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Turismo de natureza:
Projeto Renascer®
e sua internacionalizacao

Manuel Anténio Brites Salgado (manuelsalgado@ipg.pt)
Instituto Politécnico da Guarda

Ana Carvalho (ana_de_carvalho@hotmail.com)
Instituto Politécnico da Guarda

Gisela Firmino (giselamarilda@hotmail.com)
OTSE/IPG -Observatdrio de Turismo da Serra da Estrela

RESUMO. O artigo insere-se no ISITH3 no émbito das UC de Economia e Politica do Turismo e
Mercados e Turismo Internacional da Licenciatura em Turismo e Lazer. O projeto Renascer é uma
ideia de negocio baseada em produtos turisticos estratégicos para o turismo nacional com vista &
sua promogao nos mercados internacionais. O trabalho em rede e as sinergias foram o mote para a
criagdo do projeto Renascer® cujo objetivo foi a aproximagéo de 2 regibes com tragos em comum:
montanhas, rios e identidade. A escolha dos territérios em estudo — Murga e Céja — prende-se com as
raizes das autoras e, ao acreditar que: “Sozinho posso ir mais rapido, mas juntos iremos mais longe”
— autor desconhecido

A criagdo da Renascer® visa dar um novo alento a ambas as regides e ao acreditarmos que a sua
visdo podera ser a resposta para os problemas de ambas as regioes.

Foi realizado um estudo exaustivo de ambas as regides, do qual resultaram a cadeira de valor, a
analise SWOT e um plano de agéo ou plano estratégico para ambas as regides. O estado da arte que
sustentou este projeto ajudou-nos perceber a importancia dos mercados internacionais para Portugal
como um todo mas mais ainda para as nossas regioes e a internacionalizagdo do projeto foi 0 passo
sequinte, tendo sido criado o projeto Be Nature® by Renascer® com uma aproximagdo a dois dos
mercados internacionais: a Alemanha (mercado maduro) e o Brasil (mercado emergente).

PALAVRAS-CHAVE: Turismo, sustentabilidade, sinergias, partilha, natureza.

1. Produtos turisticos estratégicos

A Entidade Regional de Turismo do Porto e Norte de Portugal surgiu no &mbito do novo regime juridico que prevé
a divis@o de Portugal Continental em 5 areas Regionais de Turismo. Adotando a designag&o oficial de “Turismo
do Porto e Norte de Portugal, E.R.”, este é 0 novo organismo responsavel pela gestéo e promogéo turistica da
area Regional de Turismo do Norte, papel que até agora cabia as extintas Regides de Turismo. Sedeada em
Viana do Castelo, a Turismo do Porto e Norte de Portugal tem delegagdes nas cidades do Porto, Guimaraes,
Chaves, Braganca e Braga, cada uma delas responsavel pela dinamizagao de um produto estratégico.

Segundo Melchior Moreira, presidente da Entidade Regional do Porto e Norte, na sua mensagem no site oficial
desta entidade, afirma e citado: “Porto e Norte configura um aprazivel e multicolor portefélio de produtos e
servigos que evidenciam a exceléncia e a competitividade da sua oferta. Turismo de Negécios, City Short Breaks,
Touring Cultural & Paisagistico, Saude e Bem-Estar, Turismo de Natureza, Turismo Religioso, Gastronomia e
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Vinhos s&o os produtos que, inscritos numa abrangéncia de transversalidade, inspiram uma vis&o estratégica de
desenvolvimento turistico.”

O Turismo do Centro de Portugal (TCP) contém um ambito territorial limitado as NUT Ill como Baixo Vouga, Baixo
Mondego, Pinhal Interior Norte, Pinhal Interior Sul, D&o - Lafées e Beira Interior Sul. A Sede da Entidade Regional
do Centro é em Aveiro, contém quatro polos, Pélo de Marca Turistica (PMT): Castelo Branco/Naturtejo; Coimbra;
Ria de Aveiro; Viseu/Déo-Lafées. Os produtos estratégicos do centro sdo Saude e Bem-Estar, Touring Cultural e
Paisagistico, Gastronomia e Vinhos, Turismo Natureza, Golfe e Resorts Integrados, Sol e Mar, Nautico.

Apresidir esta Entidade Regional continua Dr. Pedro Machado, que tem como missé&o, e citando o site institucional
da Turismo do Centro de Portugal:“Valorizagao turistica do territorio, visando o aproveitamento sustentado dos
recursos turisticos, no quadro das orientagdes e diretrizes da politica de turismo definida pelo Governo e nos
planos plurianuais das administragdes central e local.”

Esta ERT tem como visdo: “ser reconhecida nacional e internacionalmente pela exceléncia na inovagéo,
diferenciagao e criatividade das agdes e projetos desenvolvidos”.

2. Turismo de natureza

0 nosso produto principal é o Turismo de Natureza mas este ndo pode ser alheio a varios outros produtos
enddgenos que tanto caracterizam ambas as regides: os vinhos, gastronomia, cultura, historia, paisagem, entre
outros.

Segundo o PENT (2006), a motivacéo central dos praticantes de Turismo de Natureza é “viver experiéncias de
grande valor simbdlico, interagir e usufruir da Natureza”. As principais actividades sao: actividades desportivas;
contemplagdo da natureza e actividades de interesse especial. O mesmo documento divida ainda este tipo de
turismo em dois tipos de mercados: Natureza soft, cujas experiéncias se baseiam na pratica de actividades ao
ar livre de baixa intensidade, tendo como exemplos: passeios, excursdes, percursos pedestres, observacéo da
fauna, etc. Mercado que representa cerca de 80% do total de viagens de Natureza; Natureza hard, quando as
experiéncias relacionam-se com a pratica de desportos na Natureza (rafting, kayaking, hiking, climbing, etc.) e/
ou de actividades que requerem um elevado grau de concentragdo ou de conhecimento (birdwatching, etc.).
Representa um mercado de cerca de 20% do total das viagens de Natureza.

Dadas as caracteristicas de ambos os territorios e de acordo com um inquérito realizado a varios turistas e
visitantes de todo o pais que visitaram os locais, verificamos que a Natureza foi uma das opgdes mais vezes
escolhida para a visita a estes locais. Vai ainda ao encontro das estratégias reforgadas pela revisdo do PENT
(2007) que define como tipos de Turismo estratégico para os pélos Porto e Norte e Centro, precisamente o
Turismo de Natureza, como refere o documento na pagina 81 referindo-se ao Porto e Norte e, transcrevendo: “os
produtos potenciadores de crescimento a curto prazo na regido do Porto e Norte sao o City Break, o Touring e o
Turismo de Natureza. Por outro lado, a regido tem ainda potencial para oferecer os produtos Turismo de Negdcios,
Saude e Bem-estar e Gastronomia e Vinhos”. No que respeita ao Pdlo Centro, o0 mesmo documento afirma e
citando: Os produtos core de crescimento para o Centro sdo o Touring e o Turismo de Natureza, completados
por 4 produtos — Resorts Integrados e Turismo Residencial e Golfe no pélo Oeste, a Salde e Bem-estar e a
Gastronomia e Vinhos no conjunto da regido (...).”

A Renascer® pretende sensibilizar as autarquias, populagdo e intervenientes para as potencialidades dos
territorios onde poderdo ser desenvolvidos projectos na area do Turismo de Natureza (principalmente) mas
aproveitando também o Touring Cultural e Paisagistico, Satde e Bem-estar e Gastronomia e Vinhos.



De acordo com os estudos estatisticos elaborados e por pesquisas efetuadas, conseguimos referir ainda que,
“para alguns turistas, a motivagdo Ecoturismo e Turismo de Natureza é determinante e prioritaria, justificando s
por si a decisdo de escolha e visita a alguns destinos, enquanto para outros, s&o apenas uma entre as varias
motivagdes da viagem de férias, a qual pode orientar-se maioritariamente para outros interesses (...)"!, como
Gastronomia e Vinhos, Salide e Bem-estar, entre outros.

Um estudo? desenvolvido com vista a dinamizag&o da internacionalizagdo do turismo em meio rural, também nos
ajudou a chegar as seguintes conclusdes sobre os turistas que procuram este tipo de turismo:

e Normalmente viajam em casais, familia sem filho ou sozinho;

e  Viagens de 1 a 3 pessoas;

e  Ficam entre 2 a 3 dias por destino;

e  Gastam entre 60 a 100€ / pax / dia;

e  S&o de classe médio-alta e alta;

e  Asdormidas em alojamento rural cresceram acima da média nacional;
e  (Gastam mais em média do que os turistas de Sol e Praia.

Também verificamos que o Turismo de Natureza (rural), no Norte e no Centro de Portugal, atrai um grande
volume de turistas de Espanha, Reino Unido, Holanda e Alemanha. Ndo podemos também esquecer o mercado
chinés que, segundo estudos realizados pela Tourism Quennsland Corporate (TQC), concluiram que, e citando:
“(...)28% dos turistas chineses que participaram no estudo podem ser considerados ecoturistas e 20% dos
turistas americanos que participaram no estudo também podem ser considerados ecoturistas. (...)".

No que respeita ao mercado interno, é também urgente dinamizar e “recrutar” os visitantes e turistas nacionais,
como define o estudo realizado pela THR® e, citando: “sem dinamizar também o mercado doméstico, dificilmente
Portugal tera um sector dindmico de Turismo Rural”. A analise demonstra que existe um potencial na procura,
por parte dos turistas nacionais, de Turismo Rural, tendo mesmo sido registado um aumento na procura acima
da média nacional.

3. Projeto Renascer

Comointuito de promover e de criar novos produtos turisticos em concelhos distintos mas com a mesma referéncia
em termos de paisagem e caracteristicas turisticas: Arganil e Murca, surge a RENASCER - Operadores turisticos,
Lda, empresa que pretende ser uma referéncia a nivel nacional na criagdo, desenvolvimento e promogédo de
novos produtos turisticos para ambas as zonas, numa relagéo de simbiose € partilha de conhecimentos.

A sede da empresa situa-se em Murga, uma das localidades-chave do projecto. A escolha desta prendeu-se com
o facto de esta ser a localidade com mais urgéncia em termos de atuagao (é a que estd menos desenvolvida no
campo do Turismo) e € uma forma de captar mais visitantes e também uma forma de dinamizar mais esta regio.

Segundo o Dicionario Priberam da Lingua Portuguesa‘, a palavra Renascer tem as seguintes acepgdes: Nascer
de novo; Renovar-se; rejuvenescer; Tornar a aparecer; ressurgir; germinar de novo; Emendar-se; corrigir-se.

http://portal.icn.pt/NR/rdonlyres/0D4F4FD6-6 CFF-4FEA-9AE1-7472D68F22D6/0/cap2_1_fase.pdf
http://www.gpp.pt/internac/Seminario/Estudolnternacionalizacao Turismo.pdf

International Tourism Consultants

Site: http://www.priberam.pt/

A wnN =
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Este sentido, e na verdadeira ascenséo da palavra pretendemos ser o “nascer de uma nova época” em ambas
as regides: no caso de Coja, que ja tem bastante enraizado um trabalho concertado em relagéo ao Turismo mas
que tem alguns pontos que deve emendar/corrigir, aplicando também o sentido de renovar/rejuvenescer. As
suas boas préticas poderéo ser extrapoladas para o municipio de Murga que por vérias razdes nomeadamente
politicas e de construgdo de vias de grande velocidade (A24) estdo a condenar ao abandono o municipio, varios
recursos histéricos e naturais levando a enorme perda deste patrimoénio e a ainda maior desertificagdo dos
municipios do interior transmontano, pretendendo ser capazes de ajudar Murga a nascer de novo, renovar-se;
rejuvenescer e € claro tornar a aparecer; ressurgir; germinar de novo, voltando a ser uma referéncia - a que nés
pretendemos acrescentar; do turismo - no nordeste transmontano e no mundo.

3.1. A marca: Renascer®

Antes de explicarmos o porqué do registar da marca e as suas vantagens, fomos entender este conceito, assim,
a designagao do INPI-Instituto Nacional de Propriedade Industrial®, que passamos a citar é:

“Amarca é um sinal que identifica e distingue os produtos ou servigos langados ou a langar no mercado. Através
das marcas somos capazes de diferenciar produtos e/ou servigcos de uma empresa dos de outras empresas.”

Assim, achdmos de todo o interesse que a criagdo da nossa marca e do nosso slogan (que sera apresentado
no proximo ponto) e o registo da sua patente € de todo o interesse e traz-nos imensas mais-valias pois, ainda a
mesma fonte, refere que o registo da marca: “Permite valorizar o esforgo financeiro e o investimento em capital
humano e intelectual utilizado na concecéao de novos sinais.”

3.2. O Slogan: A Natureza da-te Style! ®

No decorrer do nosso percurso académico fomos sendo deparados com a maxima que o Turismo € uma atividade
de “modas’, assim se expressa 0 porqué da massificagéo da procura de um dado destino turistico por parte dos
turistas. Porque é que alguém escolhe o Algarve quando tem praia todo o ano a uma curta distancia? Porque
é que toda a gente gosta de mostrar as fotos das férias que passou no Brasil, México, Caraibas, etc. mas
“esconde” as fotografias que tirou na “terrinha” quando foi visitar os pais, tios ou primos? Ou porque ndo mostram
ou tram fotografias nos locais de passagem para os destinos apesar de serem - a nosso entender - bem mais
interessantes do que uma praia “atolada” de gente, sem qualidade e sem espaco para colocar a toalha onde nao
existe privacidade (porque sabes da vida de todos os “vizinhos” pois a proximidade é tanta que quase podemos
partilhar o almogo) e que cuja lingua predominante ndo é o portugués e que é totalmente descaracterizada e
sem identidade? Estas questdes sdo de dificil reposta e muitas teorias poderiam ser formuladas mas escapam
ao ambito dese estudo.

Anossa ideia surgiu neste contexto e nesta introspec¢éo: se é necessario que a natureza seja uma moda, entéo
vamos apregoar: A natureza da-te style! Tentando desta forma, criar na mente dos cidaddos portugueses e do
mundo que ir para o campo faz bem, viver a natureza é fashion e torna-te especial!

Além de todas as preocupagdes com a marca, surgiutambém a necessidade de criar uma identidade visual para
a empresa. Foi deste exercicio que nasceram os elementos/simbolos apresentados de seguida. Desde a criagéo
do logotipo, a selecgédo das formas e das cores teve um estudo prévio de forma a que fossemos capazes de
comunicar corretamente a marca ao consumidor.

5 http://www.marcasepatentes.pt/index.php?section=129



3.3. O Logotipo

renascer

0O logétipo simboliza uma nova fase em ambos os municipios, no caso de Arganil pretendemos levar inovagéo e
novas ideias, em Murca pretendemos sensibilizar a autarquia, populagéo e intervenientes para as potencialidades
do territorio que estéo a ser desperdicadas.

As formas revelam as montanhas comuns em ambos os territdrios € o V invertido entre as montanhas espelha
0 rio e as correntes de agua que também s&o comuns em ambos os municipios (embora sejam rios diferentes).

As cores selecionadas foram o laranja - simboliza o entusiasmo, exaltagéo, ardor e paixao. Possui uma forca
activa, radiante e expressiva, de caracter estimulante e qualidade dinamica positiva e energética. E mais
divertido e vigoroso do que a cor vermelha. Cria um ar lidico e estimula emogdes; o verde - uma vez que é
composta por cores de emogao (amarelo = quente) e de julgamento (azul = frio), € uma cor que representa o
equilibrio. Esta associado a pessoas superficialmente inteligentes e sociais. Simboliza a Primavera e a caridade.
Significa realidade, esperanga, razao, légica e juventude. Sugere humidade, frescura e vegetagao, como tal esta
associado & natureza e ao crescimento. Também representa vida e renovagéo. E uma cor calmante e repousante
é frequentemente utilizada por empresas que pretendem retractar-se como ecologicamente conscientes;
cinzento - simboliza a transicéo entre o branco e o negro, o produto da mistura de ambos. Simboliza neutralidade,
indeciséo e auséncia de energia. Da a impressao de brilho, luxo e elegancia. Como é neutra funciona bem com a
maioria das outras cores. Pretende representar a lideranga, exclusividade e qualidade que s&o parte dos valores
da nossa empresa.

Para comunicar corretamente com o consumidor, definimos também a missao, a visdo e os principios e valores
da empresa.

3.4. Missao

Segundo Carlos Alberto de Faria, no seu boletim semanal da Merkatus: Misséo, Visao e Valores: Porqué, O qué e
Como? E, citando: “A miss&o deve responder o que a empresa ou a organizagdo se propde a fazer, e para quem.
0 enunciado da missao & uma declaragéo concisa do propdsito e das responsabilidades da sua empresa perante
os seus clientes: Por que a empresa existe? O que a empresa faz? Para quem?

Assim a missdo da Renascer ® é, sem sombra de dividas: Desenvolver, criar e promover produtos turisticos de
exceléncia nas zonas de Coja e Murca, que levem a que os turistas tenham orgulho em experimentar e divulgar,
garantindo a qualidade, preservagédo da identidade, criacdo de valor e a sustentabilidade do turismo nas duas
regies, em comunh&o com a Natureza.

Manuel Salgado, Ana Carvalho, Gisela Firmino | 9Q



Innovation, Management and Education in Tourism and Hospitality

Inovagéo, Gestéo e Educagdo em Turismo e Hotelaria

3.5. Visao

Segundo Faria (2004), o enunciado da vis&o é a descri¢do do futuro desejado para a empresa. Esse enunciado
reflecte o alvo da empresa tendo em conta: os esforgos individuais; os esforgos das equipas e a alocago dos
recursos. O enunciado da visdo deve conter tanto a aspiragéo, como a inspiragdo. Deve conseguir responder
as seguintes questdes: No que a empresa quer se tornar? Qual a dire¢do apontada? Onde é n6s estaremos? O
que a empresa sera? Em que direcdo eu devo apontar meus esforgos? Eu estou a ajudar a construir o qué? Os
recursos investidos estéo levando a empresa para onde?

Assim a nossa Visdo é a seguinte:“A Natureza da-te Style!”, ou seja, ser lider de mercado e ser uma forga global
no turismo de natureza, operando com criatividade, rigor e exceléncia para a satisfagdo dos clientes tendo em
conta a sustentabilidade e o respeito pela Natureza.

3.6. Principios e valores

Os valores sdo “desejaveis... metas... que operam como principios que orientam a vida de uma pessoa/instituicéo”
(Schwartz). Os valores da Renascer sao: satisfagdo do cliente; sustentabilidade econdmica, social e ambiental;
responsabilidade social;transparéncia, rigor e exceléncia com simplicidade.

3.7. Objetivos

Os principais objetivos da Renascer® sao: identificar recursos nas mais diversas areas turisticas; perpetuar,
diversificar (no caso de Cdja); despertar ou fazer renascer o interesse pelo turismo de uma forma profissional (no
caso de Murga); fazer a “ponte” entre os dois municipios; permitir uma aprendizagem por ambos os municipios;
aumentar o conhecimento em “rede”; ajudar a criar politicas de desenvolvimento permitindo afirmagao a nivel
turistico; sensibilizar as autarquias, populagéo e intervenientes para as potencialidades dos territérios.

4, Estratégia de internacionalizagdo da Renascer

O turismo internacional é deveras importante para Portugal e um dos setores chave para a sua economia. Esta
importancia foi também referida pela Comisséo Europeia no Dia Internacional de Turismo (23 de setembro
de 2013) que referiu e, citando: “Mais visitantes significam ndo apenas um aumento dos lucros no turismo e
hospitalidade, mas também mais empregos, o que ¢ particularmente importante para economias doentes, como
Grécia, Espanha e Portugal”. Também o entéo Ministro da Economia e Inovag&o, Dr. Manuel Pinho afirmou na
introducéo ao PENT em 2007 referiu que: “O Turismo & um sector estratégico prioritario para Portugal. O turismo
tem uma importancia verdadeiramente estratégica para a economia portuguesa em virtude da sua capacidade
em criar riqueza e emprego. Trata-se de um sector em que temos vantagens competitivas claras como sucede
com poucos outros. Esta a ter lugar uma grande aposta no turismo por parte do Governo e dos empresarios do
sector. (...)".

Assim, o trabalho de Mercados e Turismo Internacional teve como objetivo estudar 2 mercados internacionais
tentando perceber qual o seu interesse, quer no geral quer em particular, pelo Turismo de Natureza. A escolha
dos mercados precedeu um pré-estudo entre os paises que escolhem Portugal para férias e, desses quais 0s
que mostram interesse pelo Turismo de Natureza. Havia um pressuposto para esta escolha: um mercado seria
um mercado maduro ja com tradigao na procura de Portugal para as suas férias e outro teria que ser um mercado
emergente. Deste pré-estudo surgiram os nomes do Brasil e da Alemanha.



Na sequéncia da internacionalizagéo e ja a pensar em futuros mercados, resolvemos criar uma submarca da
marca Renascer® que pudesse ser utilizada e entendida internacionalmente. Assim surge a ideia Be Nature® by
Renascer® que pretende elevar ainda mais o Turismo de Natureza. Pois é na Natureza que vamos buscar forcas
para o dia-a-dia, renovar energias, redescobrir 0 nosso eu e podermos ser nos proprios. Estes lemas s&o cada
vez mais importantes pois o turista de hoje pretende viver experiéncias e ndo so6 desfrutar do local que visita, quer
vivé-lo, senti-lo e fazer parte dele.

O lema da Be Nature® apela a liberdade e a esséncia de cada um: O Be free reforca a ideia de sermos livres e
0 Be You a ideia de sermos genuinos, no centro destas questdes estd a nossa empresa que sera a ligagéo entre
estes dois pratos da balanga. Este slogan foi adaptado para as linguas dos mercados internacionais que vamos
abordar em alemao sera utilizado o slogan: Sei frei, Be Nature® ... Seien SIE! E para o brasileiro: Seja livre...Be
Nature®...RENASCA!Para a marca e submarca da Renascer®/Be nature® foram desenvolvidas varias atividades
de marketing apresentadas de seguida. Os pontos em que apostamos em ambas foram no canal de distribuigéo,
selegdo do publico-alvo, selecdo das parcerias e protocolos, escolha de padrinhos para a Renascer®, analise
SWOT, marketing MIX, a criagdo de mascotes e que serdo resumidamente apresentados de seguida.

Os canais de distribuicdo sdo “um conjunto de organizagdes interdependentes envolvidas no processo de
disponibilizar um produto ou servico para uso ou consumo” (COUGHLAN et al., 2002, p. 20), por sua vez,
Mcintosh® | define os canais de distribuicdo de turismo como “uma estrutura ou sistema operativo, ligado a
varias combinacdes das organizagdes de viagens, através da qual um produtor de viagens descreve produtos e
confirma a classificagdo das viagens ao consumidor”. De acordo com Cunha (2001: 290) um canal de distribuicéo
“é uma estrutura operativa, um sistema de relagdes ou vérias combinagdes de organizagdes, através das quais
um produtor de bens e servigos turisticos vende ou confirma a viagem ao comprador”. Assim, de uma forma mais
sintetizada, os canais de distribuigdo s&o a forma de distribuir o nosso produto.

Apos andlise exaustiva de varios artigos e de estudos realizados pela Organizagdo Mundial de Turismo
(OMT), concluimos que, 0 nosso publico-alvo, é maioritariamente: individuos com idade superior a 35 anos
(principalmente no escaldo etario entre os 35 e os 50 anos de idade); nivel mais elevado de rendimentos; com
nivel de educagéo superior @ média dos turistas em geral; gosta de interagir com a cultura e natureza locais.
De acordo com os estudos estatisticos elaborados pela nossa empresa (que apresentamos em anexo) e por
pesquisas efectuadas, conseguimos referir ainda que,‘para alguns turistas, a motivagdo Ecoturismo e Turismo
de Natureza ¢ determinante e prioritaria, justificando s6 por si a decisdo de escolha e visita a alguns destinos,
enquanto para outros, sdo apenas uma entre as varias motivacées da viagem de férias, a qual pode orientar-se
maioritariamente para outros interesses (...)”", como Gastronomia e Vinhos, Salde e Bem-estar, entre outros.

5. Parcerias e Protocolos

Analisando varios sites e varios autores retirdmos as seguintes opinides sobre as parcerias: ‘(...)Trata-se de
uma relagdo “ganha-ganha’, na qual as parceiras visam a elaboragdo de um projeto conjunto que resultara
em lucro. Além disso, através das parcerias € possivel otimizar os processo de algumas areas da empresa,
sem perder o controlo acionario sobre ela.” 8 “(...)As parcerias permitem as micro e pequenas empresas, sem
grandes investimentos, penetrar em diferentes mercados, inclusive o internacional, aumentar a participagdo no
mercado em que ja atuam e podem também contribuir para o crescimento e melhora dos processos e tecnologias
na organizagdo.(...)"”® “Parcerias empresariais: uma oportunidade para o crescimento das micro e pequenas
empresas.”'

Em Mill, R.C. e Morrison, 1992 The Tourism System. (2 nd edition) Engle WoodCcliffs, New York: Prentice Hall.
http://portal.icn.pt/NR/rdonlyres/0D4F4FD6-6CFF-4FEA-9AE1-7472D68F22D6/0/cap2_1_fase.pdf
http://www.uflajr.com.br/comunicacao-uflajr/noticias/uj-opina-a-importancia-das-parcerias-empresariais.html
http://www.uflajr.com.br/comunicacao-uflajr/noticias/uj-opina-a-importancia-das-parcerias-empresariais.html
http://www.cebrama.pt/index.php ?option=com_content&view=article&id=21&Itemid=54
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6. Padrinhos da Renascer®

Como sabemos que o turismo é de “modas”, ja verificado em Portugal" pedimos a gentil colaborag&o de 2 figuras
publicas de renome nacional e internacional que se identificam com o nosso projecto, para serem o rosto das
nossas campanhas publicitérias, visando as 3 geragdes do nosso publico-alvo de forma a conseguirmos “langar
amoda” do Turismo de Natureza, fazendo as pessoas acreditarem que “a Natureza da-te Style!”.

Os nomes selecionados para o Renascer® foram Pedro Machado — Diretor do Turismo do Centro e o ator/
encenador Diogo Infante. Para o projeto BeNature® selecionamos a Presidente Dina Rousseff e a chanceler
Angela Merkel apadrinhar o Brasil e a Alemanha.

7. Anélise SWOT

A Andlise SWOT é, “ uma ferramenta utilizada para examinar uma empresa e os fatores que afetam seu
funcionamento™?. As quatro letras que compde o nome S-Strenghts (Forcas); W-Weakness (Fraquezas);
0-Opportunities (Oportunidades); T-Threats (Ameagas) ddo-nos uma ajuda enorme no estudo da nossa empresa
quer ao nivel interno (Strengths e Weakness) quer ao nivel externo (Opportunities e Threats). A utilizagdo desta
ferramenta permite “especificar o objetivo da empresa ou do projeto e identificar os fatores internos e externos
que apoiam ou dificultam o alcance daquele objectivo”.”® O esquema seguinte permite-nos visualizar melhor a

sua aplicagéo:

AAnalise SWOT da nossa empresa esta representada no quadro seguinte:

S -Strengths

W - Weakness

Anossa visao e missao;
Unigo de 2 concelhos no mesmo objetivo;
Recursos Humanos especializados;

Falta de conhecimentos em marketing;
Empresa no seu inicio, o que se traduz em pouca experiénci;
Pouco capital proprio para investimento;

Relagdo com o cliente; Novo conceito;
Produto inovador; Empresa pequena ameagando o lucro;
Alocalizagdo da empresa; Exodo Rural.

Qualidade dos processos e procedimentos;
Conhecimento profundo das regides envolventes;
Parcerias e apoios;

Staff motivado;

N&o ha concorréncia direta;

Congceito tnico;

Preocupagéo ambiental;

Atividades diversificadas;

Utilizagao de uma marca ecoldgica;
Conhecimento fluente de linguas;
Utilizagao das TIC ao nivel avangado.

0 - Opportunities

T- Threats

Um mercado em desenvolvimento com a crescente procura pelo Turismo
de Natureza;

Criagao de novas fusdes, juncéo entre empreendimentos e/ou alianga de
estratégias;

PENT - considera o Turismo de Natureza um dos pontos-chave;
Possibilidade de expanséo para novas areas do mercado;

Possibilidade de expansdo para o Mercado Internacional;

“Reutilizagéo” das zonas rurais.

Sazonalidade;

Alteracdes climaticas;

Constantes “guerras” entre freguesias;

Mau atendimento (intervenientes);

Crise econdmica;

Politicas governamentais que néo favorecem o interior,
Outros competidores que possam surgir,

Degradagdo do Ambiente;

Acessibilidades;

Degradagao e ndo recuperagdo do patrimonio.

11

Quando atores e VIP’s Portugueses comegaram a fazer turismo de Sol e Praia no Alentejo, este passou a ser um

local “na moda” e o seu volume de negécios aumentou exponencialmente
http://www.marketingteacher.com/lesson-store/lesson-swot-portuguese. htmi#
http://www.artigonal.com/negocios-admin-artigos/analise-swot-1544760.html
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8. Marketing MIX

O Marketing MIX engloba os 4 P’s: Product; Place; Publicity e Price. De acordo com (Kotler e Keller —Administragéo
de Marketing (2006)) 14 , produto “(...) € tudo o que pode ser oferecido a um mercado para satisfazer uma
necessidade ou um desejo, sejam bens fisicos, servios, experiéncias, eventos, pessoas, lugares, propriedades,
organizagdes, informagdes ou ideias(...)". As actividades relacionadas com o produto sdo: diferentes tipos de
Design; caracteristicas; servicos; diferenciagdo com a concorréncia; marca; tamanho; variedade de produtos;
especificagdes; politica de garantia; devolugdes; qualidade e embalagem. O nosso produto base é: criagao,
desenvolvimento e distribuicdo de produtos turisticos ligados ao Turismo de Natureza nas regides de Coja e
Murga.

Segundo os criadores e escritores do site Battle of Concepts™, “(...)ndo basta criar bons produtos e disponibiliza-
los ao mercado consumidor, é fundamental que exista 0 processo de comunicagdo com os clientes. Como
ferramentas de promogao, podemos citar: propaganda, relagdes publicas, concursos culturais, agdes na web,
entre outras”. Outras ferraments s&o: publicidade, Trade Marketing, promogdes. As ferramentas de promogéo
utilizadas pela nossa empresa séo: Parcerias publicas e privadas, “Padrinhos”, campanhas publicitarias, accoes
na internet quer no nosso site oficial quer nas redes sociais.

As actividades que se realizam nesta secgdo sdo: financiamentos; preco; condicbes de pagamento; prazo
médio; nimero de prestacdes; concessdes; descontos e crédito. A politica de pre¢o da empresa é: conseguir 0s
objetivos, sobreviver, maximizar o lucro ou maximizar a nossa participagdo no mercado sem perder os niveis de
qualidade a que nos obrigamos na nossa filosofia de mercado.

As actividades relacionadas com o ponto de venda sdo: lojas, canais de distribuicdo, logistica, cobertura,
transporte, locais, e distribuicdo. Os nossos pontos de venda, como ja foi referido anteriormente séo: diretos,
através do nosso website e indirectos através de agéncias de viagem e operadores turisticos especializados em
Turismo de Natureza.

Para o projeto Be Nature® foram ainda criadas mascotes para dar um rosto a marca e houve também uma maior
preocupagdo com o turismo sustentavel. Estas preocupagdes irdo acompanhar a empresa pelos caminhos do
mundo adaptando-se ao pais que acompanhamos.

O Hoérus é uma ave que significa o rumo ao futuro e muda de cor de acordo com o pais que representa...neste
caso a Alemanha e o Brasil.

9. Turismo sustentavel e responsabilidade social

A aposta das empresas de turismo deve ser num turismo sustentavel e que crie valor para as localidades onde
opera. Assim tem vindo a ser uma aposta (agora ainda mais reforgada) no aumento da empregabilidade e que as
mais-valias geradas sejam utilizadas em beneficio da comunidade. Todos os nossos produtos de merchandising
sdo elaborados por artesdos e pelos habitantes da terra que recebem formagéo para o fazerem de acordo com
as nossas normas. Desta forma além de geramos emprego estamos também a contribuir para que os residentes
consigam criar 0 seu proprio emprego e continuar a viver nas suas residéncia evitando o abandono das nossas
zonas ja tdo fustigadas por esse flagelo.

Além desta formagao, temos o cuidado de, cada vez que necessitamos reforgar os nossos quadros de recursos
humanos, tentar fazé-lo com habitantes locais. Desenvolvemos vérias atividades de animagdo turistica e,
tentamos envolver o mais possivel a populagdo mais idosa pois consegue transmitir os conhecimentos de outras
geragdes como ninguém.

14 http://battleofconcepts.com.br/blog/index.php/boc/4pes/
15 idem
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A responsabilidade social é também uma preocupagé@o enorme e por isso, parte dos lucros do merchandising
reverte a favor de instituides de solidariedade locais.

10. Conclusoes

As sinergias levam-nos mais longe € a prova disso é este trabalho, um itinerario que visa aproximar 2 regioes tao
diferentes mas com uma base em comum: montanhas, rios e identidade.

A criagdo da Renascer® visa um novo alento em ambas as regides e acreditamos ser a resposta para 0s
problemas de ambas as regides que estdo a ser abandonadas pela juventude a procura de uma vida melhor. O
turismo pode ser a resposta a este flagelo desde que se aprenda a respeitar todos os intervenientes: Natureza,
tradigbes, identidade, populagéo local e turista.

A realizagdo deste trabalho foi deveras interessante €, o que nos foi mais dificil realizar foi a pesquisa que
sustentou todo este estudo mas que achamos ser relevante para ambas as regies e que ambas devem fazer
uma introspecgao sobre o caminho que estdo a tomar e onde pretende chegar sob a pena de perder um patriménio
importantissimo para a humanidade e que devera ser preservado e ndo deve estar a mercé de politicas erradas
e politiquices partidarias que apenas prejudicam as regides e 0 seu desenvolvimento econémico.

Alinternacionalizagdo ¢ 0 passo seguinte no rumo da Renascer® pelo que foi criada a Be Nature® projetada para
o0s mercados internacionais, mais propriamente para a Alemanha (mercado maduro) e para o Brasil (mercado
emergente). A escolha destes paises foi uma escolha relativamente facil, sucedeu-se um estudo exaustivo aos
2 mercados.

Depois de analisadas as preferéncias e os indicadores da procura percebemos que temos um enorme desafio a
nossa frente. As nossas estratégias de marketing foram delineadas para captar estes mercados tendo em conta
as nossas forgas e tentando colmatar as nossas fraquezas.

Foi um trabalho muito interessante e ajudou-nos a captar a esséncia do estudo de mercados internacionais
e da sua importancia para Portugal como um todo mas mais ainda para as nossas regioes. A captagdo de
turistas internacionais pode continuar na senda contra 0 combate a desertificagdo e ao aparecimento de aldeias
fantasma. Os turistas internacionais, na sua grande maioria, gastam mais que os turistas nacionais, procuram a
originalidade, unicidade e a endogenidade dos produtos e dos locais e esses elementos nds podemos oferecer.
A nossa preocupagao na revitalizago de espagos e tradicbes sdo um ponto forte a nosso favor. Temos também
a vantagem de poder trabalhar diretamente com as populagdes e “aproveitar” a populagéo idosa dos nossos
concelhos, ajudando a que estes tenham um novo alento e motivagdo pois sentem-se validos e ativos vivendo
com mais alegria € ndo devotados ao esquecimento, abandono e solidao. Este projeto ajuda também na fixagao
de jovens nos territorios pois cria postos de trabalho, quer no trabalho direto com os turistas quer na criagdo de
artesanato. A solidariedade é cada vez mais um caminho pelo que além de todas as vantagens que apontamos
anteriormente, parte das nossas receitas com o merchandising sera atribuida a instituides de solidariedade local.
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