outras.

A designacdo de PM pode ndo ter efeitos
significativos ou até mesmo negativos sob
a intencéo de visitar ou ndo um destino. Até
porque estes sdo muitas vezes apontados
como mais lotados e caros relativamente a
outros locais igualmente historicos.

Os resultados indicam que a classificacdo
de PM resulta num impacto positivo no n.°
de turistas. Este torna-se = mais
significativos nos Patrimonios naturais do
que nos culturais.

Pelos menos para a Itdlia, os autores
admitem que ndo ha evidéncias estatisticas
de que a inclusdo na lista de PM esta
associada & aceleracdo das taxas de
crescimento de Mercado. Alids, em média,
as taxas de crescimento da procura turistica
nos 5 anos apds a listagem de PM néo sdo
mais altas do que as taxas de crescimento
nos 5 anos antes da mesma.

O Prémio de qualidade associado a marca
de PM pode trazer repercuss@es positivas
no Turismo e na economia, mas ndo existe
nenhuma relacgdo direta, sendo que apenas
acontece quando estiver associado o
planeamento de politicas dedicadas ao
desenvolvimento da cultura e do Turismo.

Os resultados apoiam a ideia de que os PM
listados pela UNESCO contribuem na
promocdo do Turismo internacional.

Os resultados apontam para um efeito
negativo da inscricdo na Lista de PM da
UNESCO no que toca a avaliacdo geral,
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Tourist Evaluation ofa turistas que por parte de turistas que atribuem
Local Destination? visitaram a Italia no classificagdes altas, de um destino e
periodo de 1997 a também na avaliagdo dos seus ativos
2015 artisticos, embora a magnitude deste

ultimo seja menor.

Fonte: Elaboracao propria.

Analisando as principais ideias descritas na tabela anterior constata-se que para Buckley
(2004) o efeito é positivo, essencialmente para os turistas internacionais. No entanto, o autor
defende que este efeito ndo é considerado robusto, ja que de acordo com o estudo o
crescimento constante dos nimeros de visitantes internacionais ja ocorria mesmo antes da
listagem. Assim, Buckley (2004) conclui que qualquer aumento significativo no crescimento
do nimero de visitantes nestas areas, parece estar mais relacionado com os periodos de

grande controveérsia ambiental do que com a data da classificacdo de PM.

Os estudos de Arezki, Cherif, & Piotrowski (2009); Cuccia (2012); Patuelli, Mussoni &
Candela (2013); Su & Lin (2014) e Bak, Min & Roh (2019), também sugerem que a
valorizacdo do PM cultural tangivel tem um impacto positivo na economia local, ja que
estimula diferentes setores. Porém, os autores defendem que a classificacdo por parte da
UNESCO néo deve ser considerada como o objetivo final, mas sim como o primeiro passo

de um processo de desenvolvimento baseado na cultura e no Turismo.

Por outro lado, Cellini (2011); Huang, Tsaur & Yang (2012) defendem que ndo existem
evidéncias de que a lista de PM estd diretamente associada a um aumento das taxas de
crescimento do Turismo e do Mercado, ja que o0s resultados obtidos ndo foram
suficientemente significativos. Também Ribaudo & Figini (2017) constatam que a
classificacdo por si s6 ndo € suficiente para trazer repercussfes positivas no Turismo e que
tal ndo acontece sem a adocgéo e o planeamento de politicas dedicadas ao desenvolvimento

da cultura e do Turismo.

Por fim, outros autores afirmam que a designacdo pode apresentar diversos efeitos, como
acontece com os estudos de Poria, Reichel & Cohen, (2013). Estes defendem que de
acordo com a amostra do estudo especifico, os resultados dividem-se vérias posicdes.
Um primeiro grupo dos resultados vai de encontro a ideia de que a classificacdo de PM
pode influenciar de forma positiva os turistas no momento da escolha dos destinos.
Porém, o estudo mostra também que alguns individuos ndo tém sequer conhecimento
da atribuigéo da classificacdo e outros tém, no entanto discordam, ndo tendo qualquer

influéncia na sua escolha.

18



Por outro lado, Poria, Reichel & Cohen, (2013) acreditam que algumas pessoas olham
para esses locais como mais lotados e caros do que outros locais historicos, o que faz
com que a classificacdo ndo possua qualquer impacto ou até um impacto negativo na

intencdo de visitar determinados locais.

Também os resultados de Mariani & Guizzardi, (2020) foram diversos, porém, no que toca
a avaliacdo geral de um destino e dos seus ativos artisticos, o impacto da classificacdo de
PM apresenta um efeito surpreendentemente negativo para os turistas que atribuem
classificagfes mais altas. Os autores explicam este facto atraves dos efeitos causados pela
combinacdo das prioridades das Organizaces de Marketing de Destino e as prioridades das

agéncias de gestdo de Patrimonio.

Mariani & Guizzardi (2020), defendem que a relacéo entre o crescimento e a preservacéo do
Turismo é complicada. Segundo os autores 0s orgamentos limitados das OrganizacGes de
Marketing de Destino podem fazer com que os investimentos ndo sejam oportunos. Assim
como o facto de as agéncias de gestdo de Patrimonio estarem geralmente mais interessadas
em preservar o0 patriménio do que em promover o desenvolvimento do Turismo, também
pode fazer com que os gestores dos destinos turisticos tenham alguma dificuldade em apostar
em acOes de Marketing capazes de atender as novas necessidades do Mercado (Mariani &
Guizzardi, 2020). Estes acrescem ainda que a maior parte da atencdo € dedicada a

conservacéo e nao ao desenvolvimento turistico local.

Em suma, “a rela¢do entre o Patrimoénio Cultural (material/imaterial) com o Turismo sugere
grandes vantagens e também importantes inconvenientes ou efeitos negativos”1t (De
Madariaga & Asencio, 2019, p. 1131). Desta forma, podemos concluir que nao existe

unanimidade relativamente ao efeito da designacdo PM no Turismo.

Relativamente, ao perfil dos turistas dos PM’s e tendo por base os resultados apresentados
por Adie & Hall (2017), estes sdo de ambos os sexos e de uma forma geral sdo altamente
educados, empregados e habitualmente viajam em grupos relativamente pequenos, de duas
a cinco pessoas. Para além disso, os autores afirmam ainda que a maioria dos turistas tém
residéncia na Europa “[...] O que pode indicar que 0 Patriménio Mundial é atraente

essencialmente/particularmente para os europeus”2 (p. 78).

1 Texto original: “la relacién entre el patrimonio cultural (material/inmaterial) con el turismo, supone grandes
ventajas y también importantes inconvenientes o efectos negativos” (De Madariaga & Asencio, 2019, p. 1131).
2 Texto original: “which could indicate that World Heritage is particularly attractive to Europeans” (Adie &
Hall 2017, p. 78).
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2. Marketing Territorial

2.1. Nocdo e Evolucdo do conceito

Em 1969, Kotler e Levy afirmaram que todas as organizagdes devem utilizar o Marketing,
independentemente de serem de cariz lucrativo ou ndo. Foi nesta fase que o Marketing

passou a abranger entidades, individuos e ideias.

Em 1972, Kotler definiu o conceito para todas as transagdes entre uma organizacéo e todos
0s seus publicos, pois a expansdo do Marketing para organizacdes sem fins lucrativos levaria
a uma dissipacao desnecessaria do conceito. Porém, ja nas décadas de 90, Wakefield (1993)
defendeu que a definicdo de Kotler deveria ser reformulada e adaptada a década, sendo
necessario a incorporagao de premissas de comunicagdo aberta a informagdo do Mercado e
de Marketing relacional. Desta forma Wakefield (1993) sugere que uma organizacao deve
determinar as necessidades do seu target através de uma comunicacdo aberta da informacao

disponivel do Mercado.

Sensivelmente mais tarde, em 1998, Kotler defende que o marketing é um processo social
no qual individuos obtém o que necessitam e desejam através da criacdo, oferta e troca de

produtos de valor, com 0s outros.

Desde entdo, tem-se observado uma grande evolugdo ao longo do tempo, sendo cada vez
mais direcionado para uma visdo estratégica. A tabela que se segue retrata de forma breve,

as quatro fases da evolucdo do Marketing existentes na literatura.

Tabela 4 - Evolucéo do conceito de Marketing.

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0 Marketing 4.0
Foco Produto Cliente Valores quaboragag de
informacéo
Causa Revolugao Tecnologlq da Nova onda_da Evolugio digital
Industrial Informacéo Tecnologia

Percecéo do

Mercado Consumidores em Consumidores Consumidores menos Consumidores
(por parte massa sem critérios informados e funcionais e mais sociais e com
das para 0 consumo segmentados emocionais elevado poder
empresas)
Satisfagao e Tornar 0 mundo
Obijetivo Vender produtos lealdade dos melhor Criar Engagement
clientes
Desenvolvimento Diferenciagdo,  Humanizar estratégias Combinar o
Estratégia do produto e criando produtos  que oferecam valores “online” com o
producio massiva para mercados- agregados as marcas, envolvimento dos
alvo especificos atendendo as clientes de forma a
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particularidades de torné-los defensores

cada individuo das marcas
Proposta de . Valor funcional e Valor funcional, .
Valor funcional . - . Valor social
Valor emocional emocional e espiritual

Fonte: elaboragdo propria adaptada de Basgyazicioglu & Karamustafa (2018); Fuciu & Dumitrescu (2018);
Kotler, Kartajaya & Setiawan (2010) e; Suarez-Cousillas (2018).
De acordo com os estudos de Bagyazicioglu & Karamustafa (2018); Fuciu & Dumitrescu
(2018); Kaotler, Kartajaya & Setiawan (2010) e; Suarez-Cousillas (2018), inicialmente o
objetivo passava pela producdo em massa. Nesta fase a construgdo de uma marca e a
segmentacdo do Mercado ndo eram aspetos relevantes, ja que os clientes ndo tinham uma
voz ativa. No entanto, a evolucdo da comunicacdo e da tecnologia da informagéo, fez com
que os consumidores passassem a estar mais informados, facilitando a comparagdo de
produtos/servicos. Consequentemente, a diferenciacdo e o posicionamento corporativo
passaram a ser 0s conceitos-chave de todas as entidades que tivessem como objetivo a
satisfacdo e a lealdade do cliente. Mais tarde, os autores referem uma terceira fase onde os
consumidores passaram a ser vistos como seres humanos inteiros com mentes, coragdes e
também com espirito e ndo apenas como meros consumidores, 0 que torna a segmentagédo

do publico-alvo insuficiente, dai a humanizacéo das estratégias.

Na atualidade, com o desenvolvimento de uma nova economia, numa era digital, os clientes
ainda continuam a ser o centro das atenc¢@es, porém com a importancia do reconhecimento
social na tomada de decisGes dos consumidores, a colaboracgéo e o envolvimento dos mesmos

torna-se indispensavel (Basyazicioglu & Karamustafa, 2018).

Atualmente a AMA — American Marketing Association define o marketing como “a
atividade, conjunto de instituicOes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas

que tém valor para clientes, clientes, parceiros e sociedade em geral” (AMA, 2017).

No que se refere ao Marketing Territorial é na década de 90 com o langamento do livro
“Selling the city: Marketing approaches in public sector planning”, de Ashworth e H.
Voogd, que a sua utilizagdo surge com a importancia da cria¢do de uma imagem positiva das
cidades, aos olhos dos turistas, das empresas e de potenciais investidores, promovendo 0s

territérios usando diversas estruturas de comunicagao.

Kotler, Haider e Rein em 1993 introduziram o conceito de Marketing Territorial,
apresentando uma nova abordagem do Marketing Estratégico de Lugares, comparando as
cidades a um produto. Para os autores o objetivo é desenhar uma comunidade capaz de

satisfazer as diferentes necessidades dos visitantes, residentes, trabalhadores, das empresas
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e dos Mercados exportadores desse mesmo local, na medida em que a cidade deve conquistar
0 apoio dos municipios, assim como, dos seus lideres e instituicbes, apostando numa
diferenciacdo e englobando uma estratégia de marketing adequada as diferentes

caracteristicas especificas do local.

No que diz respeito a competitividade entre paises também Porter (1990 e 1995) deixou o
seu contributo, abordando a importancia dos clusters como forma de diferenciacéo
competitiva e da necessidade de funcionamento em rede, com o fim de reforcar ligacbes e
criar condi¢Oes para a competitividade. Para o autor nenhum pais é competitivo em todas as

areas de negdcio, cada nacdo é competitiva apenas em determinadas areas.

De acordo com Nunes (1999) o Marketing Territorial tem como um dos principais fins, o

auxilio do planeamento estratégico da criacdo de uma imagem eficaz do territorio.

A semelhanca desta Ultima afirmagéo surge o estudo de Sexto, Arce, Vazquez & Vazquez
em 2001, onde o Marketing Territorial € definido como a procura pela satisfacdo das
necessidades dos residentes, turistas e investidores de um determinado territorio, produzindo
beneficios para a sociedade civil locals. Para os autores o conteudo teorico desta tematica

circula a volta de quatro principios:

Tabela 5 - Quatros principios do Marketing Territorial.

Principios Observagoes

Pensar e planear o desenvolvimento a partir das expetativas e das

1. Planeamento . . . ) .
necessidades dos residentes, turistas e dos investidores.

2. Analise Integrada e

. A analise deve ser integrada e prospetiva e destinada a atuar.
Prospetiva

A perspetiva de desenvolvimento sustentavel, deve passar por promover

3. Desenvolvimento Sustentavel a propria identidade territorial.

O Marketing Territorial deve ser visto como uma prética de promocgao
territorial destinada a visibilidade e a notoriedade dos locais.

Fonte: Adaptada de Sexto, Vazquez & Vazquez, (2001).

4. Promogdo Territorial

Em Portugal um dos contributos destacados ¢ o de Cidrais (2001) com “0 Marketing
territorial aplicado as cidades médias portuguesas: os casos de Evora e Portalegre”. O
autor refere-se ao Marketing Territorial como uma perspetiva de analise de acdes que
revaloriza a dimensdo humana e analisa o territdrio. Este autor descreve-o como um processo
dindmico baseado na comunicacdo global que resulta numa mudanga cultural sem

desvalorizar os tracos de identidade territorial mais valiosos e contribuindo para o

3 “Lo definimos como la busqueda de la satisfaccion de las necessidades demandas de los residentes, turistas
e inversionistas de un territorio o entidad administrativo-territorial produciendo beneficios para la sociedad
civil local” (Sexto, Arce, Vazquez & Véazquez, 2001, p. 69).
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desenvolvimento de meios inovadores que tem como objetivo atrair individuos e

organizacOes capazes de acrescentar valor aos territorios.

Também Azevedo, Magalhdes e Pereira (2010) contribuiram para esta tematica com a
publicagdo da obra “City Marketing — my place in XXI”. Os autores conseguiram estabelecer
uma relacdo entre o Marketing e os conceitos de sustentabilidade, competitividade e
estratégia, englobando também uma forte dimensdo da identidade, imagem e marca dos
locais. Assim, para além do Marketing Territorial estar associado a “venda de locais”,
atraindo investidores, visitantes ou mesmo novos residentes acaba por ser também uma

ferramenta e estratégia de valorizacdo dos recursos de uma determinada regido/local.

2.2. Processo estratégico associado a promocdo de um destino
turistico
Definir uma boa estratégia de Marketing é fundamental e ao nivel do territério ndo € excecao,
ja que esta contribui para que o territdrio se torne mais competitivo. Porém, a medida de que
a competitividade das regiBes € incrementada, a percecdo da necessidade de mudanca de

estratégias de desenvolvimento territorial aumenta (Benko, 2000).

“O Marketing Territorial ¢ uma poderosa ferramenta de trabalho que devera estar presente
nas estratégias de desenvolvimento e planeamento das cidades [...] assim, identificar as
vantagens competitivas e apostar naquelas que mais se destacam e maior valor podem trazer
a cidade, sera a estratégia correta para gerir e desenvolver cidades modernas que se querem

competitivas e sustentaveis” (Aragonez & Alves, 2013, p. 327).

Um dos elementos chave do processo estratégico do Marketing Territorial na promocao de
um destino turistico, consiste na criacdo e na gestdo de expectativas/ imagens distintivas e
apelativas do territorio (Calantone et al. 1989). A criacdo de uma imagem positiva na mente
do publico alvo, promove e torna o territério mais competitivo (Uysal, Chen & Williams,
2000). Deste modo, a imagem torna-se uma ferramenta fundamental para o entendimento do

processo de selecdo de um territorio.

Benko (2000) sugere que parte de uma boa estratégia de Marketing Territorial estrutura-se a
volta de um conjunto de medidas em funcdo do posicionamento assumido, isto &, como
trabalhar as quatro variaveis referidas no marketing mix (os 4 P’s). No entanto, o autor
acrescenta ainda que a estas se associam duas novas: o P de Power (poder publico por parte

da governacdo territorial e as sinergias com atores locais) e; o P de Public Opinion. Também
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Kotler (1986) ja tinha diferenciado o papel destes intervenientes, sugerindo que o Power é
um componente essencial de uma estratégia push, ou seja, desencadeando a colocagdo no
Mercado do produto e a Public Opinion, uma integrante de uma estratégia pull, isto é, quando
devidamente trabalhada e satisfeita, a opinido publica € determinante no éxito de uma

politica de “transa¢do” de um territorio que ja esta no Mercado.

Segundo Cidrais (2001) o Marketing Territorial estratégico tem de assentar num sistema de
informacdo de Marketing, que se baseia na monitorizacdo de indicadores territoriais
importantes, que alimentam um processo repartido por trés grandes fases. Na seguinte tabela

apresenta-se um breve resumo deste processo:

Tabela 6 - Processo Estratégico do Marketing Territorial.

Fase Observacg0es

Andlise/Diagndstico  Esta divide-se em duas vertentes: interna e externa, sendo a interna centrada no
territério e na definicdo de competéncias e a externa centrada nas oportunidades e
ameagcas do ambiente externo de Marketing.

Formulacdo/Decisdo  Trata essencialmente do debate e defini¢do concreta de objetivos que orientam as
politicas, os planos e os programas, distribuindo responsabilidades, através da
defini¢do do modelo de implementacdo das agdes.

Formalizagio/Acéo e Por fim, implementa-se o plano e da-se a conhecer ao Mercado-alvo.
comunicacdo

Fonte: Adaptado de Cidrais (2001).

O autor defende que partindo do principio de que o Marketing Territorial estratégico assenta
num sistema baseado na supervisdo de indicadores territoriais, estes contribuem para que se
sustente um processo de analise e diagnostico, de decisdo partilhada e de comunicacéo, tanto
interna  como externa, que induz consequentemente a criacdo de condicbes de

desenvolvimento internas e de promogdo externa.

Segundo Hospers (2004) a existéncia de servicos basicos, de manutencdo de infraestruturas
e 0 planeamento de um programa de comunicacao rigoroso que seja capaz de promover 0s
valores do territorio, sdo exemplos de condigBes para uma boa estratégia de Marketing
Territorial. O autor defende ainda que este deve ser impulsionado para o exterior, através de

processos internos, isto é, deve envolver o maximo possivel a populacéo do territorio.

Por sua vez, uma percecdo negativa de um local desvaloriza a sua imagem podendo surgir
consequéncias prolongadas na sua prosperidade (Trueman, Klemm, & Giroud, 2004),
enquanto que uma imagem positiva acaba por contribuir para 0 aumento de economias
locais, atraindo novos investimentos, negdcios e turistas e conquistando os seus residentes

(Gertner, 2007). Assim para Kavaratzis & Ashworth (2006) as aplicacfes de estratégias de
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Marketing Territorial dependem essencialmente da comunicacao e da gestdo da imagem do

territorio, tendo em conta que esta ocorre através de percecdes e imagens.

A World Tourism Organization (UNWTO) (2007) desenhou uma estratégia de Marketing,

que segundo o estudo se resume ao seguinte:

Tabela 7 - Estratégia de Marketing.

12 Fase Identificacdo do publico-alvo
2% Fase Determinar objetivos promocionais
3% Fase Determinar o orcamento promocional

42 Fase Estabelecer a mistura de elementos promocionais (parcerias)
Fonte: Adaptado de World Tourism Organization (UNWTO) (2007).

Também Kotler, Bowen, Makens, Garcia, & Flores em 2011 sugeriram um modelo de cinco
etapas, ao qual chamaram de “el processo de Marketing”, este modelo possibilita o estudo
dos turistas para poder assim, criar valor, atrair, manter e fazer aumentar o nimero de

consumidores. Na tabela que se segue apresentam-se as cinco fases do processo:

Tabela 8 - Processo de Marketing.

12 Fase Compreensdo do Mercado, das necessidades e dos desejos do cliente

28 Fase Desenho de uma estratégia de Marketing orientada ao cliente

3 Fase Construcdo de um programa de Marketing que proporciona um valor superior
43 Fase Criacdo de relacionamentos rentaveis e do agrado do cliente

5% Fase Captura de valor dos clientes para criar beneficios e capital em forma de clientes
Fonte: Adaptada de Kotler, Bowen, Makens, Garcia & Flores (2011, p. 13).

De acordo com o descrito, as primeiras fases direcionam-se essencialmente para a criacéo
de valor para os clientes e a criacdo de relagdes com os mesmos. Isto é, a finalidade passa
por identificar as preferéncias dos consumidores e, em Gltima instancia, na captura do valor
que provém dos clientes, ou seja, as empresas devem obter os beneficios que divergem das

primeiras fases.

Para Aragonez e Alves (2013, p. 316) deve-se “apostar numa diferenciagdo ¢ englobar a
elaboracdo de uma estratégia de Marketing adequada as caracteristicas especificas do lugar
[...] trocando os produtos e servigos da cidade de um modo eficiente e acessivel e
promovendo os valores e a imagem da cidade, salientando as suas vantagens distintivas aos

potenciais Stakeholders” (p. 327).

De acordo com Megri & Bencherif (2014) e Ocke & Ikeda (2014) existe uma estreita relacéo
via Marketing Territorial entre a economia de um territério e o Turismo, tendo uma grande

importancia para o desenvolvimento de um lugar.
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Concluindo, o Marketing Territorial resume-se a uma série de estratégias apontadas como
base para o desenvolvimento de um determinado local, ao situar o territério no Mercado e
valorizando o seu posicionamento. Estas estratégias procuram a otimizacdo de condicdes

que beneficiem os habitantes, os visitantes, as entidades e mesmo potenciais investidores.

3. Marcas Turisticas

3.1. Conceito de Marca e Imagem de Marca

“As marcas existem desde sempre ou quase sempre. Nasceram com as primeiras trocas
comerciais” (Lindon et al., 2011, p.168). “Inicialmente, as marcas teriam como principal
funcdo a identificagdo e diferenciacdo do fabricante perante 0s seus concorrentes,
facilitando, deste modo, o processo de escolha do comprador final e, simultaneamente,

protegendo o fabricante de imitagdes e fraudes” (Pimentel, Pinho & Vieira, 2006, p. 284).

A tabela que se segue, procura apresentar algumas ideias existentes na literatura, no que toca

ao conceito de Marca.

Tabela 9 - Nog¢des de Marca.

Autor, (ano) Nogéo

Aaker (1996) As marcas servem para identificar os bens ou servigos de um ou mais produtores
ou fabricantes, distinguindo-os dos seus concorrentes, podendo ser um nome, um
termo, um simbolo, um desenho ou uma combinacdo de um ou mais destes
elementos.

Kotler (1998) A marca é um nome, termo, sinal, simbolo ou combina¢do dos mesmos, que tem
como objetivo identificar bens/servigos de um vendedor ou grupo de vendedores e
diferencia-los dos concorrentes.

Instituto Nacional de Marca é um sinal utilizado para identificar e distinguir os produtos ou servi¢os de
Propriedade uma empresa, dos produtos ou servigos de outras empresas.
Industrial 4

Fonte: Adaptada de Aaker (1996); Kotler (1998); Instituto Nacional de Propriedade Industrial.

Analisando estas trés defini¢des é possivel constatar que apesar de ndo existir uma definicdo
Unica para o conceito de Marca, as ideias apresentadas pelos autores Aaker (1996) e Kotler
(1998) e pelo Instituto Nacional de Propriedade Industrial acabam por ser bastante
semelhantes, na medida em que todos olham para a Marca como uma ferramenta capaz de

identificar e diferenciar produtos/servicos dos concorrentes.

Por outro lado, Tavares (1998, p. 21) afirma que:

A marca é diferente do produto. Embora sejam coisas intimamente relacionadas,
diferem nas caracteristicas. A marca estabelece um relacionamento e uma troca de
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intangiveis entre pessoas e produtos. O produto é o que a empresa fabrica, o que o
consumidor compra € a marca. Os produtos ndo podem falar por si: a marca é que
dé o significado e fala por eles. O produto tem um ciclo de vida, a marca néo. Isto
ndo significa que algumas ndo envelhecam. A marca revela faceta de diferengas
nos produtos: funcionais, experiéncias e simbdlicas.

Sendo a marca que diferencia os produtos de uma mesma categoria, Pimentel, Pinho &
Vieira (2006) sugerem que antes de iniciar a construgdo de uma marca, as entidades devem
realizar todo um processo de pesquisa/ analise com o intuito de identificar os seus segmentos
alvo, as tendéncias, as motivacoes, as necessidades ndo satisfeitas dos consumidores. Para
o0s autores também € imprescindivel que se examine 0s atuais e potenciais concorrentes,
atraves dos seus pontos fortes e fracos, do seu posicionamento e das estratégias adotadas. A
este processo Pimentel, Pinho & Vieira (2006) acrescentam ainda a autoanélise, a fim de

identificar quais 0s recursos que a marca dispde para cumprir as promessas da empresa.

De acordo com Lindon et al (2011, p. 168) “as modernas técnicas de Marketing permitem,
hoje criar marcas rapidamente”, tendo em conta que “uma marca deve ser o sinal de um
beneficio junto de um segmento-alvo” (Lencastre, et al., 2007 p. 33). Segundo os autores

existem trés definicdes complementares:

Tabela 10 - Defini¢cbes complementares de Marca.

Nome Defini¢do

Brand name (nome da marca) Parte da marca que pode ser vocalizada.
Brand mark (grafismo da marca) Parte da marca que pode ser reconhecida, mas ndo vocalizada.

Trade mark (marca registada) Assume-se como marca com protecao legal, juridicamente valido, com
protecdo dos direitos exclusivos, quer sejam os direitos de venda, nome
ou grafismo.

Fonte: Adaptada de (Lencastre et al., 2007).

Assim, o brand name passa por ser uma forma simples de reconhecimento, tendo em conta
gue 0 nome possui um impacto positivo nos consumidores. Muitos preferem optar por
adquirir produtos/ servigos, intitulados “de marca”, isto €, que agreguem ao seu home um

valor que seja reconhecido.

Relativamente ao brand mark, ao contrario do que se pensa, ndo é apenas um logotipo. Esta
vertente grafica refere-se & relacdo emocional da marca com os clientes e trata-se de
elementos que sejam proprios da marca, como por exemplo tipos de letra, cores, design,

formas, simbolos, entre outros.

Jé& trade mark diz respeito ao registo da marca, permitindo uma protecédo legal ao nome da
marca que lhe cede poder legal contra individuos que utilizam/copiam a marca sem a devida

autorizagao.
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No que diz respeito a Imagem de Marca as definicGes existentes na literatura também sédo

diversas, embora bastante semelhantes, tal como se observa na tabela seguinte:

Tabela 11 - No¢6es de Imagem de Marca.

Autor, (ano) Nogao

Kotler, (1994) A imagem é o resultado das crencas, ideias, sentimentos, expectativas e impressfes que
uma pessoa tem de um lugar ou de um objeto.

Pizam & A imagem é um conceito abstrato que incorpora as influéncias tanto da publicidade
Mansfeld, realizada no passado como da reputacéo e da propria avaliacao da alternativa.

(1999)

Gallarza, Gil e A imagem é vista como o resultado das impressfes dos consumidores sobre a marca,
Calderén, sendo que a opinido que é formada tem um valor afetivo e sentimental que reflete ou a
(2001) atracdo ou a rejeicdo e serve, desta forma, como referéncia no ato da compra.

Lindo et. al, A imagem define-se como um conjunto simplificado de percecdes e de associagdes
(2011) mentais ligadas a um produto, servico, empresa ou individuo.

Fonte: Adaptada de Kotler, (1994); Pizam & Mansfeld, (1999); Gallarza, Gil e Calderén, (2001); Lindo et. al,

(2011).

Neste contexto, os valores afetivos e emocionais possuem um peso acrescido. De acordo

com o ponto de vista dos varios autores (Kotler, 1994; Pizam & Mansfeld, 1999; Gallarza,

Gil e Calderén, 2001; Lindo et. al., 2011), uma imagem depende da percecdo dos

consumidores, podendo variar para cada individuo. Para os autores esta € apontada como o

resultado de crencas, ideias, sentimentos, expetativas, impressoes, influencias e associagdes

mentais que os clientes possuem em relacdo a um produto/ servigo, a uma empresa ou

individuo, o que faz com que comprometa a atracdo ou a rejeicao no ato da compra.

E certo que a diferenciacdo via imagem é fundamental e, devido a complexidade deste

conceito, os estudos tém permitido a segmentacao de diversos focos, tais como:

Tabela 12 - Abordagens de diversos focos da Imagem.

Foco

Observacoes

Destination image

Brand image

Brand identity
Brand equity
Territorial branding

Brand positioning

Conjunto de ideias, atributos e pensamentos que os turistas detém relativamente a
determinada area de destino/produto turistico.

Caminho pelo qual o valor do produto € percebido, incluindo elementos de
identificacdo, personalidade do produto e percec¢des invocadas pelo consumidor.
Sendo este valor atribuido a marca, composto por dois integrantes: brand
associations (determinam o poder dos beneficios oferecidos pela marca) e brand
persona (caracteristicas humanas associadas a marca).

Diretamente relacionada com a forma como por exemplo, 0s gestores dos destinos
pretendem que estes sejam percebidos

Ativos ou passivos vinculados ao nome ou simbolo da marca que incorporam ao
produto/servico.

Deve incluir a identidade, uma imagem e um posicionamento proprio, no sentido da
projecdo coesa de uma determinada area, destino ou territério.

Processo de implementacdo da identidade da marca, em que a posi¢do da marca visa
representar vantagem competitiva face a concorréncia.
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Brand loyalty Os consumidores comprometem-se a comprar a mesma marca ou produto/servigo
mais que uma vez, independentemente da oferta dos concorrentes.

Fonte: Adaptada de Carvalho, Salazar & Neves (2011).

Verifica-se que a imagem € um conceito multidisciplinar e no que toca a distin¢do entre
identidade, imagem e imagem de marca, também Pimentel, Pinho & Vieira (2006) deixaram
0 seu contributo constatando que a identidade do produto é um conceito relacionado com o
emissor, a imagem ¢ um conceito relacionado com o recetor e por sua vez, “a imagem da

marca ¢ uma das maneiras de influenciar o comportamento do consumidor” (p. 295).

3.2. O papel da Imagem de Marca nos destinos turisticos

Na literatura inicial desta tematica um dos primeiros autores com mais citacdes é Hunt
(1975), este sugere que a imagem tem um papel critico no momento da escolha do destino,
uma vez que a satisfacdo ou insatisfacdo dos turistas depende das expetativas e da imagem

que o préprio turista possui de cada destino.

Também de Crompton (1979) apud Silva & del Rio (2016, p. 68) deixou o seu contributo
neste contexto, definindo a imagem do destino turistico como “o somatério das crencas,
ideias e impressdes, que o turista possui relativamente ao destino turistico, neste caso, as
imagens tendem a representar uma simplificacdo de um conjunto alargado de associacOes e

informagdes relativas ao destino”.

A imagem dos destinos turisticos foi entdo apontada por varios autores como uma ferramenta
fundamental no processo do desenvolvimento turistico, como é o caso de Echtner, & Ritchie
(1991) e Gallarza, Saura & Garcia (2002).

Desde entdo, a definicdo do conceito de imagem de destino turistico tem vindo a ser
constantemente completada e algumas vezes alterada. Seguem-se algumas ideias/ estudos

presentes na literatura.

O conceito de imagem de um local pode ser entendido como a soma de crengas e impressoes
que uma pessoa pode ter sobre ele (Gallarza et al. 2002) e pode gerar “uma expectativa de
como ¢ o local mesmo para aqueles que nunca estiveram 1a” (Pimentel, Pinho & Vieira, 2006,

p. 291).

Para Buhalis (2000) é a combinacdo de servicos, produtos e experiéncia que define um
destino. Desta forma, Pimentel, Pinho & Vieira (2006) defendem que a imagem de um

destino turistico tem de ser Unica, ja que nos dias de hoje ndo existem fronteiras no Mercado
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Turistico, dando a possibilidade aos turistas de escolher qual o lugar do mundo que quer

visitar, dependendo do motivo da viagem (lazer, desporto, negdcios, satde, compras, etc.).

Em 2004, Gertner e Kotler (p. 51) apresentaram um processo: o SIM (Strategic Image
Management), que permite monitorizar aimagem de um territorio entre os targets definidos,
posicionando as atracBes do territorio, estimulando a imagem desejada e comunicando

aquelas atra¢des enquanto caracteristicas diferenciadoras num panorama concorrencial.

A imagem é a representacdo que os consumidores tém de determinado destino (Dantas &
das Chagas, 2009), assim, esta € uma importante ferramenta do Marketing e da Gest&o, pois
“conhecendo-se a imagem que o publico tem sobre o local é possivel identificar os pontos
fracos do destino e adotar estratégias para o reposicionar no Mercado, assim como identificar

falhas na perce¢ao da imagem que o destino quer transmitir” (Pimentel, Pinho & Vieira,
2006, p. 294).

Desta forma, na abordagem do Marketing e da promogéo de destinos turisticos, o Branding
é utilizado cada vez mais como uma arma fundamental para diferenciar destinos através da
criacdo de imagens unicas e atrativas (Riza, Doratli & Fasli, 2012), na medida em que a
imagem percebida pelos individuos ira afetar a intencdo de repetir ou sugerir um lugar.
Assim, Pritchard & Morgan (2001) defendem que a marca esta diretamente relacionada a

imagem do destino turistico.

Ja para Qu, Kim & Im (2011) a imagem € entendida como uma parte fundamental da marca,
tendo em conta que a sua singularidade é essencial para o posicionamento do destino, uma
vez que oferece um conjunto de razdes para o turista escolher ou ndo um destino. Segundo
0s autores o branding torna-se decisivo para identificar um destino e para o diferenciar, pois
considera-se como uma forma de comunicar a identidade singular de um destino, assim

como as expetativas de uma experiéncia de viagem associada.

Também Pimentel, Pinho & Vieira (2006) defenderam que a marca desenvolvida pelos
gestores dos destinos turisticos deve ser criada através de varias pesquisas de Mercado e
deve resultar da identidade do local, para que possa ter a Capacidade de formar uma imagem
exclusiva, ja que a formacdo da marca € um dos principais e importantes passos na

sustentabilidade de um destino turistico.

A imagem que os visitantes criam acaba por refletir diretamente a identidade de uma marca.
Assim, Silva & del Rio (2016) defendem que ndo € possivel criar uma marca de um destino

turistico sem criar uma adequada imagem do mesmo e por sua vez, “liga-la” aquela marca.
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A imagem de destino turistico enquanto conceito isolado ndo poderd ser
considerado em si mesma uma marca ou uma acdo de branding.
Consequentemente, fara sentido encarar o conceito de imagem de destino turistico
como uma parte importante da marca tendo em conta que no caso do conceito de
marca de destino turistico, este € constituido por outros elementos para além da
sua imagem onde podemos incluir o conceito de identidade da marca (p. 69).

“A andlise da imagem possibilitara que o destino seja gerido de forma a atender as
expectativas dos visitantes, dos residentes e das organizacbes gerando 0 Seu
desenvolvimento e possibilitando sua permanéncia no Mercado competitivo” (Pimentel,
Pinho & Vieira, 2006, p. 283). Segundo os autores, as organizagdes envolvidas na gestéo de
um destino turistico, geralmente elaboram um plano de Marketing onde sdo tracados todos

0s objetivos que se pretendem alcancar.

De acordo com Scalabrini, Remoaldo, & Lourengo (2015) a maioria dos planos sdo voltados
para o turista e o0 objetivo é que a imagem real que se tem um determinado destino, seja a
mais proxima entre a projetada e a desenhada. Assim, a criacdo de uma imagem de marca
de um destino turistico, torna-se cada vez mais exigente, surgindo a necessidade de realizar
inimeras pesquisas de Mercado, assim como o levantamento das caracteristicas do destino,

onde o apoio dos residentes é fundamental. (Pimentel, Pinho & Vieira, 2006).

Outro ponto bastante referido na literatura s@o as dimensdes da imagem do destino turistico.
Existem dois grandes estudos presentes. Um dos contributos muito reconhecido foi
apresentado por Echtner & Ritchie (1991 e 1993). Este desenvolve-se em torno de um
modelo tridimensional, onde definem imagem do destino como as percecdes dos atributos
individuais do destino e a impressdo holistica criada pelo destino. O estudo contempla assim

a existéncia de trés eixos que acabam por dar suporte a imagem de qualquer destino turistico:

Tabela 13 - Modelo tridimensional de Echtner & Ritchie.

Eixo Observacoes

Funcional-psicolégico  Diferenciagdo das caracteristicas do destino observaveis pelos turistas
(funcionais), das caracteristicas mais dificeis de medir (psicolégicas).

Comum-Unico Diferenciagdo entre as caracteristicas comuns dos diferentes locais, as
caracteristicas de caracter funcional, as de caracter psicoldgico e as caracteristicas
Unicas dos destinos.

Atributo-holistico Neste eixo, a imagem pode ser composta por perce¢des baseadas em atributos
individuais dos destinos ou enquanto componente holistica. Esta Ultima, pode
afetar a percecdo dos atributos através de sensacfes e emocdes. Tendo em conta
que ambas as componentes podem ostentar caracteristicas funcionais ou
psicoldgicas, ou ser de caracter comum ou Unica.

Fonte: Adaptada de Echtner & Ritchie, (1993).

Assim, 0 modelo apresentado pelos autores Echtner & Ritchie (1993) é apontado como uma

importante ferramenta no que toca a medicdo da imagem, na medida em que cada um dos
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eixos é dividido em dois polos capazes de distinguir as varias caracteristicas de uma imagem.
Porém, os autores defendem que apesar de o modelo ser multidimensional, a interacdo entre
todos estes componentes é fundamental para a interpretacdo da imagem de um destino

turistico.

Outro contributo é o das dimens@es basicas de Mackay & Fesenmaier (1997); Baloglu &
Mccleary (1999) e Stepchenkova & Mills (2010). Os autores acreditam que o constructo da

imagem de destino é constituido essencialmente por duas componentes: cognitivo e afetivo.

Tabela 14 - Dimensdes basicas do constructo de Imagem de destino.

Componente  Observagdes

Cognitivo Relacionado com as perce¢des/crencas que os individuos tém em relagdo ao local (anélise
racional de todos os atributos mensuraveis dos locais).
Afetivo Relacionado com os sentimentos e as emo¢des dos turistas.
Fonte: Adaptada de Mackay & Fesenmaier (1997); Baloglu & Mccleary (1999) e Stepchenkova & Mills
(2010).

Este contributo foi completado pelos autores (Mackay & Fesenmaier, 1997; Baloglu &
Mccleary, 1999 e Stepchenkova & Mills, 2010) e alguns outros estudos, como Pike & Ryan
(2004); Prayag (2009) e Chen & Phou (2013), defendendo a existéncia de uma terceira
dimensdo comportamental, que resulta do inter-relacionamento dos dois Ultimos
componentes (cognitivo e afetivo) e que demonstra o comportamento global do turista
fundamentado pela relagdo existente entre a imagem do destino e a forma de agir dos

proprios turistas, perante a imagem.

Para Hernandez-Mogollén, Duarte & Folgado-Ferndndez (2018) os elementos estruturais e
a marca influenciam positivamente as imagens cognitivas e afetivas dos destinos. Para 0s
autores o papel dominante da imagem cognitiva no desenvolvimento da imagem de um
destino turistico € sinalizar e alertar os gerentes para a necessidade de preservar o patrimonio
historico local, a cultura, as tradi¢des, arquitetura e monumentos historicos como elementos
unicos e diferenciadores. De acordo com o estudo dos autores, a imagem cognitiva contribui
mais para a formacdo da imagem geral do que uma imagem efetiva e os eventos culturais
servem como promotores do Turismo e consequentemente ajudam a desenvolver a imagem

de destino.

Outro conceito muito abordado nas pesquisas acerca da imagem dos destinos turisticos é
precisamente o processo de formacao desta. Segundo Dantas & das Chagas (2009) pode ser

divido em trés dimensdes: a organica; a induzida e a complexa.
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Tabela 15 - Dimensdes principais do processo de formacéo da Imagem de um destino turistico.

Dimensdo Observacdes

Organica “Refere-se a informagdo sem cunho comercial ou turistico.
[...] A imagem organica é formada com base em fontes ndo comerciais, como historia,
manifestagdes artisticas, familia, amigos, livros, conhecimento do mundo” (p.5).

Induzida “Denominada em fungdo do apelo comercial que carrega, ou seja, apresenta, como objetivo
primordial, a formacdo de uma imagem atrativa do destino com vistas a vendé-lo e a lucrar
com isso” (p.5).
Complexa  Refere-se a imagem que é formada depois da visita a um determinado destino turistico.
Fonte: Adaptada de Dantas & das Chagas (2009).

Constata-se que a imagem que ja foi organica e que posteriormente passou a ser induzida,
apés a visita ao destino turistico, torna-se diferenciada e consequentemente “complexa”
(Gunn, 1988).

De acordo com Hanlan e Kelly (2005) conhecer as marcas de destinos competitivos e fazer
uso do Marketing, de pesquisas e perceber as principais caracteristicas de um destino, sao

considerados dois pontos imprescindiveis na formacéo da marca de qualquer destino.

As pesquisas acerca dos destinos turisticos podem também serem fundamentais na obtencéo
de informacao util para o desenvolvimento de estratégias de posicionamento, assim como na
avaliacdo da eficiéncia promocional do destino e na previsdo das agdes dos proprios
consumidores (Pan & Li, 2011).

Pimentel, Pinho & Vieira (2006) concluem que a imagem de marca de um destino turistico
é uma das formas de influenciar o comportamento dos consumidores, devendo assim fazer
parte de todas as a¢des desenvolvidas e tendo em conta que para além de fazer parte do plano
de Marketing, esta oferece sempre uma oportunidade para analisar o Turismo quanto a sua

posicdo estratégica no Mercado.

Pode assim afirmar-se que a atratividade de um destino esta fortemente relacionada com a
imagem compreendida pelo consumidor, afetando a sua escolha, as intengdes de revisitar o
destino, as percecdes dos beneficios oferecidos e as motivacdes de viagem (Henkel et al.
2006).

Alguns estudos mais recentes demonstram também uma preocupagdo com os residentes dos
locais turisticos na ajuda da promocdo e na formagdo de uma imagem de destino. Por
exemplo, Papadimitriou, Kaplanidou, & Apostolopoulou (2018) destacam o potencial dos
habitantes locais para a formacéo da imagem da sua prépria cidade. Para os autores estes sao
geralmente os mais indicados para recomendarem e promoverem o0s destinos e os valores

que possuem.
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Em suma, a imagem dos destinos turisticos possui um papel fundamental no momento da
escolha, tendo assim um impacto direto nos niveis de satisfagcdo dos turistas (Chon, 1990).
Alguns locais revelam imagens mais fortes fazendo com que as possibilidades de serem

escolhidos pelos consumidores aumentem (Son, 2005).

3.3. Experiéncia Turistica Memoravel

“No contexto turistico, uma imagem de destino estd profundamente associada as
experiéncias dos turistas no destino e as suas perce¢des sobre 0 mesmos” (Moon & Han,
2019. p. 47).

O consumidor pode associar a imagem a um destino tendo em conta as caracteristicas do
local ou através das caracteristicas da populacdo desse mesmo local e por sua vez, ter um
destino turistico com uma marca formada torna-se fundamental para ficar na “memoria” do
visitante e consequentemente contribuir para o seu reconhecimento (Pimentel, Pinho &
Vieira 2006).

Dagustani, Kartini, Oesman & Kaltum (2017) mostram que para que um destino turistico
adquira uma forte competitividade torna-se necessaria a aplicacdo de uma perspetiva
memoravel ao proprio destino, isto é, deve ser construida uma experiéncia memorével de
Turismo com o objetivo de ser recordada pelos visitantes. Para os autores, a influéncia da
memoria positiva incorporada deve criar também uma imagem positiva, ja que ambas sdo

fundamentais quando se decide visitar novamente ou ndo um local.

Os conceitos de experiéncia turistica e experiéncia turistica memoravel (ETM) sdo dois
conceitos diferentes. Na experiéncia turistica ndo ocorre necessariamente a recordacdo das
sensacdes positivas que esta foi capaz de gerar, ja uma experiéncia memoravel de Turismo
é construida essencialmente com base na avaliacdo individual de cada individuo e € vista
como uma experiéncia que é recordada de forma positiva apds a visita a um determinado
destino (Kim, Ritchie & McCormick, 2012).

Assim, é essencial que os gestores de destinos turisticos invistam na criacdo de experiéncias
memoraveis, visto que estas influenciam o comportamento futuro dos consumidores. Para
tal, temos o exemplo de Kim, Ritchie & McCormick (2012) que desenvolveram um estudo

onde identificaram sete dimensdes capazes de afetar a memoria de um individuo: hedonism,

5 Texto original: “In the tourism context, a destination image is profoundly associated with tourists’
experiences at the destination and their perceptions of it” (Moon & Han, 2019, p. 47).

34



refreshment, local culture, meaningfulness, knowledge, involvement, and novelty. O estudo
realca também que os individuos tendem a recordar mais facilmente as experiéncias

positivas do que as negativas.

Mais tarde, Kim (2018) desenvolveu um modelo tedrico que retrata o efeito das experiéncias
memoraveis de Turismo sobre as intengdes comportamentais. O Modelo examina a relacdo
entre a imagem de destino, a satisfacdo do turista, a intencdo de revisitar e a publicidade de
“boca em boca”. Os resultados do autor demonstram que essas experienciais memoraveis
influenciam as intengdes comportamentais futuras, direta e indiretamente através da imagem

de destino e da satisfacéo do turista.

Assim, Kim (2018) acrescenta que as experiéncias memoraveis de Turismo devem ser

consideradas o determinante mais influente das inten¢Ges comportamentais.

4. A designacdo de Patrimonio Mundial da UNESCO como
ferramenta de Marketing Territorial

O Patrimonio tornou-se uma construcdo cultural, que nos dias de hoje é cada vez mais

atraente para todas as partes e ndo s6 apenas para quem o produziu (Salazar & Porter, 2004).

Alguns autores estudaram estratégias de Marketing Territorial com foco na dimensdo
cultural para o desenvolvimento sustentavel, onde a promocao do patriménio é varias vezes

apontada como uma dessas estratégias.

Tal como Zbuchea (2014) que afirma que o Patrimoénio € uma parte importante da sociedade
moderna, sendo bastante relevante para as comunidades locais. Segundo a autora o
Patrimonio pode ser a base para o desenvolvimento sustentavel e na maioria dos casos a
promocado do patriménio é coordenada por aqueles que elaboram a estratégia de Marketing

Territorial.

Assim, a gestdo do Patrimonio torna-se um fator fundamental no sucesso de qualquer
campanha que promova o Patrimdnio ou estratégia de Marketing Territorial que valorize a
cultura local (material), especialmente quando uma parte importante dos recursos de uma
regido esta relacionada com o Patrimonio (Zbuchea, 2014). O Estudo elaborado pela autora

divide entdo esta gestdo do Patrimonio em dois niveis: o regional e o especifico.
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Tabela 16 - Niveis da Gestdo do Patrimonio.

Nivel Observac0es

Regional  Estudo considerado pelas autoridades publicas ou aquelas que implementam a estratégia de
Marketing Territorial.

Especifico Projecédo do(s) proprietario(s) de cada ativo patrimonial.

Fonte: Adaptada de Zbuchea (2014).

Para a autora o nivel regional oferece uma referéncia para os proprietarios de Patrimonio e
para as outras partes interessadas no estado da sua evolucdo. Ja o nivel especifico deve,
segundo Zbuchea (2014), sempre considerar os objetivos do proprietario, a situacao
Territorial especifica e todas as partes interessadas, locais e nacionais, assim como também
todos 0s processos econdémicos e socioculturais instalados pela estratégia associada a essa
regiao.

Desde que alguém demonstre interesse em investir trabalho ou capital na conservacgéo e na
promoc¢do do patrimonio, pode ser visto como um resultado de processo de Marketing
(Howard, 2003).

O estudo de Zbuchea (2014) aborda também dois modelos de estratégia de Marketing

Territorial com base no Patriménio Cultural que serdo resumidos na tabela seguinte:

Tabela 17 - Modelos de Estratégia de Marketing Territorial com base no Patriménio Cultural.

Modelo Observactes

Distritos Este modelo refere-se a integracdo horizontal, ou seja, a cooperagdo e complementaridade

culturais garantida entre organizagdes pertencentes a diferentes cadeias de valor, que leva a formas de
desenvolvimento econdémico e social local, impulsionadas pela cultura (Le Blanc, 2010 apud
Zbuchea, 2014).

Rotas Uma rota cultural é uma terra, agua, mistura ou outro tipo de rota que é fisicamente

Culturais  determinada e caracterizada por ter a sua prdpria dindmica e funcionalidade especifica e
histérica, demonstrando movimentos interativos de pessoas, assim como, trocas
multidimensionais continuas e reciprocas de bens, ideias, conhecimentos e valores dentro ou
entre paises e regies (Puczko & Ratz, 2007 apud Zbuchea, 2014).

Esta abordagem consiste em vincular vérias atragdes, com alto perfil e outras com menor apelo,
ja que as rotas culturais podem ser desenvolvidas em parceria com outras regides/paises. Assim
ao promover rotas culturais alguns recursos culturais inicos sdo colocados “a vista” e atraem
mais atencéo.

Segundo a OCDE (2009) apud Zbuchea (2014), as vantagens deste modelo sdo: apresentar o
que h& de melhor na regido; -identificar a regido através das suas tradicdes, costumes,
atividades e locais; -refletir a cultura tradicional da regido e oferecer aos turistas a oportunidade
de usa-la; -baseia-se em produtos/servicos regionais faceis de identificar e distinguir; -
compreende ndo apenas a tradicdo e o passado da regido, como também a sua imagem e
transformagcdo e; -permite a criagdo da imagem desejada da regido.

Fonte: Adaptado de Zbuchea (2014 p. 146).

Segundo Zbuchea (2014) € possivel considerar o patriménio como uma fonte Unica de
receitas, alias, tendo por base o patriménio muitos outros produtos e servigcos podem ser

também oferecidos, tanto no local como fora da regido prevista.
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Para Courvoisier & Aguillaume (2011) o Marketing Territorial € uma ferramenta pertinente
que esta a disposicdo das regides que possuem Patrimonio, capaz de acarretar valor na
promocdo turistica e na economia. Os autores realcam ainda a importancia de uma visdo, um

plano estratégico e projetos concretos.

Portanto, a Marca UNESCO acrescenta valor no Patriménio Cultural e por sua vez, esta
distincéo oferece uma visibilidade notavel dos destinos turisticos, assim, se houver intengao
de promocado, o processo de reconhecimento de patrimonio considera-se uma boa prética (de
Madariaga & Asencio, 2019). Porém, os autores concluem que a Marca UNESCO ndo dirige

0 Turismo, mas apontam-na como o produto que pode revitaliza-lo.
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IIl. OESTAGIO

1. Objetivos do Estagio

O Estégio curricular pressupds a integracdo nas atividades gerais da entidade de acolhimento
através da realizacdo de tarefas em diversas &reas funcionais, com o desenvolvimento e

acompanhamento de essencialmente um projeto.

Durante o Estagio permaneceu o acompanhamento constante do meu insigne orientador
académico docente da FEUC, Prof. Dr. Pedro Marcelo Amado Garcia da Rocha Tores e do
meu supervisor profissional, Engenheiro Jodo Nuno Marques Dias Simdes, CEO da entidade

de acolhimento, CBRAIN — Coimbra Advanced Innovation.

Os objetivos do Estagio centraram-se na area de gestdo estratégica, com a presta¢ao de apoio
e participacdo no desenvolvimento e estudo de viabilidade econdmica e financeira de uma
nova unidade de Alojamento Turistico, dedicada ao Turismo em regido com denominacao
de PM da UNESCO, concretamente na vila de Alijo pertencente ao Distrito de Vila Real,

regido Norte e sub-regido do Douro e a antiga provincia de Tras-os-Montes.

Com a participagéo neste projeto real, o objetivo passou fundamentalmente por prestar apoio
a equipa de desenvolvimento de negdcio, participando em todas as etapas revelantes de
estudo de projeto, que permitiram aplicar conhecimentos adquiridos durante o percurso
académico, a um conjunto alargado de situagées, refor¢cando assim o nivel de competéncias

e conhecimentos e sua aplicabilidade num contexto profissional.

As principais areas funcionais propostas pela entidade foram: a area Financeira; Projetos;

Gestdo Estratégica e; Analise de Mercado, Viabilidade Econémica e Financeira.

2. Apresentacdo da entidade de Acolhimento

CBRAIN - Coimbra Advanced Innovation, Lda. (CBRAIN) é uma empresa de consultoria
portuguesa fundada em fevereiro de 2014, matriculada na conservatoria do Registo
Comercial sob o numero de pessoa coletiva 510997180, com sede na Rua Dom Jodo de
Castro, n.° 15H, 3030-384 Coimbra.

A empresa possui a forma juridica de Sociedade Unipessoal por Quotas e é portadora do
Codigo de Atividade Economica (CAE) 74900 (Outras atividades de consultoria, cientificas,
técnicas e similares, n. €), com um capital social de 20.000€, tendo como Socio-Gerente Jodo

Nuno Marques Dias Simdes que detém 100% das acdes.
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A CBRAIN dedica-se a criacdo, gestdo e promoc¢do de projetos e produtos/servicos de
inovacdo de alta tecnologia, alto risco e alto crescimento, prestando apoio continuo e
completo nas varias etapas. Assim, a CBRAIN pretende distinguir-se pela inovagédo continua
de novas ideias e melhores solugfes, através da procura persistente por mutacdes de
Mercado, provedores e sistema técnico-cientifico, criando assim produtos vencedores,

processos e organizacGes mais eficientes, capazes de progredir com todas as oportunidades.

No que consiste a informacéo financeira, segue-se um grafico que mostra a evolugdo do
Volume de Negdcios da empresa e dos seus Resultados Liquidos, do exercicio de 2016 até
2018.

Evolugdo do Volume de Negdcios e dos Resultados Liquidos - CBRAIN
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Figura 6 - Gréfico da Evolucéo do Volume de Negécios e dos Resultados Liquidos da CBRAIN.
Fonte: EInforma — Relatério Estrutural CBRAIN — Coimbra Advanced Innovation, Unipessoal, Lda.
Atualmente a CBRAIN conta com uma equipa composta por 5 elementos a tempo integral,
assim como um conjunto de colaboracfes externas, com papéis fundamentais em diversas

areas, pronta para trabalhar todos os conhecimentos integrados numa postura de rigor e

inovacao.
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2.1. Missao, Visao e Valores

No ambito da sua Missdo, a CBRAIN surge como agente de inovacdo que tem como
principais objetivos para o desempenho da sua atividade o diagndstico, a identificagdo, a
avaliacdo, a valorizacdo e transferéncia de conhecimento e tecnologia para o Mercado.

A Visdo da entidade passa pelo estimulo a longo prazo da colaboragdo em rede dos diversos
stakeholders nacionais e internacionais, incluindo, industria, entidades do sistema cientifico
e tenoldgico e demais organismos de transicdo de diversos setores, a fim de colocar a
CBRAIN numa posi¢do altamente reconhecida pelo Mercado nacional como também

internacional, pela sua diversidade, exceléncia e aposta na inovacao.

A CBRAIN acredita ainda que a chave do sucesso a longo prazo permanece num conjunto
de Valores: Lealdade; Perseveranca; Dedicacdo; Colaboracdo e Cocriacao;
Confidencialidade; Exceléncia e Compromisso. Assim, a entidade atua e trabalha todos os
dias em concordancia com todos estes valores para que esta, possa ser uma referéncia no

segmento do Mercado que se insere.

2.2. Principais areas de servico da entidade

A CBRAIN dedica-se essencialmente a trés grandes &reas, das quais: 1. Inovacdo e
Desenvolvimento de Negdcio; 2. Comunicacdo e Marketing Digital e; 3. Tecnologia e

Prototipagem.
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Na tabela que se segue, apresentam-se detalhadamente os diferentes servicos onde a empresa

atua diariamente:

Tabela 18 - Servicos detalhados apresentados pela entidade de acolhimento.

Servigo

Observac0es

Economia Circular

Indlstria 4.0

Gestdo e Inovagdo & Design de
Produto

Valorizagdo do Conhecimento &
Transferéncia de Tecnologia

Prototipagem de Modelos de
Negdcio e Produtos

Estudo de Mercado & Proposta
de Valor

Andlise de Investimento &
Acesso a Capital

Anélise Econémica e Financeira

Planos Estratégicos de
Competitividade

Programas de Capacitagdo &
Consultoria Avangada

Comunicacdo & Marketing

Acesso a Venture Capital

“Consiste em uma abordagem totalmente revolucionaria da produgdo e
do consumo que permite o desenvolvimento de inovagdo, novos
produtos, servigos e novos modelos de negdcios que contribuem para um
relacionamento mais equilibrado e criativo entre empresas,
consumidores e recursos naturais, preservando o capital natural e
financeiro de todas as partes interessadas”.

“A CBRAIN desenvolve e implementa sistemas de otimizacdo em
ambientes industriais e de processos, com base na digitalizacdo dos
dados. Dessa forma, pretende-se promover a interconectividade e a
exceléncia operacional, impulsionando as mudancas organizacionais em
favor de maior competitividade”

“A equipa da CBRAIN investe também no design de produtos,
aprimoramentos de recursos e atualizacdo de funcionalidade. Assim, as
solucdes apresentadas ao Mercado resolvem problemas néo revelados e
montam novos Mercados”.

“A CBRAIN faz parceria com empreendedores para criar valor com base
no conhecimento e nos resultados de P & D + i. O processo de
transferéncia de tecnologia no CBRAIN é um caminho criativo e
disruptivo, no qual orientagdo e suporte sdo fornecidos em areas como
propriedade intelectual, criacdo de valor e design de modelo de negocios,
compreendendo seus componentes gerais”.

“Desde a prototipagem de engenharia, & prova de conceito cientifica,
como experimentos em animais de laboratério ou ensaios clinicos. A
CBRAIN abraga o risco interno de projetos inovadores € maximiza os
esfor¢cos no processo de adaptacdo do modelo de negdcios”.

“A CBRAIN ¢ especialista na preparacdo de excelentes propostas de
valor, campos distintos e planos de negécios bem-sucedidos para
aplicagoes financeiras vencedoras”.

“A CBRAIN analisa e modela a estrutura de investimentos em projetos
de base tecnoldgica, a fim de aumentar o sucesso e diminuir o tempo
para obter retorno do investimento”.

“A entidade analisa a viabilidade econdmico-financeira de um projeto,
além de estudos e relatorios sobre receitas, custos, rentabilidade e analise
de sensibilidade, entre outros”.

“A CBRAIN esta preparada para projetar e gerir planos estratégicos de
inovagdo e competitividade necessarios para um crescimento efetivo”.

“Depois de identificar as oportunidades e diagnosticar as necessidades e
lacunas, a CBRAIN, juntamente com clientes e parceiros, estabelece
novas maneiras de resolver problemas e alcangar as metas necessarias”.

“A CBRAIN concebe e prepara mais do que a identidade visual dos
projetos, seja corporativa ou de produto, planeando e sustentando
estratégias de comunicacdo global, alinhadas com a preposicdo de
valor”.

“Para projetos de negocios mais desenvolvidos e em crescimento, a
CBRAIN avalia a possibilidade de participagdo do Capital de Risco,
além de apoiar o desenvolvimento de novos projetos dependentes de
acordos com outras entidades”.

42



Certificagdo ISSO 9001 & NP “A CBRAIN apoia no processo de certificagdo uma maior

4457

Consultoria
Intelectual

competitividade e lucratividade do projeto: concecdo, desenvolvimento,
implementacdo, monitoramento e promocéo de sistemas de gestdo de
acordo com as normas ISO 9001 e NP 4457,

em Propriedade “A CBRAIN da suporte ao longo das varias etapas do processo de
propriedade intelectual: avaliacdo e adequagdo dos instrumentos de
propriedade industrial disponiveis, gestdo dos direitos concedidos,
vigilancia e inteligéncia tecnoldgica, liberdade de operacdo e analise de
liberagdo de Mercado. O desempenho neste campo esta alinhado com os
padrbes e regras dos escritdrios nacionais e internacionais de
propriedade intelectual, como INPI, EPO, WIPO .

Fonte: Adaptada do site oficial da CBRAIN - Coimbra Advanced Innovation.

3. Descricdo das tarefas e responsabilidades assumidas durante o
Estagio

As principais tarefas assumidas durante o Estagio, foram realizadas numa ldgica de

colaboracdo com a equipa da CBRAIN - Coimbra Advanced Innovation e, incidiram

essencialmente sobre um projeto real, para que fosse possivel acompanhar e apoiar o desafio

desde o inicio.

O projeto em questdo destina-se a criagdo de uma nova unidade de Alojamento Turistico

numa zona denominada de Patrimonio Mundial da UNESCO, mais precisamente na Vila de

Alijo pertencente ao Distrito de Vila Real na Regido Norte e Sub-Regido do Douro. Assim,

a tabela que se segue procura resumir as Tarefas exercidas ao longo do Estagio Curricular.

Tabela 19 - Tarefas e responsabilidades assumidas durante o Estagio.

Tarefa Descricéo

Tarefa 1 Analise do Setor do Turismo em Portugal e em particular na Regido Norte e Sub-
Regido do Douro, dando principal destaque a vertente dos Alojamentos Turisticos;

Tarefa 2 Recolha e Analise comparativa da legislacdo relevante a instalagdo e operacéo da
unidade de Alojamento Turistico em estudo;

Tarefa 3 Levantamento de requisitos do cliente e condicionantes, tanto internas como
externas;

Tarefa 4 Levantamento de principais rdbricas de Investimento, Despesa Operacional e
estimativa de Receita, bem como estabelecimento de cronograma de implementacéo;

Tarefa 5 Construcdo de cenarios conducentes a otimizacdo dos varios parametros de
Investimento e de Gestdo Operacional, incluindo Anélise de Sensibilidade;

Tarefa 6 Elaboracdo de um Plano de Negécios/ Relatério do Projeto

Tendo em conta as tarefas supramencionadas, 0 cronograma seguinte descreve o periodo

dedicado a cada uma destas.
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Tabela 20 - Cronograma das Tarefas assumidas durante o Estagio.

Fevereiro Marco Abril Maio

Tarefa 1
Tarefa 2
Tarefa 3
Tarefa 4
Tarefa 5
Tarefa 6

Desta forma, na Tarefa 1 procedeu-se a analise geral do Setor e a todas as suas envolventes,
dando principal destaque a vertente dos Alojamentos Turisticos onde foram estudadas
cuidadosamente as diferentes nogdes e tipologias existentes neste Mercado, para que a
segmentacdo fosse a mais adequada ao contexto local e demais requisitos do cliente e do
Mercado. Foram também analisados alguns dos principais indicadores deste Setor (nimero
de Alojamentos; Capacidade, Dormidas, Hospedes, Taxa de Ocupacéo, Proveitos, RevPar e
Mercados) para as diferentes Nomenclaturas das Unidades Territoriais (NUTS) de interesse
do projeto: Portugal Continental (NUTS 1); Regido Norte (NUTS 1) e; Douro e Terras de
Trés-os-Montes (NUTS I11).

Ainda numa fase inicial realizou-se uma pesquisa exaustiva as principais fontes de
informacdo estatistica, tendéncias e caracteristicas deste Mercado, tendo submetido a mesma
a um conjunto de técnicas e ferramentas de apoio a andlise estratégica, desde logo através

de anélise de Benchmarking, Analise SWOT, Blue Ocean Analysis, entre outras.

Na sequéncia do anterior, foi possivel perceber quais as principais politicas e tendéncias dos
concorrentes diretos e indiretos, as principais preferéncias do publico-alvo e quais 0s
potenciais pontos fortes e fracos do projeto em concreto, assim como as ameacas e

oportunidades, que ditam o potencial de sucesso.

Ja a Tarefa 2 diz respeito a anélise de toda a legislacdo relevante para a criagdo/registo,
instalacdo e operacdo da unidade em estudo, dando particular destaque aos requisitos e as
obrigacBes de cada tipologia de Alojamento Turistico, para que assim fosse possivel,
perceber qual a tipologia mais adequada a adocéo. Esta tarefa revestiu-se de importancia
fundamental, na medida em que a localizacdo da futura unidade turistica se encontra em

plena zona protegida pela UNESCO, estando sujeita a algumas restricdes adicionais.

De seguida, tal como as Tarefas 3 e 4 sugerem, o trabalho centrou-se especificamente sob a

unidade de alojamento em questédo, onde se procedeu a elaboracdo de um Modelo, suportado
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na informacéo anteriormente recolhida, tendo sido desenvolvidos um conjunto de cenarios
previsionais multiparamétricos, os quais permitiram determinar da viabilidade econémica e
financeira do projeto. As previsdes realizadas incidiram sobre as principais rubricas de
investimento, receita, fornecimentos de servigos externos, gastos com pessoal e sobre os
principais instrumentos para o financiamento, necessarios para fazer face ao volume de

investimento estimado.

Desta forma, as ultimas tarefas incidiram sob uma vertente mais economica e financeira,
onde se elaboraram e avaliaram as diferentes demonstracGes e proje¢des financeiras geradas
pelo Modelo, passando por sua vez a avaliacdo da viabilidade do projeto através dos
indicadores de Valor Atualizado Liquido (VAL), Taxa Interna de Rentabilidade (TIR) e
Payback, determinados a data de referéncia do término do prazo de reembolso do

financiamento bancério.

A Tarefa 5, refere-se a todo o processo respeitante a otimizacdo de varios parametros e a
construgdo de cenérios em condicdes limite, através da Analise de Sensibilidade, com o
objetivo de determinar as variacdes maximas permitidas das componentes selecionadas
(receita, gastos com pessoal, fornecimentos de servigos externos, e Taxa de Ocupagéo), sem
que os fluxos gerados pela exploracdo do projeto deixem de cobrir o investimento inicial e
remunerar as fontes de financiamento (VAL = 0). Deste modo, a concluséo desta tarefa foi

fundamental ao ajuste de condic6es e tomada de decisdo informada.

Por fim, a sexta e Ultima Tarefa do Estagio incidiu sob a estruturacdo e redacao final do
Plano de Negdcios, relatando todos os passos do estudo do projeto num documento

definitivo.
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IV. CASOS DE ESTUDO

Este capitulo dedica-se essencialmente a aplicacdo pratica do tema deste Relatorio,

relacionando a revisdo tedrica com o projeto que foi desenvolvido ao longo do Estagio.

Com esta aplicacédo, 0 objetivo sera analisar se a classificacdo de PM da UNESCO possui
algum impacto nos resultados Turisticos. Para tal, a analise sera elaborada através dos
resultados verificados nos diferentes indicadores do Setor, estudados ao longo do Estégio,

englobando trés momentos: o antes, o durante e 0 ap0s a atribui¢do da denominagao.

Assim, prossegue-se com mais pormenor o caso especifico do projeto desenvolvido durante
0 percurso do Estagio Curricular, que se refere a Regido do Alto Douro Vinhateiro. A titulo
de exemplo e numa perspetiva de anélise comparativa, procede-se igualmente na abordagem

ao caso da Universidade de Coimbra Alta e Sofia.

1. Descricéo do Projeto

Tal como supracitado no Capitulo anterior, o Projeto abragado pela entidade de acolhimento,
no qual tive o privilégio de auxiliar e trabalhar ao longo do Estagio, consiste na gestdo e
avaliacdo da viabilidade da criacdo/reabilitacdo de uma nova unidade de Alojamento
Turistico na Regido do Alto Douro Vinhateiro, que por sua vez, possui denominacao de
Patriménio Mundial da UNESCO. Esta unidade pretende situar-se concretamente na vila de
Alijo, pertencente ao Distrito de Vila Real, Regido Norte e Sub-Regido do Douro e a antiga

provincia de Trés-os-Montes.

Tendo em conta a dimenséo de toda esta tematica, delineou-se inicialmente uma metodologia

para o desenvolvimento das etapas relevantes para o estudo do projeto.

Numa fase inicial comecou-se por abordar e elaborar uma anélise geral ao Setor do Turismo
(Estudo de Mercado) e a todas as suas envolventes, dando principal destaque a vertente dos
Alojamentos Turisticos, onde foram analisadas cuidadosamente as diferentes no¢oes e
tipologias existentes neste Mercado, para que o estudo pudesse ser segmentado de forma

correta e para que fosse possivel a analise das tipologias mais benéficas para os investidores.

Ainda na ¢tica do Estudo de Mercado procedeu-se a analise dos principais indicadores do
Setor para as diferentes NUTS de interesse do projeto: Portugal Continental (NUTS 1);
Regido Norte (NUTS Il) e; Douro e Terras de Tras-os-Montes (NUTS III).

Desta forma, o ponto seguinte procura introduzir quais os indicadores mais utilizados neste

Setor e explica-los de forma breve, para uma mais facil analise dos resultados.
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1.1. Principais indicadores analisados

O Turismo de Portugal, TravelBl (plataforma de gestdo de conhecimento da atividade
turistica), e o Instituto Nacional de Estatistica disponibilizam varios indicadores de atividade
e estatisticas, analises de Mercado e tendéncias. Assim, com base nos dados publicados por
estas entidades, procedeu-se a um estudo, detalhado dos principais indicadores, segmentado
pelas diferentes NUTS relevantes para o projeto. Os dados que serdo analisados no presente

relatério dizem respeito apenas a sub-regido do Douro.

Desta forma, alguns dos indicadores estudados foram os seguintes:

Tabela 21 - Principais indicadores do Setor do Turismo.

Indicadores, (unidade)  Foérmula Observac0es

Numero correspondente de camas fixas instaladas nas
unidades de alojamento. Nestas podem ser instaladas

Capacidade, (n.9) - camas convertiveis desde que ndo excedam o nimero
das camas fixas. Para todos os efeitos podem também
ser instaladas camas suplementares amoviveis. s

Permanéncia de um individuo num estabelecimento que
fornece alojamento.

NUmero de individuos que efetua pelos menos uma
dormida num estabelecimento de alojamento turistico.

Dormidas, (n.°) -

Hospedes, (n.°) -

n.° de dormidas/ n.°
de hdspedes que
deram motivo a
essas dormidas

(n.° de dormidas/n.° Capacidade de alojamento média utilizada durante o

Relacéo entre o nimero de dormidas e o ndmero de
Hoéspedes que deram origem a essas dormidas, no
periodo de referéncia, na perspetiva da oferta.

Estadia média, (n.%)

Taxa de Ocupacao, (%)

de camas) *100 periodo de referéncia dada em percentagem.
Rendimentos/ Proveitos ~ Preco médio * Valores cobrados pelas dormidas realizadas por todos os
de aposento (€) Dormidas hospedes nos estabelecimentos.

Fonte: Adaptada de INE — Instituto Nacional de Estatistica e TravelBi — Turismo de Portugal.

Apos a identificacdo de alguns dos indicadores utilizados no projeto segue-se no proximo
ponto a apresentacdo dos resultados para a Regido do Alto Douro Vinhateiro, analisando
quais as alteracdes que ocorreram relativamente ao momento anterior, durante e seguinte a

classificacdo de PM.

1.2. Classificacdo da Regido do Alto Douro Vinhateiro: Impacto no
Turismo

A Regido Vinhateira do Alto Douro/ Alto Douro Vinhateiro, tal como o nome indica, é

banhada pelo rio Douro e é mundialmente conhecida pela producéo tradicional de vinho ha

6 Artigo 8.° da Seccao Il do Capitulo Il do Regime Juridico da Instalagdo, exploragao e funcionamento dos
empreendimentos turisticos.
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mais de 2000 anos. O célebre Vinho do Porto conhecido pela sua qualidade, é exemplo disso.
Esta longa tradicdo vitivinicola produziu um cenéario cultural que atualmente reflete a sua

evolucdo tecnoldgica, social e econdmica.

Esta area do Nordeste de Portugal rodeada de montanhas com caracteristicas bastantes

particulares, possui mais de 26 000 hectares.

Nos termos e para os efeitos do disposto no n.° 3 do artigo 72.° do Decreto-Lei n.° 309/2009,
de 23 de Outubro, tornou-se publico que em 2001, mais concretamente a 14 de Dezembro,
que o Alto Douro Vinhateiro foi incluido na lista indicativa do Patriménio Mundial da
UNESCO o Alto Douro Vinhateiro, na categoria de Paisagem Cultural, englobando os
concelhos de: Mesdo Frio; Peso da Régua; Santa Marta de Penaguido; Vila Real; Alijo;
Sabrosa; Carrazeda de Ansiaes; Torre de Moncorvo; Lamego; Armamar; Tabuago; Sdo Jodo

da Pesqueira; Vila Nova de Foz Coa.

De forma a analisar um possivel impacto da classificacdo no Setor do Turismo seguem-se
os resultados dos diferentes indicadores anteriormente introduzidos, para o periodo de 1998
até 2018 englobando assim os trés momentos: antes, durante e apds a denominagao. Convém
realcar que por uma questdo de escassez de informacéo relevante, os dados que se seguem
dizem respeito apenas ao Alojamento de tipologia Hoteleira, que segundo o INE engloba
Hotéis, Hotéis-Apartamentos, Pousadas, Apartamentos Turisticos, Aldeamentos Turisticos

e Quintas da Madeira.

1.2.1. NUmero de Estabelecimentos

O grafico da Figura 8 representa a evolucdo do numero total de Estabelecimentos Hoteleiros

registados, por ano na Regido do Douro.

49



Estabelecimentos Hoteleiros

40 20%
20%
13% °
» 6% 8% 10%
p o Il b b 4% ’
30 0%
0%
25 b X 6% si BC B Bb cH WA 4% 0%
= 5
= o 13
220 20% &
S g
£ -30% g
215 <
-40%
10
-50%
5 -64% -60%
0 -70%
[ee] [e2] o — N o <t L [{e] N~ [ee] [e2] o i N o <t L [{o] N~ [ee]
(o)) (o)) o o o o o o o o o o — — — — - — — — —
()] (o)) o o o o o o o o o o o o o o o o o o o
— — [9V] N N N N N N N N N N N N N N N N N N

mmmm Estabelecimentos — e=@==\/aria¢do

Figura 8 - Gréafico do nimero total anual de registos de Estabelecimentos Hoteleiros registados — Douro.

Fonte: Adaptada de INE, I.P — Estatisticas do Turismo — Anuério Estatistico da Regido Norte [1999 — 2018].

Verifica-se que para o periodo em analise, o nimero Estabelecimentos Hoteleiros registados
na Regido do Douro tem sofrido ligeiras oscilagfes, com exce¢do do ano de 2013 que sofreu
uma quebra significativa de 64% relativamente ao ano de 2012, passando de um total anual

de 36 estabelecimentos registados para um total de 22.

1.2.2. Capacidade

O gréfico da Figura 9, representa a evolucdo do volume total anual da Capacidade Hoteleira,

para a Regido do Douro:
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Figura 9 - Grafico do nimero total anual da Capacidade Hoteleira — Douro.

Fonte: Adaptada de INE, I.P — Estatisticas do Turismo — Anuario Estatistico da Regido Norte [1999 — 2018].

A semelhanca do grafico anterior verifica-se que no periodo em anélise, o volume total anual
da Capacidade anual Hoteleira na Regido do Douro tem sofrido ligeiras oscilacdes, a exce¢do
do ano de 2013, em que sofreu uma quebra substancialmente mais acentuada de 27%
relativamente ao ano de 2012, passando de um total de 2 303 para 1 813, em linha com a
quebra do namero de estabelecimentos registados nesse ano. No entanto, no ano de 2018 a
Capacidade Hoteleira volta a apresentar uma variagdo positiva mais acentuada, de 22%

relativamente ao ano de 2017, apresentando um volume total anual de 2 261.

1.2.3. Dormidas

O gréfico da Figura 10 que se segue, representa a evolucdo do ndmero total anual das

Dormidas Hoteleiras na Regido do Douro.
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Figura 10 - Gréafico do nimero total anual de Dormidas Hoteleiras — Douro.

Fonte: Adaptada de INE, |.P — Estatisticas do Turismo — Anuario Estatistico da Regido Norte [1999 — 2018].

De acordo com a informacéo ilustrada pelo grafico, o nimero total anual das Dormidas
Hoteleiras na Regido do Douro tem vindo a sofrer algumas oscilacdes. A variacdo positiva
mais acentuada verificou-se de 1999 para 2000, com um aumento de aproximadamente
20,5% das Dormidas. Para 0s anos seguintes 0 numero manteve-se com ligeiras variagdes
até ao ano de 2012, onde se verificou uma quebra de 14,37% relativamente ao ano anterior.
Ja no ano de 2018 observa-se novamente um crescimento na ordem dos 19,5%, passando
para um total anual de 258 490 Dormidas Hoteleiras, sendo este o pico do periodo em

anélise.

Por anélise do total de Dormidas verificadas, o ano de 1998 e 2001, pode observar-se uma
tendéncia positiva, com um incremento global de aproximadamente 89 mil Dormidas. Nos
anos seguintes embora se verifiguem algumas varia¢es, 0 numero total anual manteve-se
sempre acima dos 200 mil, até ao ano de 2012, onde se verifica uma queda para um total de
192 463. Esta quebra manteve-se praticamente até ao ano de 2014, visto que em 2015 o
numero de Dormidas volta a atingir os 200 mil. J& o pico das Dormidas observa-se em 2018
com um total de 258 490.
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De um modo geral, comparando o periodo antes da denominacdo de PM onde o nimero de
Dormidas oscilava entre os 140 mil e 180 mil aproximadamente, com o durante e 0 apos,
podemos observar um claro e significativo aumento do numero médio anual de Dormidas.
No entanto, os dados ndo nos permitem garantir que o aumento se deve unicamente a
atribuicdo da classificacdo por parte da UNESCO, pois muitos outros fatores poderao ter

contribuido para o referido aumento da procura.

1.2.4. Hospedes

O grafico que se segue representa a evolucdo do namero total anual dos Hospedes Hoteleiros

na Regido do Douro.
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Figura 11 - Gréfico do nimero total anual de Héspedes Hoteleiros — Douro.

Fonte: Adaptada de INE, I.P — Estatisticas do Turismo — Anudrio Estatistico da Regido Norte [1999 — 2018].

No que diz respeito ao niumero de Hospedes Hoteleiros na Regido do Douro verifica-se, uma
vez mais, a existéncia de um perfil flutuante, com algumas oscilac@es ciclicas na taxa de
crescimento. As variagbes positivas mais acentuadas verificam-se em 2018, com um
aumento de 23% relativamente a 2017, assim como em 1999 com um aumento de 18%

relativamente ao ano anterior.
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Por outro lado, as quebras mais acentuadas fizeram-se sentir de 2011 para 2012, com uma
variacdo negativa de 14% no ndmero anual de Hospedes Hoteleiros e em 2008, com um

decréscimo de 12% relativamente a 2007 no numero de Héspedes Hoteleiros.

A semelhanca do que acontece com o indicador das Dormidas o pico fez-se sentir em 2018,
com um total anual de 175 323 Hdspedes Hoteleiros. Mais uma vez, relativamente aos anos
anteriores, observa-se um ligeiro aumento no nimero médio de Hdspedes coincidente com

a atribuicdo da classificacdo relativamente aos anos anteriores a data.

1.2.4. Estadia média

O grafico da Figura 12 que se segue, representa a evolucdo do numero noites relativas a

Estadia Média Hoteleira na Regido do Douro:
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Figura 12 - Gréfico do nimero total anual de noites da Estadia Média Hoteleira — Douro.
Fonte: Adaptada de INE, |.P — Estatisticas do Turismo — Anuario Estatistico da Regido Norte [1999 — 2018].
De acordo com os resultados descritos no grafico observa-se que a Estadia Média Hoteleira
na Regido do Douro ndo tem sofrido grandes oscilagcdes, tendo em conta que se manteve

desde 1999 até 2018 entre 1,4 e 1,6 noites. O que significa que em média os visitantes da

Regido optam por ficar alojados entre 1 a 2 noites.
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1.2.5. Taxa de Ocupacéo

O gréfico da figura que se segue representa a evolugdo da percentagem da Taxa de Ocupacao

por cama na Hoteleira da Regido do Douro.
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Figura 13 - Gréafico da Taxa de Ocupacdo-cama na Hotelaria — Douro.
Fonte: Adaptada de INE, I.P — Estatisticas do Turismo — Anuario Estatistico da Regido Norte [1999 — 2018].”
Relativamente ao indicador da Taxa de Ocupacdo constata-se que na Regido Douro a

ocupacdo apresenta algumas varia¢fes ao longo dos anos em anélise, mantendo-se entre 0s

24% e 0s 32%, aproximadamente.

O pico de ocupagdo para o periodo em analise se verificou-se em 2016 com a Taxa de

Ocupacéo a alcangar um maximo de 32,3%.

2. Classificagdo da Universidade de Coimbra Alta e Sofia: Impacto
no Turismo

A Cidade de Coimbra é um excelente exemplo de uma cidade universitaria com uma

tipologia urbana bem caracteristica, com as suas proprias tradi¢cdes cerimoniais e culturais.

7 As percentagens relativas ao periodo de 1999 até 2002, dizem respeito a taxas de ocupagao-cama liquidas.
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Por sua vez, a Universidade de Coimbra fundada em 1290 pelo Rei D. Dinis | e situada numa
colina com vista para a cidade velha, é hoje reconhecida como a Universidade mais antiga
do pais e tendo sido uma referéncia no desenvolvimento de outras instituicGes de ensino
superior. Esta também faz parte das universidades mais antigas e ainda em operacdo do

mundo.

Assim, o conjunto historico-cultural da Universidade de Coimbra — Alta e Sofia foi
classificado em 2013 pela UNESCO como PM, englobando 4 freguesias do Centro Historico

da Cidade: Sdo Bartolomeu, Sé Nova, Sé Velha e Santa Cruz.

A area de PM divide-se em quatro nucleos arquitetonicos e historicos, que correspondem
aos momentos de criacdo, desenvolvimentos, restruturacdo e consolidacdo da Universidade

de Coimbra:

Tabela 22 - Nucleos arquitetdnicos e histéricos da Universidade de Coimbra - Patriménio Mundial.

Ncleo Observacoes

1. Colégios da Rua da Sofia  Este primeiro nicleo corresponde ao local onde a histdria da Universidade
Comegou.

2. Pétio das Escolas O segundo nucleo corresponde ao coracao da Universidade de Coimbra, com

sedimentos mogarabre, memorias da primeira dinastia Portuguesa e uma das
Bibliotecas mais belas do Mundo.

3. Edificios da Reforma O terceiro nicleo diz respeito & marcas da revolu¢do do conhecimento no
Pombalina século XVIII.

4. Complexo do Estado Por fim, o quarto nicleo refere-se a fase da mudanca da Alta de Coimbra.
Novo

Fonte: Adaptada de University of Coimbra Alta and Sofia — World Heritage [Consultado em julho de 2020]. s

Para os efeitos do presente relatorio pretende-se analisar se a classificacdo atribuida possui
algum impacto nos resultados Turisticos. Para tal, a semelhanca do que se fez para o caso de
estudo da Regido do Douro a analise sera elaborada através dos resultados verificados nos
diferentes indicadores do Setor, englobando trés momentos: o antes, durante e apds a

atribuicdo da denominacao.

Deste modo, seguem-se os resultados dos diferentes indicadores anteriormente introduzidos
para o periodo de 2012 até 2018 englobando assim os trés momentos. E de notar que para o
caso de Coimbra o acesso a informag&o ndo foi tdo limitado quanto para o Douro. Segundo
0 INE os resultados englobam Hotéis, Hotéis-Apartamentos, Pousadas, Apartamentos
Turisticos, Aldeamentos Turisticos, Alojamento Local, Turismo no Espaco Rural e Turismo

de Habitacdo.

8 http://worldheritage.uc.pt/
56


http://worldheritage.uc.pt/

Por uma questdo de clareza sera utilizado o termo “Alojamento Turistico”, no entanto, o
estudo ndo se refere a totalidade de tipologias Alojamentos Turisticos existentes j& que, para

além destes citados pelo INE, existem ainda outros tipos de Alojamentos definidos por lei.

2.1. NUmero de Estabelecimentos

O gréfico da Figura 14, apresenta a evolucdo do numero total de Estabelecimentos registados

por ano na Cidade de Coimbra:
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Figura 14 - Gréfico do nimero total anual de Estabelecimentos de Alojamento Turistico registados —

Coimbra.

Fonte: Adaptada de INE, I.P — Estatisticas do Turismo — Anuario Estatistico da Regido Centro [2012 — 2018].

De acordo com o gréafico constata-se que o0 nimero de estabelecimentos registados tem vindo
aaumentar ao longo dos anos, porém, observam-se algumas quedas no ritmo do crescimento,
como por exemplo em 2014, 2015 e 2017. No entanto, a variagdo anual mantém-se sempre

positiva.

E de notar que é precisamente no ano em que foi atribuida a classificacdo de PM, ou seja,
em 2013, que se observa um aumento muito acentuado, de cerca de 40%, no nimero de

Estabelecimentos registados em Coimbra.
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2.2. Capacidade

O gréafico que se segue representa a evolucdo do nimero total anual de Capacidade do

Alojamento Turistico, para a Cidade de Coimbra.

Capacidade do Alojamento Turistico
4,500 15.1% 16%

4,000 14%
3,500 12%
3,000 10%

8%

N
[8)
o
o

6%

Numero total anual
% da Variacéo anual

4%

2%

0%
2,674 3,149 3,373 3,372 3,580 3,682 4,058
0 -2%
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Capacidade ==@==\/ariacdo

Figura 15 - Grafico do nimero total anual da Capacidade do Alojamento Turistico — Coimbra.

Fonte: Adaptada de INE, I.P — Estatisticas do Turismo — Anuério Estatistico da Regido Centro [2012 — 2018].

De acordo com os dados representados observa-se que de modo geral, 0 nimero da
Capacidade tem vindo a aumentar ao longo dos anos, embora com algumas quedas no ritmo
do crescimento, com a excecdo do ano 2015 em que se manteve praticamente idéntico ao

ano anterior.

Mais uma vez, o crescimento foi mais acentuado no ano em que foi atribuida a classificacdo
de PM, isto &, em 2013, visto que se observa uma varia¢do positiva de 15,1% no nimero
total de Capacidade anual, relativamente ao ano 2012, fruto do aumento do numero de

registos e por conseguinte do namero de leitos disponiveis.
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2.3. Dormidas

O grafico da Figura 16, apresenta a evolucao do nimero total de Dormidas por ano na Cidade

de Coimbra.
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Figura 16 - Grafico do namero total anual das Dormidas do Alojamento Turistico- Coimbra.
Fonte: Adaptada de INE, I.P — Estatisticas do Turismo — Anuério Estatistico da Regido Centro [2012 — 2018].

No que diz respeito ao indicador das Dormidas verifica-se que, ao longo do periodo em
analise, o nimero total anual na Cidade de Coimbra tem vindo a crescer. Tendo atingido um
total de 692 883 Dormidas em 2018.

Relativamente a variacdo anual € no ano de 2014 que o crescimento mostra ser mais saliente,

com uma variacao positiva de 16,3% relativamente ao ano de 2013.

Portanto, desde 0 momento da atribuigdo da classificagdo de PM, o nimero de Dormidas

anuais tem vindo a aumentar, embora a um ritmo relativamente estavel nos Gltimos 4 anos.

2.4. Hospedes

O gréfico que se segue representa a evolucdo do nimero total de Hospedes por ano na Cidade

de Coimbra.
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Hospedes do Alojamento Turistico
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Figura 17 - Grafico do namero total anual de Héspedes do Alojamento Turistico — Coimbra.
Fonte: Adaptada de INE, I.P — Estatisticas do Turismo — Anuério Estatistico da Regido Centro [2012 — 2018].

A semelhanca do que acontece com as Dormidas verifica-se que o nimero total anual dos
Hospedes na Cidade de Coimbra tem vindo a crescer desde 2012, embora o crescimento nao

seja regular.

Relativamente a variagdo anual é no ano de 2014 que o crescimento mostra ser mais

proeminente, com uma variagdo positiva de 14,0% relativamente ao ano de 2013.

Portanto, desde 0 momento da atribuicéo da classificacdo de PM, o nimero de Hdspedes
anuais tem vindo a aumentar, tendo no ultimo ano do periodo de avaliacdo verificado uma

quebra acentuada no crescimento.

2.5. Estadia Média

O gréfico da Figura 18, representa a evolugdo do indicador anual para a Estadia Média, na
Cidade de Coimbra.
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Figura 18 - Gréafico do nimero total de noites da Estadia Média do Alojamento Turistico — Coimbra.
Fonte: Adaptada de INE, I.P — Estatisticas do Turismo — Anuario Estatistico da Regido Centro [2012 — 2018].

De acordo com os resultados descritos no gréafico observa-se que a Estadia Média na Cidade
de Coimbra néo tem sofrido grandes oscilagdes, tendo em conta que se manteve desde 2012
até 2018 entre 1,5 e 1,6 noites, 0 que constitui, no entanto, uma variagdo absoluta no biénio
2013/ 2014 de aproximadamente 4 294 noites.

2.6. Taxa de Ocupacdo-cama

O grafico que se segue representa a evolucao do indicador da Taxa de Ocupacdo-cama, para
a Cidade de Coimbra.

61



Taxa de ocupagdo-cama

50.0% o 48.5% 15%
12.4% 48.3% 0

45.0% 10%
£
8 40.0% 38.9% . 500
S S
18 %
S o
3 s
S 35.0% 0% 2
0,

3 0.4% g
s 3
- RS
3 30.0% 5%
$

25.0% -10%

-11.0%
20.0% -15%
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

—@-=Taxa de Ocupagido ==@==\/ariacao

Figura 19 - Grafico da Taxa de Ocupacdo-cama do Alojamento Turistico — Coimbra.

Fonte: Adaptada de INE, I.P — Estatisticas do Turismo — Anuério Estatistico da Regido Centro [2012 — 2018].

Relativamente ao indicador da Taxa de Ocupacdo na Cidade de Coimbra, verifica-se um
aumento nomeadamente desde a classificagdo de PM. Alias constata-se que foi no ano
imediatamente a seguir a atribuicdo da classificacdo (2014), que a ocupacao apresentou uma

variacdo anual positiva mais saliente, com um aumento de 12,4%.

Nos ultimos dois anos do periodo em andlise, a ocupacdo tem demonstrando alguma
estabilizagdo.

2.7. Rendimentos

O gréfico da Figura 20, evidencia a evolugdo do indicador dos Rendimentos na Cidade de

Coimbra.
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Figura 20 - Gréafico do nimero total euros anuais de Rendimentos do Alojamento Turistico — Coimbra.

Fonte: Adaptada de INE, I.P — Estatisticas do Turismo — Anuario Estatistico da Regido Centro [2012 — 2018].

No que consiste o indicador dos Rendimentos dos Alojamentos na Cidade de Coimbra o0s
dados representados no grafico permitem-nos concluir que a exce¢do do ano de 2013, o total
anual tem vindo a aumentar a um ritmo relativamente estavel, fruto do aumento do nimero

de alojamento e da taxa de ocupacéo verificada.

Foi no ano de 2017 que a variagdo anual apresentou uma taxa positiva mais acentuada com

um aumento de 17% dos Rendimentos relativamente ao ano de 2016.

2.8. Preco Medio por Dormida

Tendo em conta que o INE indica os Proveitos de aposento e o nimero de Dormidas anuais,

torna-se possivel calcular o valor médio que as unidades faturaram por Dormida.

Deste modo, o grafico da Figura 21 procura representar os valores obtidos para o Preco

Médio anual por Dormida efetuada.
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Figura 21 - Grafico do Preco Médio anual em euros do Alojamento Turistico — Coimbra.

Fonte: Elaboragéo propria.

De acordo com os dados apresentados no grafico anterior, o Preco Médio anual por Dormida,
que foi calculado dividindo os Proveitos de aposento pelo nimero de Dormidas efetuadas,

situa-se em média entre 0s 26 e 34 euros nos anos do periodo em anélise.

De um modo geral, este indicador tem aumentado apos a classificacdo de PM, embora no

ano imediatamente a seguir se tenha verificado um decréscimo de 2,3%.

J& nos ultimos anos observa-se alguma estabilidade nos valores respeitantes a faturagdo das

Unidades por Dormida na Cidade de Coimbra.

3. Discussao dos casos

A aplicacdo pratica deste relatorio desenvolveu-se através da analise dos valores dos
principais indicadores do Setor do Turismo, tendo em conta duas zonas de interesse para 0
estudo: A Regido do Alto Douro Vinhateiro do Douro e a Universidade Coimbra — Alta e
Sofia. O objetivo com esta analise seria avaliar os valores publicados antes, durante e ap0s

aatribuicdo da classificagéo de PM e perceber a existéncia ou ndo de variagoes significativas.
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Comecando por analisar os valores da Regido do Alto Douro Vinhateiro, relativamente ao
indicador do numero de Estabelecimentos Hoteleiros e a Capacidade Hoteleira, em
concordancia com o estudo Cellini (2011) e Huang, Tsaur & Yang (2012), ndo existem
evidéncias de que a classificacdo tenha implicado variacbes nos valores, jA que 0s
indicadores sofreram apenas ligeiras variacdes, tendo em conta que o0 numero de
Estabelecimentos Hoteleiros na Regido do Douro tem oscilado entre os 22 e 0s 39, 0 que ndo

nos permite tirar qualquer concluséo.

No entanto, analisando os restantes indicadores, nomeadamente dos Hospedes (nimero de
individuos que efetua pelo menos uma dormida num estabelecimento) e das Dormidas
(permanéncia dos individuos num determinado estabelecimento), os resultados sugerem

variacGes mais interessantes.

O nimero de Dormidas anuais tem oscilado ao longo do tempo. Comparando o periodo antes
denominacdo de PM, onde o numero de médio de Dormidas anuais ronda aproximadamente
0s 180 mil, com o ano da classificagdo que apresenta um total de 233 464 Dormidas anuais
e ainda o periodo apos a classificacdo, onde 0 nimero médio de Dormidas anuais ronda 0s
218 mil aproximadamente, verifica-se claramente um aumento significativo do nimero
médio anual das Dormidas. Tal evidéncia também é observada no indicador dos Hospedes,

indiciando possiveis efeitos resultantes da atribuicdo de PM, para o ano da atribuicao.

Nos indicadores da Estadia Média (relagdo entre o nimero de Dormidas e 0 nimero de
Hospedes que deram origem a essas Dormidas) e da Taxa de ocupagdo (Capacidade de
alojamento média utilizada) também se verificam algumas varia¢fes, no entanto, ndo tdo

significativas.

Porém, através destes indicadores foi possivel perceber que os visitantes da Regido do Douro
optam por ficar alojados em média entre 1 a 2 noites e 0 ano de 2016 foi o ano onde se
verificou uma maior ocupacdo dos Estabelecimentos Hoteleiros com uma taxa bruta de

ocupacao-cama de 32,3%.

De um modo geral, os resultados observados no caso do Alto Douro Vinhateiro remetem-
nos para o estudo de Patuelli et al. (2013) citado no capitulo da Revisdo Tedrica, que afirma
que a ideia geral é que um local com paisagens naturais, sitios historicos, tradigdes culturais

e patrimonio, acrescenta uma vantagem competitiva quando se trata de atrair turistas.

Voltando a analise para a Universidade de Coimbra — Alta e Sofia e comegando por analisar

os indicadores do numero de Estabelecimentos e da Capacidade verificou-se um aumento
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significativo em cerca de 40%, do nimero de Estabelecimentos registados no ano da
classificagéo (2013), relativamente ao ano anterior e consequentemente a variagcdo anual da
Capacidade também apresenta uma variagdo positiva de 15,1% de 2012 para 2013. Estes

resultados evidenciam, uma vez mais, a ideia geral presente na Revisdo Teorica.

Tal como Salazar & Porter (2004) indicam, o Patriménio tornou-se uma construcdo cultural
que nos dias de hoje, é cada vez mais atraente para todas as partes e ndo s6 apenas para quem

0 produziu.

No que diz respeito as Dormidas e aos Hospedes estes indicadores também remetem para
possiveis impactos da classificacdo uma vez que, desde 0 momento da atribui¢do de PM, o
namero total anual tem vindo a aumentar. Foi imediatamente a seguir a classificacdo, em
2014, que a variacdo anual das Dormidas se mostrou mais relevante, com um aumento de

16,3% relativamente a 2013. O mesmo se verifica para o indicador dos Héspedes.

Com base nas variacbes dos Resultados supramencionados, ap0s a atribuicdo da
classificacdo da Universidade de Coimbra Alta e Sofia, conclui-se que esta parece ter
contribuido para 0 aumento das visitas e consequentemente para as Receitas Turisticas.
Assim, estes resultados parecem confirmar as teorias de Buckley (2004); Arezki, Cherif, &
Piotrowski (2009); Cuccia (2012); Patuelli, Mussoni & Candela (2013); Su & Lin (2014) e
Bak, Min & Roh (2019) gque sugerem que a valorizacdo do PM cultural tangivel possui um
impacto positivo na Economia Local, afetando diversos Setores, tal como é o caso do Setor

Turistico.

Por outro lado, os resultados obtidos nos indicadores da Estadia Média e da Taxa de
Ocupacdo e a semelhanca daquilo que aconteceu com o caso da Regido do Douro, também
nos remetem para algumas variagGes positivas apos a classificagdo, embora menos salientes
do que nos restantes indicadores. Por sua vez, através destes indicadores foi possivel
perceber que em média os visitantes da Cidade de Coimbra optam por ficar alojados cerca
de 1 a 2 noites e que no periodo em andlise, 0 ano de 2018, foi 0 ano onde se verificou uma

maior ocupacao dos Estabelecimentos com uma taxa bruta de ocupagéo-cama de 48,5%.

O indicador dos Rendimentos dos Alojamentos na Cidade de Coimbra representa um
crescimento no total anual, a partir do ano de 2014, embora este ndo seja continuo, ja que a
variacdo anual dos Rendimentos sofreu uma queda no seu ritmo de crescimento no ano de
2015. No entanto, o crescimento tem sido relativamente estavel, fruto do aumento do nimero

de alojamento e da taxa de ocupacéo verificada.
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Em concordancia com este ultimo indicador, também o Preco Médio anual por Dormida tem
vindo a aumentar, nomeadamente ap0s a classificacdo de PM. Este situa-se entre os 26 e 34

euros nos anos analisados.

Tal como a UNESCO — WHC refere, os beneficios econdmicos da obtencdo de uma
designacdo de PM para os destinos e para a economia local sdo significativos, na medida em
que o0 aumento da percecdo publica dos valores destacados provoca automaticamente um

aumento das atividades e consequentemente, das visitas turisticas.

De um modo geral, os dois casos de estudo apresentam algumas alteracdes nos resultados
apos a atribuicao da classificacdo de PM por parte da UNESCO. Tendo em conta que tanto
para a Regido do Douro como para a Cidade de Coimbra as alteracdes verificadas foram
positivas (embora com algumas oscilagdes), podemos afirmar que esta atribuicdo pode ser
considerada como um determinante fundamental na procura turistica e que os beneficios
economicos da obtencdo de uma designacéo de PM, para os destinos e para a economia local,

sdo significativos.

Tendo em conta a revisao teorica, a justificacdo para tal facto, pode estar relacionada com o
aumento da percecdo publica dos valores destacados, que consequentemente provoca um
aumento das atividades e das visitas turisticas. No entanto, convém referir que, segundo
Pautelli et al. (2013), a designacdo por si s6 ndo é suficiente, de modo que devem impor-se
politicas destinadas a capitalizar e investir noutros elos da cadeia do Turismo para obter

beneficio e assegurar sustentabilidade do setor e do ecossistema envolvente.

67



68



V. ANALISE CRITICA

Tendo em conta a revisdo de literatura realizada, os casos de estudos apresentados e a
atividade desenvolvida no Estagio, este capitulo dedica-se essencialmente a analise critica
do trabalho desenvolvido, expondo também as limitacdes que surgiram tanto ao longo do

estudo, como ao longo do Estagio.

Uma vez que as tarefas e as responsabilidades assumidas no decorrer do Estagio dizem
respeito essencialmente ao Projeto anteriormente mencionado, tornou-se pertinente perceber
como funciona o Turismo em zonas de PM da UNESCO e de que forma é que esta

designacdo pode contribuir para o desenvolvimento de uma Imagem de Marca.

Relativamente aos casos expostos no Capitulo anterior os dados ndo sdo suficientes para
retirar conclusdes definitivas, no entanto, a ideia que prevalece ao analisar que existem
variagBes positivas nos indicadores apos a classificagdo, vai ao encontro da ideia geral

presente no Capitulo da Reviséo Tedrica.

Embora ndo exista unanimidade relativamente ao efeito da designacdo de PM no Setor
Turistico, predomina a ideia de que um local com paisagens naturais, sitios historicos,
tradi¢bes culturais e patriménio, acrescenta vantagem competitiva no momento de atrair
turistas, tal como foi supramencionado por Patuelli et al. (2013). No entanto, os autores
acrescentam que a designacdo por si s6 ndo é suficiente, devendo ser dada importancia a

politicas destinadas a capitalizar e investir noutros elos dentro da cadeia do Turismo.

Assim, a classificacdo por parte da UNESCO no caso da Regido do Alto Douro Vinhateiro
e da Universidade de Coimbra Alta e Sofia, ndo deve ser considerada como o objetivo final
mas sim, como o primeiro passo do desenvolvimento baseado na cultura e no Turismo, tal
como os estudos de Arezki, Cherif, & Piotrowski (2009); Cuccia (2012); Patuelli, Mussoni
& Candela (2013); Su & Lin (2014); Ribaudo & Figini (2017) e Bak, Min & Roh (2019)
defendem.

Conforme referido no subcapitulo 2 do Capitulo Il, o Marketing Territorial tem como
finalidade o desenvolvimento do Territorio, através de vantagens competitivas locais, sendo
a designacdo de Patriménio Mundial muitas vezes apontada como uma possivel vantagem
dos préprios locais (embora a ideia ndo seja unanime). Pode concluir-se que definir uma
estratégia de Marketing é fundamental, ja que esta contribui para que o territorio se torne

mais competitivo.
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De acordo com a Revisdo Tedrica estas estratégias passam essencialmente pela criacdo de
Imagens de Marca capazes de gerar experiéncias memoraveis de turismo. Tal como
Pimentel, Pinho & Vieira (2006) e Dagustani, Kartini, Oesman & Kaltum (2017) afirmam,
ter um destino turistico com uma marca formada torna-se fundamental para ficar na memoria

do visitante e consequentemente retribuir para o seu reconhecimento.

Estas experiéncias memoraveis de Turismo podem ser coordenadas por aqueles que
elaboram a estratégia de Marketing Territorial, tendo como base para o desenvolvimento
sustentavel, o Patrimdnio, ja que o aumento da percecdo dos valores provoca a partida um
aumento das visitas turisticas, tal como mencionado por Zbuchea (2014) e UNESCO —
WHC.

Dito isto e confrontando todo o estudo ao longo da elaboracao deste relatério com as bases
adquiridas durante a realizagdo do Estagio Curricular, retiro que a Marca UNESCO
acrescenta valor no Patrimonio Cultural e que esta distingdo oferece uma visibilidade notavel
nos destinos turisticos. O que significa que se houver inten¢do de promog&o, 0 processo de
reconhecimento de patrimonio, considera-se uma boa pratica (de Madariaga & Asencio,
2019). Porém, é certo que a Marca UNESCO por si s6 ndo dirige o turismo embora possa

revitaliza-lo.

Ao longo da presente analise e do estudo elaborado durante o Estagio surgiram alguns
contratempos e limitagdes. Numa primeira fase as limitagdes estdo relacionadas com a
escassez de informac&o especifica para a zona do Douro, na medida em que a maioria das
estatisticas e tendéncias de Mercado existentes, se repartem por NUTS | ou NUTS Il e
dificilmente se conseguem obter indicadores tdo detalhados para uma segmentacdo ao nivel
do NUTS Ill. Portanto, embora exista alguma informacéo, em determinados momentos do
desenvolvimento do Projeto ndo foi suficiente. Consequentemente, surgiu a necessidade de
recorrer a calculos aproximados e estimados, ja que os dados existentes para 0 NUTS Il em
questdo (Regido do Norte), ndo iriam refletir a realidade de uma sub-regido sensivelmente

mais pequena em dimensédo e em densidade populacional e econémica.

Por outro lado, ndo foi possivel confirmar estatisticamente o impacto do PM, uma vez que
em andlise, apenas estiveram dois casos. O que ndo permite concluir que os efeitos que
surgiram nos resultados dos indicadores se devem ao simples facto da Regido do Alto Douro
Vinhateiro ou da Universidade de Coimbra — Alta e Sofia terem obtido a denominacéo de

Patrimonio da Humanidade, visto que a Marca UNESCO néo dirige o turismo, embora possa
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revitalizad-lo em conjunto com diversas praticas, aproveitando a denominacao para gerar
experiéncias memoraveis de turismo e capazes de criar imagens positivas na mente do
publico-alvo, tornando assim, o territorio mais competitivo. Desta forma, seria pertinente
uma andlise mais aprofundada, através de inquéritos. Por exemplo, poderia ser recolhida
informacdo relativa as motivacfes que levam os turistas a visitar a Regido do Alto Douro
Vinhateiro, tentando perceber qual a percecdo dos visitantes em relacéo a designacao de PM

e qual o nivel de importancia no momento da escolha de um determinado destino turistico.

Excecionalmente, a obrigatoriedade do isolamento social derivada da pandemia do COVID-
19 também gerou algumas limitacGes, ja que a empresa se deparou com a necessidade subita
de adaptacdo ao trabalho remoto. Embora a CBRAIN estivesse ja familiarizada com
ferramentas tecnoldgicas altamente capazes, que fizeram com que toda a adaptacdo fosse
mais facil, sendo uma situacéo inesperada, 0 processo torna-se um pouco mais complexo.
Porém, de um modo geral, apesar de nao “operar no terreno” durante cerca de més e meio,
as dificuldades inerentes foram superadas, através da comunica¢do constante entre 0s

colaboradores e das orientacGes diarias recebidas.
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CONCLUSOES

O tema “Classifica¢do de Patriménio Mundial da UNESCO como ferramenta de Marketing
Territorial” deve-se essencialmente ao facto das tarefas assumidas ao longo do Estégio terem
sido direcionadas para um determinado projeto, que consistiu no Estudo de Viabilidade da
criagdo/reabilitacdo de uma nova unidade de Alojamento Turistico em zona denominada de
PM da UNESCO.

Assim, o desenvolvimento deste tema teve como objetivo primordial a analise do impacto
da designacdo no Setor do Turismo, assim como 0 processo estratégico na promocéao de um

destino turistico.

Consequentemente, o relatério foi estruturado de forma a perceber como é que a
classificacdo poderia contribuir para o desenvolvimento de uma Imagem de Marca e toda a
envolvente do estudo teve em conta a vertente turistica dos destinos no contexto do
Marketing Territorial, sendo a questdo-foco a seguinte: “Qual a relevancia da classificagéo

de Patrimonio Mundial pela UNESCO na promocao de um destino turistico?”.

De um modo geral, os resultados obtidos ndo foram suficientes para afirmar que a
classificacdo possui um impacto direto no Setor Turistico, embora exista alguma evidéncia
deste efeito. Conclui-se que a Marca UNESCO ndo dirige o Turismo embora possa
revitaliza-lo em conjunto com diversas préaticas, aproveitando a denominacdo para gerar
experiéncias memoraveis de turismo capazes de criar imagens positivas na mente do
publico-alvo, tornando assim, o territrio mais competitivo e agindo como estratégia de

Marketing Territorial.

Com a revisdo deste tema, o objetivo passou por adquirir bases sustentaveis capazes de
contribuir para o projeto especifico, para que fosse possivel perceber em que medida é que
os futuros investidores poderiam encarar o facto da nova unidade se situar numa zona
classificada e perceber se realmente esta classificacdo possui algum impacto nos indicadores
do Turismo. Por outro lado, o facto de ter elaborado um Estudo de Mercado para o Projeto
especifico também me permitiu adquirir alguma informacdo pertinente para melhor entender
este tema, principalmente no que consta a percecdo deste Setor Turistico, que pouco sabia
até a data. Desta forma, agradeco o facto de me ter sido dada liberdade pelo meu Supervisor

Empresarial para alguma Autonomia ao longo das diversas Tarefas realizadas no Estégio, o
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gue me permitiu sem davida adquirir ferramentas para um método de trabalho mais proactivo

e produtivo.

A nivel pessoal, com escolha da componente de Estagio Curricular para a concluséo do
Mestrado em Gestdo, foi possivel aplicar os conhecimentos que adquiri ao longo destes 5
anos académicos, numa vertente diferente que € o Mercado de Trabalho. Considero que este
contacto com realidade do mundo do trabalho contribuiu diretamente para 0o meu
enriquecimento tanto a nivel intelectual, como profissional. Assim, agradeco a Faculdade de
Economia por todos os conhecimentos que tive a oportunidade de adquirir ao longo do
Mestrado e que foram essenciais na realizacdo desta etapa. Em especial as unidades
curriculares de Analise Estratégica, Criacdo e Avaliacdo de Projetos Empresarias, Finangas
Empresariais e Marketing Estratégico que me permitiram adquirir ferramentas vantajosas e
que tiveram um contributo fundamental na realizacdo do meu Estagio. Nao obstante de todas

as restantes que também me proporcionaram muitos conhecimentos em diversas areas.

Sempre ciente que se trataria de um enorme compromisso individual, assim como para a
entidade de acolhimento, comprometi-me a abracar este novo desafio com responsabilidade,
empenho e dedicacdo, para que esta passagem pudesse ser, um elemento diferenciador no

desenvolvimento da minha identidade profissional.

Desde o inicio do Estagio que o meu objetivo pessoal passou por revelar competéncias de
exceléncia para que no final do Estagio pudesse usufruir da possibilidade de ficar contratada
na entidade de acolhimento, dando assim inicio ao meu percurso profissional. Este Gltimo
objetivo foi cumprido, tendo em conta que neste momento integro a equipa da CBRAIN -

Coimbra Advanced Innovation.

Considero que com toda a aprendizagem ao longo do meu percurso académico, o meu
contributo para a CBRAIN foi positivo. Na medida em que a minha persisténcia, dedicacao
e essencialmente os meus conhecimentos financeiros numa vertente mais contabilistica,
assim como 0s conhecimentos estratégicos adquiridos, foram uma mais valia para o apoio
ao desenvolvimento das Tarefas relacionadas com o Estudo de Viabilidade, Econémica e

Financeira do Projeto de Investimento.
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