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Resumo:

O turismo tem vindo a assumir-se no mundo como uma industria em grande
desenvolvimento. No entanto, este sector apresenta-se ainda com uma
estrutura de empresas maioritariamente de pequena dimensao. Portugal néo é
excepcado, e o turismo tem vindo a ser um motivo de desenvolvimento das
regides, de uma forma sustentada, com maior énfase nos Ultimos tempos para
as regides interiores, especialmente, com o despontar do turismo em espaco
rural, devido a riqueza ambiental que caracteriza 0 nosso pais. Neste sentido,
surge o Programa “Aldeias de Xisto”, como forma de aproveitamento das
potencialidades ambientais em paralelo ao desenvolvimento regional que se
apresenta cada vez mais desertificado e degradado, que coincide com o
territdrio do Pinhal Interior (Norte e Sul).

Como forma de dinamizagdo deste espaco surgem as empresas de
animacao turistica, observadas no estudo. Pretendeu-se observar as empresas
de animacdo turistica inseridas no dmbito do Programa “Aldeias de Xisto”,
tentando encontrar razOes, motivagdes e circunstancias que levaram 0s
empresarios a criacdo da empresa no territério, 0 modo como actuam e as
estratégias aplicadas para a sua actuacdo, assim como, avaliar 0s niveis de

desempenho e de sucesso das empresas.
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Abstract:

Keywords:

The tourism has come to assume itself in the world as an industry in great
development. However, this sector is still presented with a structure of
companies of small dimension. Portugal is not an exception, and the tourism
has come to be a reason of development of the regions, of a sustainable form,
lately with larger emphasis by the interior regions, especially, with blunting of
the tourism in rural space, due to environment wealth that characterizes our
country. In this direction, appears the Program “Aldeias de Xisto”, as form of
exploitation of the ambient potentialities in parallel to the regional
development that presents each time more abandoned and degraded, that
coincides with the territory of the “Pinhal Interior” (North and South).

As a form of dynamism of this space appear the companies of tourist
animation, observed in the study. We intended to observe the inserted
companies of tourist animation in the scope of the Program “Aldeias de
Xisto”, trying to find reasons, motivations and circumstances that that took the
entrepreneurs to the creation of the company in this territory, the way as they
act and the strategies applied for its action, as well as, to evaluate the levels of

performance and success of the companies.

Local development, Tourism in rural space, companies of tourist animation,

“Pinhal Interior”, Program “Aldeias de Xisto”
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Introducéo

A procura pelo turismo em espaco rural tem vindo a crescer, como uma forma
alternativa de turismo. O turismo em espaco rural tem sido, cada vez mais, encarado como
um vector de desenvolvimento das regides. Por um lado, existe a necessidade de um
desenvolvimento das zonas rurais no combate a desertificacdo e ao éxodo rural,
provocados pela falta de fontes de rendimento; por outro lado, existem territdrios com
potencial a ser explorado. Identificando esse potencial, surgiu o Programa Aldeias de Xisto
(PAX) como promotor do espaco rural, que tem como objectivo melhorar a qualidade de
vida das populacdes das vinte e quatro aldeias envolvidas', elevando os seus niveis de
auto-estima, qualificando o seu tecido social e agregando-as num processo participativo de
desenvolvimento. E neste sentido que a Agéncia para 0 Desenvolvimento Turistico das
Aldeias do Xisto (ADXTUR) tem vindo a desenvolver um esforco de promogédo e
transformacdo das aldeias em polos de atracgdo turistica suficientemente dindmicos no
sentido de estimularem a criacdo de uma base econémica através da captacdo de visitantes
e de investimento privado.

Como forma de desenvolvimento do territdrio das Aldeias de Xisto, o programa
incentiva a criacdo e associa-se a empresas de animacdo turistica, com o objectivo de
potenciar a dinamizacdo entre 0s varios agentes turisticos que actuam no territério. No
entanto, 0s empresarios terdo possivelmente diferentes motivacGes para a criacdo e
desenvolvimento das empresas de animagcdo turistica, bem como diferentes percepcdes de
sucesso quanto aos objectivos do seu neg6cio, 0 que reporta para a necessidade de
conhecer 0 modo de actuacdo dessas empresas e a sua eficacia quanto ao seu papel
dinamizador do territério, assim como das infra-estruturas criadas pela ADXTUR para a

sua actuacéo.

! Benfeita (concelho de Arganil); Martin Branco e Sarzedas (concelho de Castelo Branco); Casal de S&o
Simédo (concelho de Figueiré dos Vinhos); Barroca e Janeiro de Cima (concelho do Fundao); Aigra Nova,
Aigra Velha, Comareira e Pena (concelho de Géis); Candal, Casal Novo, Cerdeira, Chiqueiro e Talasnal
(concelho da Lousd); Gondramaz (concelho de Miranda do Corvo); Alvaro (concelho de Oleiros); Fajéo e
Janeiro de Baixo (concelho de Pampilhosa da Serra); Ferraria de S. Jodo (concelho de Penela); Figueira
(concelho de Proenca-a-Nova); Pedrogdo Pequeno (concelho de Sertd); Agua Formosa (concelho de Vila de
Rei) e Foz do Cobréo (concelho de Vila Velha de Réd&o).



E neste contexto, que o presente estudo tem como objectivo identificar as razdes
pelas quais se criam empresas de animagcdo turistica no territério do PAX, no sentido de
perceber se existem diferentes formas de actuacdo entre as empresas que actuam neste
territorio e se diferentes razdes para a criagdo e formas de actuacao influenciam diferentes
medidas e niveis de sucesso.

Identificam-se assim como aspectos centrais desta investigagéo:
1) Conhecer as razfGes porque surgem empresas de animacdo turistica no territério
abrangido pelo PAX;
2) Estudar o modo como actuam as empresas de animacgdo turistica no territorio
abrangido pelo PAX, quais as dificuldades enfrentadas e quais as vantagens;
3) Identificar alguma relacéo entre o tipo de motivacdo, a forma de actuar das empresas

€ 0 SUCessO.

Numa perspectiva geral pretende-se, com este estudo, perceber a forma de actuacao
das empresas de animacdo turistica (EAT) no territdrio do Programa “Aldeias de Xisto”
(PAX) e, tendo em conta a eficiéncia das empresas e 0s seus objectivos, compreender se
possuem dimensdo e volume para o seu crescimento, desenvolvimento e afirmacdo no
ambito das “Aldeias de Xisto”, assim como, entender o que incentiva os empresarios a
actuarem no territorio do PAX, contribuindo para a dinamizacdo e desenvolvimento

turistico local.

O presente trabalho esta estruturado em duas partes. A Parte |, correspondente a
conceitos e teorias sobre turismo em espacos rurais é constituido por 4 capitulos. No 1°
capitulo sdo identificadas algumas defini¢cBes do conceito e tipos de turismo. O 2° capitulo,
aborda o turismo em espacos rurais, especificamente, a problematica das defini¢bes; o
turismo em espaco rural como um produto composito de actividades e servigos; a
importancia socioecondmica do turismo para o desenvolvimento das zonas rurais e a
necessidade de um desenvolvimento sustentado do turismo. O 3° capitulo, refere-se a
animacao turistica em espacos rurais, especificamente, a no¢do e tipos de animacéo
turistica e ao papel e importancia da animagdo turistica nos espacos rurais. No 4°

capitulo, explora-se a actividade das empresas de animacgdo turistica em zonas rurais,



principalmente, as empresas de animacao turistica em Portugal, assim como as virtudes e
fragilidades das pequenas e micro empresas.

Relativamente a Parte I, que incide sobre os estudos de caso das empresas de
animacéo turistica no ambito do PAX, foca no 5° capitulo a metodologia, onde se
descrevem o0s objectivos e questdes especificas de investigacdo; as unidades e modelo de
andlise; o desenho e natureza da investigacdo; a seleccdo das empresas; as fontes de
informacd@o e informadores chave; os procedimentos de organizacdo de tratamento e
analise de dados. O 6° capitulo refere-se as caracteristicas geograficas e socio-
demogréficas do territdrio do Programa “Aldeias de Xisto”, bem como aos seus objectivos,
realizacOes e organismos mobilizadores. O 7° capitulo apresenta os estudos de caso sobre
as empresas de animacdo no territorio PAX; uma Caracterizacdo das empresas e dos
empresarios, compreendendo as motivacdes/circunstancias para a cria¢do da empresa no
territorio PAX, e 0 modo como actuam as empresas (estratégias de actuagdo), bem como,
0 seu desempenho/sucesso. No ultimo Capitulo, revelam-se as conclus@es e limitacdes do

estudo, apontando-se também futuras linhas de investigacao.



Parte | — O turismo e a animacgéo turistica em espaco rural:
conceitos e teorias

1. Conceitos e tipos de turismo
Hoje em dia quase toda a gente j& esteve no papel de turista, e conhece o
significado de turismo. No entanto, ndo existe uma definicdo universalmente aceite de
Turismo. A rapida evolucao e crescente importancia do turismo quer para a economia dos
paises quer como objecto de investigacao e de estudo apelam a necessidade de definir mais

precisamente este fenémeno.

O reajustamento e a evolucdo da definicdo tém surgido devido as varias mudancas
sociais (direito a férias pagas, aumentos salariais, reducdo do tempo de trabalho, etc.) e
estruturais (melhoria dos transportes, TIC, entre outras). Os interesses pela definicdo de
turismo surgem das mais diversas areas como economia, sociologia, geografia, entre
muitas outras, que levam a uma discussao deste conceito pelas diferentes areas. Como
referem Hall et al. (2004:46) “Devido a diversidade de perspectivas fundamentais sobre a
natureza do turismo... ndo ¢ de surpreender que exista uma diversidade de defini¢des”.
Existem contudo alguns elementos comuns encontrados nas diversas definigdes como a
deslocacdo relativamente ao lugar de residéncia, a duracdo (minima e maxima) da viagem

e 0s seus motivos (Dinis, 2005:12).

Do ponto de vista estatistico (WTO, 2002, citado em Carvalho et al, 2006:16) para

qgue uma deslocacdo se possa considerar de turismo, tera de obedecer simultaneamente a
trés critérios:

- A deslocacdo deve verificar-se para fora do ambiente usual do visitante, ou seja, para

fora do local onde normalmente desenvolve as suas rotinas diarias (onde dorme,

trabalha, estuda, faz as suas compras);

- Os motivos de tal deslocacdo ndo podem estar relacionados com o exercicio de

actividades cuja remuneracéo é gerada no local visitado;

- O tempo de permanéncia maximo no local visitado ndo pode exceder um ano



De acordo com a World Tourism Organization (WTO, 2002) nem todo o tipo de
viagens se traduz necessariamente em turismo. Dos viajantes, somente os classificados
como visitantes sao considerados do ponto de vista das estatisticas do turismo, sejam eles
turistas (que permanecem pelo menos uma noite e ndo mais de um ano) sejam
excursionistas ou visitantes de um dia.

Assim, o turismo contempla as deslocac6es por diversos motivos para fora do ambiente
onde se desenrola a vida diéria, desde que nao seja para o desenvolvimento de actividades
remuneradas no local visitado e ndo se permaneca nesse local por mais de um ano.

A semelhanca da definigo, também ndo existe uma tipologia universalmente aceite

quanto as diversas formas de turismo. Cunha (2003, 75) prop6e a seguinte:

Quadro 1: Tipos de Turismo

Tipos de Turismo

Turismo de Tipo de turismo vinculado a motivos de relaxamento fisico e mental, assim
repouso como a procura de beneficios para a saude, fugir ao stress. O principal
segmento de mercado deste tipo de turismo € originario dos grandes centros
urbanos
Turismo Foca as viagens que tém por objectivo ultimo observar as expressoes
Etnico culturais e/ou modos de vida dos povos exoticos
Turismo de Subdivide-se em dois tipos de turismo:
Natureza Ambiental - relaciona-se com o estado de pureza dos diferentes aspectos
relativos ao céu, mar e terra
Ecoldgico — Inclui deslocagbes as areas naturais pretendendo observar e
compreender a natureza, assim como a histéria natural do ambiente,
preocupando-se em preservar 0 ecossistema
Turismo de Com a finalidade de participar em reunides, congressos, feiras, estabelecer
Negobcios novos contactos de negécio, as pessoas envolvem-se em movimentos
turisticos com elevado significado econdémico
Turismo Tem duas motivages, assistir a eventos desportivos ou praticar actividades
Desportivo desportivas especificas
Turismo de Define-se como um servi¢o de hospedagem familiar prestado a turistas em
Habitacdo casas particulares
Turismo Designa-se como servicos de hospedagem a turistas em casas rusticas
Rural particulares
Agro- E um servico de hospedagem prestado a turistas em casas particulares
Turismo utilizadas em simultdneo como habitacdo do proprietério e integradas em
exploracbes agricolas, permitindo deste modo, que o0s hdspedes
acompanhem e conhecam a actividade agricola, participando nos trabalhos
ai desenvolvidos

Fonte: Elaboragao propria com base em Cunha (2003: 75)




Um outro autor, Alexandre (2001), classifica os varios tipos de turismo existentes
tendo por base a sua localizacdo geografica (interior, litoral, urbano, outras localizagdes)

para que, deste modo, se consiga perceber as diferentes ramificac6es dos tipos de turismo.

Figura 1 — Tipos de Turismo

Tipos de Turismo

I TURISMO I

L{I de Interior || L{I Litoral || L{I Urbano || \—ﬂ Outros H

—l em Espaco Rural || Balnear — Historico —l Saude Repouso
— Eventos
- Agroturismo Termalismo
— Cultural
= Rural Climatismo
- Habitacao - de Negocios
—l Campismo Rural - Religioso
| Turismo de Aldeia = Campismo
— Aventura —f Caravanismo
= Desportivo — Etc.
— Activo
- Cinegetico
— Outros
= Natureza
= Fluvial
— Montanha

Fonte: Baseado em Alexandre (2001:5)



Os tipos de turismo que se pretendem observar no desenvolvimento do estudo das
empresas de animag&o turistica no &mbito do PAX, direccionam-se nas diversas vertentes

do turismo em espaco rural.

2. Turismo em espacos rurais

Numa perspectiva integrada, o turismo em espacos rurais deve ser entendido quer
enquanto um conjunto de actividades directa e indirectamente ligadas ao turismo, quer
enguanto um instrumento para o desenvolvimento desses espacos, porquanto ambas as

abordagens exigem a utilizacéo e valorizacdo dos recursos locais de uma forma sustentada.

Figura 2: Sistema de defini¢Oes de turismo rural

Turismo Rural

—  Actividades em dreas rurais Dessmotimerio jwsl |

— ﬁ%ﬂgﬁ?:s — — Ambiente rural —

] Acomodacao rural L - Rendimento-extra ||
de familias rurais

T %&"&ﬁgﬁfeﬁﬁfﬁ' — | Cultura rural -

Utilizagao de recursos locais

Fonte: (Kdnyves, 2001, citado por Pakurar, M.; Olah,2008:779)



Neste contexto, o presente capitulo ird abordar aspectos ligados quer a problematica
dos conceitos e actividades relacionados com o turismo rural, quer a importancia deste tipo

de turismo e seu desenvolvimento sustentado, para os territdrios rurais

2.1. A problematica das defini¢bes

Estabelecendo uma distin¢do entre Turismo em espaco rural e Turismo Rural, de
acordo com a legislacéo portuguesa?, o “Turismo no Espaco Rural consiste no conjunto de
actividades, servicos de alojamento e animacdo a turistas, em empreendimentos de
natureza familiar, realizados e prestados mediante remuneracdo, em zonas rurais.” (Ver
Anexo 1). Por sua vez entende-se por Turismo Rural® “o servico de hospedagem de
natureza familiar prestado a turistas em casas rusticas particulares que, pela sua traca,
materiais construtivos e demais caracteristicas, se integrem na arquitectura tipica regional”.
(Ver Anexo 1)

Contudo, o termo “turismo rural” estd longe de ser consensual. Assim, o “turismo
no espago rural” ou “turismo rural” pode ser entendido como “todas as actividades
turisticas que tém lugar em areas rurais” (Keane, 1992, citado por Kastenholz, 2003:204),
o que subentende uma defini¢do do termo “rural”.

H4 quem defenda que se trata “exclusivamente de 4areas agricolas...
suficientemente distantes da costa... afastadas das cidades, ... tipicamente regides
montanhosas do interior, com diferentes tipos de paisagens, com economias e sociedades
principalmente rurais e uma riqueza em historia e tradi¢des culturais...” (Cavaco, 1995,
citado por Kastenholz, 2003:204). Outros definem o espago “rural” em contraste ao espago
“urbano”, discutindo-se, na actualidade, a no¢do do sucessivo “rural — urbano” ou na base
de indicadores como a densidade populacional ou de actividades econdémicas.

Calatrava e Avilés (1993, citados por Kastenholz, 2003:204) indicam que o turismo rural

deve abranger “a cultura rural como componente fundamental do produto, caracterizado

2 Decreto-Lei n° 54/2002, de 11 de Marco, artigo 1.° Decreto-Regulamentar n° 13/2002, de 12 de Marco,
(Diario da Republica, 2002)

® Decreto-Lei n° 54/2002, de 11 de Marco, artigo 5.2, ponto 1 Decreto-Regulamentar n® 13/2002, de 12 de
Marco (Diario da Republica, 2002)



por um contacto personalizado, uma integracdo no meio fisico e humano rural e uma
participacdo nas actividades e no modo de vida da comunidade local”.

Alguns autores consideram como “Turismo Rural” a totalidade de movimentos
turisticos desenvolvidos no meio rural, e outros, caracterizam-no referindo-se a empresas
turisticas que tém, no uso da terra, a actividade econémica predominante. (Silva, 1998,
citado por Bathke, 2002:30).

A literatura apresenta uma ampla escala de conceitos de “turismo em espaco rural”
que pode provocar alguma confusdo aquando da definicdo de quais 0s termos exactos a
aplicar. Esta confusdo esta latente, no exemplo por parte de alguns autores, entre o termo
“turismo verde” e os termos “turismo rural” ou ‘“ecoturismo” (Tulik, 1997 citado por
Campanhola, 1999:4). Assim, outros autores, ndo diferenciam entre “o turismo rural” e o
“turismo no espago rural”. O “turismo no espaco rural” é considerado, também, por vezes
erroneamente, sinénimo de “agro-turismo”, que se refere a servigos ndo-agricolas
exercidos dentro das areas agricolas.

De acordo com Silva (1998, citado por Bathke, 2002:30), turismo no meio rural ou
em areas rurais, englobaria a totalidade dos movimentos de lazer e turismo que se
desenvolvem no espaco rural, designadas de turismo rural, turismo ecolégico, turismo de
aventura, turismo cultural, turismo de saude envolvendo spas rurais, centro de convengdes
(treino de executivos), trilhas, festivais, camping, canoagem, pesca, caca, etc.

Também na Unido Europeia se fala de “turismo rural quando a cultura rural é um
elemento importante na composicao da oferta e, segundo a actividade especifica, se fala de
agro-turismo, turismo verde, gastronomico, etc.” (Schaerer, 2000, citado por Bathke,
2002:31), referindo 0 mesmo autor que para a Unido Europeia (EU), a percentagem de
ganho recebido pela populacéo local é que se emprega como critério diferenciador de uma
terminologia ou de outra: turismo no espaco rural; turismo rural; ou agro-turismo. Neste
ultimo caso, quando o agricultor € o maior receptor do rendimento.

O autor Anderson Portuguez (1999, citado por Santos, 2004:24), faz referéncia aos
paises europeus e compara as diferentes concepcbes sobre como se deve interpretar
“espaco rural” e “turismo rural”, dado que a definicdo do “turismo rural” nessas
localidades depende do conhecimento do que € considerada “area rural”. Sobre esta

questdo, Portuguez (1999: 73) esclarece: “a Italia e a Franga costumam definir como



espaco rural as zonas com pequenos nucleos de populacdo, onde se verifica certa tendéncia
de contraposicdo entre os espacos rural e o citadino. Na Italia, inclui-se as areas de
montanhas como parte do ambiente rural, e na Gré-bretanha e Irlanda, 0 campo € visto
como antonimo de cidade. Por fim, na Grécia e em Portugal define-se campo como
sinénimo de areas com vocagao para as actividades agrarias.”

No interesse da claridade conceptual, considera-se mais correcto usar o termo
“turismo em espago rural”, pois demonstra melhor a largura das oportunidades reais
existentes no ambiente rural.

Ao longo dos ultimos anos em Portugal assiste-se a um aumento progressivo da
procura e frequéncia dos espagos rurais para 0 consumo e desenvolvimento de actividades
de turismo e de lazer, principalmente por parte de populacdes urbanas. Este aumento
insere-se nas mudancas estruturais ocorridas nas sociedades actuais em geral e na
portuguesa em particular, que resultam de nas &reas rurais terem passado a ser valorizados
tanto os locais como os bens de consumo e patriménio comum (Figueiredo 2003, citado
por Silva, 2007:143).

Importa salientar que o turismo em espaco rural estd baseado, principalmente, nas
motivacOes associadas ao espago rural, enquanto espaco natural, cultural, tradicional,
espaco promotor de uma vida saudavel e espaco aberto a um grande leque de actividades
desportivas e de recreio (Kastenholz, 2003:204).

2.2.Turismo em espaco rural como um produto composito de actividades
e Servigos

O “turismo em espago rural” visa actividades de lazer realizadas na zona rural e
inclui as vérias formas delimitadas pelos fornecedores desses servigos: turismo rural,
ecoturismo ou turismo ecologico, turismo da aventura, turismo cultural, turismo do
negocio, turismo da juventude, turismo social, turismo da sadde, e turismo desportivo
(Verbole, 1997; Graziano da Silva et al., 1998, citado por Campanhola e Silva, 2000:147).

As actividades aqui incluidas sdo: “termas rurais; centros de convengdo rurais;
lugares para o treino executivo; recursos naturais de desportos; trekking; visitas aos

familiares e amigos; visitas a museus, as igrejas, aos edificios histéricos; festivais, mostras
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regionais; visitas as paisagens e ao ambiente natural; locais de acampamento; desportos de
natureza, tais como canyoning, escalada de montanha, pesca, cacga; casas de campo como
segundas residéncias, entre outros...” (Campanhola, 1999:147).

Para uma definicdo mais precisa, 0 aspecto decisivo a ser considerado diz respeito
ao aproveitamento do ambiente, propriamente rural. Importa salientar que, recentemente, a
definicdo do conceito “espago rural” tem vindo a sofrer algumas alteragdes, ndo s6 pelo
crescimento da importancia das actividades ndo agricolas, que cada vez mais existem no
espaco rural e que, naturalmente, alteram a sua identidade; mas também pela associacédo
crescente do meio rural com a qualidade de vida (Fialho e Schneider, 2000:31).

Em jeito de sintese, pode dizer-se que seria mais adequado referir-se & totalidade
dos movimentos turisticos que se desenvolvem no meio rural, com a expressao “turismo
em espago rural” ou “em areas rurais”. Alguns autores reservam a expressao de “turismo
rural” para aquelas actividades que, em maior medida, se identificam com as caracteristicas
especificas da vida rural. Por exemplo, para Lane (1994, citado por Kastenholz, 2003:205)
0 “turismo rural” deveria, idealmente, cumprir 0s seguintes critérios:

1. Estar localizado em &reas rurais;

2. Ser funcionalmente rural (baseado nas caracteristicas especificas do mundo rural,
assim como no espaco aberto, Nos recursos naturais e nas praticas tradicionais).

3. Ser rural em escala (estar desenhado numa pequena escala).

4. Ter uma natureza tradicional, evoluir organica e lentamente e de forma controlada

pela populacgéo local.

A nivel nacional, a Direccdo-Geral de Agricultura e Desenvolvimento Rural
(DGADR)* declara que o “Turismo no Espaco Rural” deve ser:
eSituado em zonas rurais entendidas como as areas com ligacéo tradicional e
significativa a agricultura ou ambiente e paisagem de caracter vincadamente rural;
e Considerado como um conjunto de actividades e servicgos realizados e prestados
mediante remuneracdo em zonas rurais, segundo diversas modalidades de
hospedagem, de actividades e servicos complementares de animacdo e diversdo

turistica, com vista a proporcionar aos clientes uma oferta completa e diversificada;

* http://www.dgadr.pt/, visitado a 12 de Agosto de 2008
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e A escala rural do ponto de vista da dimens&o e das caracteristicas arquitectonicas e
dos materiais construtivos tipicos da regido;

el igado as estruturas sociais ditas tradicionais, isto €, as que conservam as
caracteristicas gregérias, os valores, modos de vida e de pensamento das
comunidades rurais baseadas em modelos de agricultura familiar;

e Sustentével, na medida em que o seu desenvolvimento deve ajudar a manter as
caracteristicas rurais da regido, utilizando os recursos locais e 0s conhecimentos
derivados do saber das populagdes e ndo ser um instrumento de urbanizacao;

e Diferenciado de acordo com a diversidade do ambiente, da economia e com a
singularidade da historia, das tradicdes e da cultura popular;

e De acolhimento personalizado e de acordo com a tradi¢cdo de bem receber da

comunidade em que se insere.

2.3. Turismo e desenvolvimento rural.

2.3.1 Importancia socioeconémica do turismo para o desenvolvimento das zonas
rurais

“ Ha muito que as zonas rurais acolhem turistas. Na realidade, desde finais do
século XVIII, quando se verificou uma mudanca profunda no interesse cultural pelas zonas
rurais, o espaco natural converteu-se rapidamente num popular destino turistico em todo o
mundo desenvolvido.” (Hall et al, 2004:419)

O turismo tem-se transformado cada vez mais numa actividade econdémica de
grande expressdo a nivel mundial. A medida que a difusdo de informacdes, reducdo de
custos de transporte, investimentos em infra-estruturas se verificam, estas alteracfes tém
propiciado um crescimento explosivo da procura e da oferta de servigos turisticos em todo
0 mundo (Lage e Milone, 1996, citado por Lima, 2007:20). Neste sentido, o turismo tem
sido visto, cada vez mais, como um vector de desenvolvimento das regides, devido ao
aumento de viagens e a assiduidade de pessoas em zonas turisticas rurais, que aumentam o

consumo, incrementam as necessidades de bens, servicos e empregos; que por sua vez,
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geram maiores lucros, pela utilizacdo de infra-estruturas de hospedagem e transporte e pelo
consumo ou aquisicao de objectos tradicionais.

Devemos considerar, ainda, a perspectiva de Carminda Cavaco (1994: 155), quando
afirma que do “turismo rural continuam-se a esperar efeitos quase milagrosos para 0s
problemas de falta de emprego, ocupagdes satisfatorias e rendimento dos meios rurais,
quebra do isolamento, novas rela¢fes sociais e culturais, repovoamento mesmo instavel e
idoso, revitalizacdo que quebre a auséncia de dinamismo, o abandono e a desertificacdo
acelerada..., face as perspectivas de expansao do turismo e face a afirmagdo de procuras
alternativas ou complementares do turismo balnear. Face também ao facto de os consumos
turisticos ocorrerem, em grande parte, nos locais de turismo e gerarem efeitos
multiplicadores significativos, pelo que a oferta em meio rural ndo deve, nem pode, sob
pena de comprometer o proprio futuro e o seu papel como vector de desenvolvimento,
limitar-se ao alojamento e a niveis mediocres de qualidade “, isto é, deve-se criar outras
infra-estruturas de apoio, como: restauracdo, animacao e outros equipamentos necessarios
a recepcdo de turistas, para asseguram a continuidade dos turistas por um maior tempo nos
locais.

De acordo com Cavaco (1994: 159), “a probabilidade de um papel eficaz do
turismo nos processos de desenvolvimento rural depende de muitos factores, desde a
autonomia das iniciativas e da sua gestao (participacdo, formacdo e controlo de recursos), a
escala das mesmas, aos apoios financeiros, legislativos e de enquadramento, a natureza dos
espagos em causa € a sua localizag¢do face aos mercados emissores de clientela.”

Relativamente aos tipos de desenvolvimento turistico, Cavaco (1994: 179) afirma
que “tal ndo significa que, pontualmente, se ndo devam desenvolver e possam ter sucesso
alguns pequenos projectos de valorizacdo de recursos enddgenos, incluindo saberes fazer
tradicionais, ou de satisfacdo de necessidades locais ou ainda de encontro a uma procura
turistica com motivacbes menos comuns: turismo ambiental/ ecologico, cultural, de
aventura, desportivo (caga, pesca, equitacdo, ciclismo, passeios a pe), busca de ferias
activas, na aprendizagem de oficios e artes do passado”, ou seja, este tipos de turismo
podem ser vistos como uma alternativa ao desenvolvimento local de acordo com as
necessidades de procura turistica local, com o caso das EAT de complemento ao

alojamento e a restauragao, bem como para criagdo de empregos na zona rural.
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“A comunidade local, em geral, também €é beneficiada pelas iniciativas de expansao

e consolidacdo do turismo no meio rural através da realizacdo de obras de melhoria da

infra-estrutura e pela criagdo, ou aperfeicoamento, dos servicos oferecidos como o

saneamento basico, a pavimentacdo de estradas, o acesso as telecomunicacles, a

recuperacdo de areas degradadas, a conservagdo de parques e reservas florestais.” (Fialho e

Schneider, 2000:35).

Holland et al (2003, citado por Gongalves, 2003:44) apresentam trés principais

motivos para o desenvolvimento do turismo em areas rurais:

1.

“Trazer beneficios para as areas rurais, 0 que envolve: o crescimento, a diversificacdo
e a estabilizacdo da economia; a criacdo de empregos; a reducdo do éxodo e a
possibilidade de fluxos imigratorios; a manutencao e melhoria dos servigcos publicos; o
incremento na infra-estrutura; a revitalizacdo do artesanato, dos costumes e das
identidades culturais; o aumento das possibilidades de contactos e trocas sociais;
proteccao e melhoria dos recursos ambientais naturais e do patriménio cultural; ampliar
0 reconhecimento das prioridades e potenciais das areas rurais pelos planeadores e
formuladores de politicas;”

“Aumentar a participacdo das camadas mais pobres no desenvolvimento do turismo:
uma oportunidade chave para envolver esta populacao é desenvolver o turismo onde ela
vive, com a vantagem de que o consumidor vai até ao produto — aumentando as
oportunidades para transacgdes comerciais; 0 turismo costuma envolver um conjunto
amplo e diversificado de empreendimentos — desde os pequenos e informais até as
grandes empresas; e a natureza dos produtos do turismo em areas rurais frequentemente
envolve empreendimentos de propriedade local;”

“O turismo é um dos poucos sectores que podem ser desenvolvidos em areas remotas ou
ndo-urbanas, ja que muitas destas areas ndo apresentam as condigdes para atrair outras

actividades econdmicas.

Conforme estes autores, o “turismo em &reas rurais pode ainda ser a oportunidade

de aprimorar o produto turistico geral, e diminuir a pressdo em alguns pontos mais

visitados. Isso pode gerar uma melhora na venda dos pontos mais atractivos,
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complementando-os com o turismo em areas rurais atraves da diversificagdo do produto
turistico (a fim de encorajar o visitante a ficar por um periodo mais longo); do
desenvolvimento de identidades que diferenciem cada um dos destinos turisticos e da
dispersdo do fluxo turistico que geralmente se concentra em alguns pontos de grande
atractividade (o que pode ser especialmente interessante em casos onde 0s recursos estéo
sendo pressionados em demasia).”

Além da criacdo de novas actividades viradas para o turismo, alguns efeitos
indirectos podem ser alcancados através do “turismo em areas rurais”. Neste sentido, ha a
perspectiva de que a dinamizacdo da economia local se propague dos servigos turisticos
para outros ramos de actividade (Cavaco, 1996, citado por Gongalves, 2003:44). “De modo
geral, o papel e as potencialidades do turismo em relacdo a economia local depende do
contexto em que se desenvolve, podendo significar, por exemplo, um processo de
revitalizacdo econdmica e social das areas rurais (incluindo as actividades tradicionais), ou
a possibilidade de diversificacdo econémica, criando estruturas produtivas e sociais antes
inexistentes.” (Gongalves, 2003:44).

Existem, contudo, diversos factores que complicam o progresso da actividade
turistica e o procedimento de dinamizagdo local. Além das resisténcias locais, aliadas a
tradicdo ou a incerteza do novo, e da provavel inexisténcia de capital para investimentos,
sdo reconhecidos, obstaculos respeitantes a caréncia de infra-estruturas, de instrucdo para
as pessoas activas nos diversos servigos turisticos e de um apoio institucional para o
desenvolvimento e promogdo do turismo (Graziano & Campanhola, 1999, citado por
Gongalves, 2003:45).
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Caracteristicas presentes em muitas areas rurais constituem, em si, limitacdes para

0 desenvolvimento do turismo, conforme a sistematizagdo de Holland et al (2003, citado

por Gongalves, 2003:45), que o quadro seguinte revela:

Quadro 2 — Caracteristicas frequentes em &reas rurais como entraves ao

desenvolvimento turistico

Requisitos comuns para o desenvolvimento
turistico

Caracteristicas frequentes em areas rurais

Produto turistico (existente ou potencial)

Variavel — pode haver um Unico ponto
turistico importante; pode haver vantagens
de localizacdo; pode haver muito pouco a
oferecer

Acesso — infra-estrutura de transporte,
facilidades, distancia limitada

Largas distancias, estradas em mau estado
de conservacéo, poucas opcdes de
transporte colectivo

Investimento em instalacdes, equipamentos
e servicos adequados

Acesso limitado ao capital financeiro, ao
crédito facilitado ou a investimentos
privados

Hospitalidade e qualificacdo dos servigos

Baixa qualificacdo da méo-de-obra em geral

Habilidades em marketing

Distancia das redes de marketing

Oferta regular de produtos de qualidade

Producdo comercial pouco desenvolvida;
distancia dos principais mercados

Articulacdo entre os produtos turisticos para
criacdo de pacotes de férias

Dispersao dos produtos turisticos

Investimentos governamentais

Baixa prioridade por parte dos governos

Fonte: Holland et al, 2003:4

Com base nas experiéncias de desenvolvimento de circuitos turisticos em areas

rurais, 0s mesmos autores (op. cit., 2003) referem que o apoio ao desenvolvimento turistico

em &reas rurais tem sido limitado principalmente porque:

1. As politicas centralizam-se demasiado no desenvolvimento dos atractivos turisticos

principais, ao invés de promover a distribuicdo do turismo pelas diferentes areas

econdmicas alternativas mais carenciadas.

2. O planeamento do desenvolvimento rural mantém-se direccionado para a agricultura,

assim como os servigos envolventes.

3. Inconsisténcias entre as politicas e fronteiras politicas que impedem a colaboracéo, bem

como a falta de comunicacao entre os departamentos de governo.
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Cada vez mais se exige a minimizacao destes aspectos, proporcionando condig¢des
favoraveis para o desenvolvimento sustentado das actividades turisticas, em zonas mais

desfavorecidas como sdo as zonas rurais.

2.3.2.A necessidade de um desenvolvimento sustentado do turismo

Sendo o turismo considerado uma das maiores actividades economicas do mundo,
deve haver a preocupacdo com o desenvolvimento sustentado, porque a actividade turistica
depende verdadeiramente dos recursos da natureza e da heranca cultural da sociedade, que
sdo oferecidos como parte do produto turistico. No entanto, é do interesse para o turismo
procurar continuamente o desenvolvimento sustentado e cooperar com outros grupos,
sectores e governos para garantir a integridade dos recursos (Murphy, 2001:187).

5 define 0 “Turismo Sustentavel”

A “United Nations World Tourism Organisation
como o turismo que vai de encontro as necessidades dos turistas actuais e das regides do
destino do turista, protegendo e real¢cando as oportunidades para o futuro. O objectivo do
turismo sustentavel é reter vantagens econdémicas e sociais do desenvolvimento de turismo,
reduzindo e abrandando todos os impactos indesejaveis ao ambiente natural, historico,
cultural ou social. Isto é conseguido contrabalancando as necessidades dos turistas com as
necessidades do destino turistico.

O produto priméario do turismo ndo é algo produzido por uma inddstria, mas
frequentemente uma heranga e uma riqueza. A actividade de negdcio da industria do
turismo € promover a venda ou apelar a aspectos da comunidade, transportar néo residentes
para a comunidade, gerir a hospitalidade, guiar as actividades dos visitantes e apresentar e
fornecer bons servicos durante a sua estadia. Se essa actividade de negdcio degrada a
heranga e a riqueza da comunidade, a comunidade sofre mais do que o consumidor, que
volta a sua comunidade sem responsabilidade e consciéncia do impacto da sua actividade
turistica. A actividade turistica, degrada, em particular, a riqueza natural e social da

comunidade (ICLEI, 1999).

® http://www.gdrc.org/uem/eco-tour/st-whatis.html, visitado a 23 de Abril de 2009
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De acordo com a “World Tourism Organization™®, o turismo sustentavel é aquele
que conduz a gestdo de todos os recursos de tal maneira que as necessidades econdmicas,
sociais e estéticas sao cumpridas, mantendo a integridade cultural, processos ecologicos
essenciais, a diversidade biologica e os sistemas de manutencao vitais. Os principios de
sustentabilidade, referem os aspectos ambientais, econdémicos, e socioculturais do
desenvolvimento do turismo, e devem ser estabelecidos num equilibro apropriado entre

estas trés dimensdes para garantir a sua sustentabilidade a longo prazo.

Assim, para um turismo sustentavel deve existir a responsabilidade de (UNEP)":

1. Usar correctamente 0s recursos ambientais que constituem um elemento chave em
processos ecoldgicos essenciais ao desenvolvimento e a manutencao de turismo e ajudar a
conservar a heranca e a biodiversidade naturais.

2. Respeitar a autenticidade sociocultural das comunidades receptoras de turistas,
conservar a heranga cultural construida, valores tradicionais, e contribuir para a
compreensdo e tolerancia interculturais.

3. Assegurar as operacdes econdmicas viaveis, a longo prazo, fornecendo beneficios
socioeconémicos, incluindo oportunidades de emprego, servicos sociais a populacéo,

contribuindo para atenuar a pobreza.

Uma outra aproximacdo conceptual ao desenvolvimento de turismo sustentavel
determinado pela “World Conservation Union” inclui quatro principios (World Tourism
Organization, 1993 citado por Edgell, 2006: 117)

1. Sustentabilidade ecoldgica: o desenvolvimento é compativel com a manutencédo
de processos ecoldgicos essenciais, da diversidade bioldgica, e de recursos bioldgicos;
2. Sustentabilidade cultural: A cultura das populacdes, assim como os valores
culturais influentes devem ser controlados de modo a serem preservados, mantendo e
reforgando a identidade da comunidade;

3. Sustentabilidade econdmica: o desenvolvimento € economicamente eficiente e 0s

recursos sao controlados para que possam suportar as geracgdes futuras.

® http://www.gdrc.org/uem/eco-tour/st-whatis.html, visitado a 23 de Abril de 2009

" http://www.gdrc.org/uem/eco-tour/st-whatis.html, visitado a 23 de Abril de 2009
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4. Sustentabilidade local: o desenvolvimento é projectado para beneficiar as

comunidades locais e sustentar lucros para negécios locais.

Embora o sector turistico seja considerando menos agressivo para o ambiente do
que a maioria das industrias, as suas dimensdes e a sua presenca em alguns locais tiveram
consequéncia negativas para o meio ambiente, em termos fisicos e sociais.
Consequentemente, houve a necessidade de uma administracdo mais ampla do turismo,
estimulando uma maior participacdo do governo e 0 aumento de parcerias entre 0s sectores
publico e privado. “O desenvolvimento sustentado do turismo, baseia-se na premissa de
que a economia ¢ 0 meio ambiente sdo apenas duas faces da mesma moeda” (Slater, 1992,
citado por Murphy, 2001:192) ou seja, ambos estdo profundamente ligados. O
desenvolvimento sustentado é um conceito complexo e multidimensional e o turismo,
enquanto componente desse processo, tera de reflectir essa diversidade.

Teoricamente, o turismo devia assumir uma lideranga no desenvolvimento
sustentado, devido & sua natureza multidimensional e a sua dualidade como sector publico
e privado. Este desenvolvimento sustentado, dirigido pelo turismo, s6 é possivel com a
unido dos vaérios intervenientes do sector (Murphy, 2001, 187). As solucdes para 0s
impactos adversos do turismo tém de ser resolvidas num interesse partilhado das
comunidades, negdcios turisticos e consumidores turisticos para manter a riqueza natural e
heranca social do destino turistico. Tal é verdadeiro também para os varios tipos de
animacao turistica que se desenvolvem nestes espacos.

No capitulo seguinte, introduz-se o tema da animacgéo turistica no espaco rural, para
a qual existe uma grande necessidade de intervencdo de um desenvolvimento com base

num Turismo Sustentavel.
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3. Animacao turistica em espagos rurais

3.1.Nocao e tipos de animacao turistica

O conceito de animacéo turistica € uma nogdo muito abrangente. Uma abordagem
mais lata alargara o conceito de animagcdo turistica a todas as intervengdes susceptiveis de
melhorarem, aumentarem e reforcarem a dindmica turistica integrada e sustentavel de uma
regido (Cavaco, 2005:2). Num sentido mais restrito pode ser entendida como o conjunto
dos produtos das empresas de animacéo turistica e similares®. De todos os modos, a
animacdo turistica € um subsector vital, em crescente afirmagdo e dinamismo e
determinantemente inovador, composto por um conjunto de actividades que permitem ao
turista usufruir de uma experiéncia turistica, concedendo aos destinos maior sucesso e
vitalidade.

Trata-se de um conceito muito amplo, sendo, no entanto, uma actividade
intrinsecamente ligada ao recreio e turismo activos. Inclui variadas formas de actividades
culturais, de observacao e interpretacdo da natureza, onde se privilegiam aspectos como a
aventura, a incerteza, a vertigem, o risco (Correia, 1991, citado por Jacinto, 2003:1),
realizadas, muitas vezes, em plena natureza. A estas actividades fisicas, relacionadas com
praticas como 0 montanhismo, a canoagem, a espeleologia, o rafting, etc., sdo atribuidas
diversas designagdes, como “outdoor”, “desportos de aventura”, “desportos de natureza”,
“actividades desportivas de aventura na natureza” (ADAN) e muitas outras (Martinho,
1997; Cardoso, 1998, citados por Jacinto, 2003:2). As zonas rurais parecem apresentar
particulares potencialidades e especificidades para o desenvolvimento destas formas de
recreio e turismo.

Neste sentido, a importancia exponencialmente imposta a existéncia de actividades
que visam o recreio e a animacdo turistica tem induzido, nos Gltimos anos, a instalacéo de
iniciativas empresariais com a finalidade especifica de prestacao de servigos nesse dominio.
O reconhecimento e valorizacdo da presenca e importancia deste sector, no nosso pais,

conduziram ao aparecimento de legislagdo® que, entre outros aspectos, se prendem com a

8 Entendendo-se como “similares” outras entidades do sector turistico abrangidas pelo Decreto-Lei
n.°204/2000 de 1 de Setembro
® Decreto-Lei n° 204/2000 de 1 de Setembro
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definicdo da figura de empresa de animacdo turistica (EAT), que deu origem a uma
designacéo para este tipo de empresas (Jacinto, 2003:2).

A legislacdo portuguesa nao contempla o conceito de animacao turistica, definindo
apenas empresas de animacao turistica no Artigo 2° do Decreto-Lei n® 204/2000 de 1 de
Setembro, que oportunamente explicitaremos.

Assim, a animacdo turistica espelha-se em actividades e servi¢os prestados a
turistas, que visam o complemento da oferta priméaria (alojamento, restauracdo, viagens,
etc.). Estas actividades podem ser ludicas, culturais, desportivas e ambientais, incidindo,
geralmente, sobre os recursos de determinadas regifes e devem contribuir para o

desenvolvimento das mesmas®®.

3.2. O papel e importancia da animagao turistica nos espacgos rurais

A actividade turistica tem vindo a ter um interesse cada vez maior como actividade
econdmica alternativa para muitas zonas rurais, com enfoque nos produtos de turismo rural
que potenciem a revitalizacdo socioecondmica dessas zonas. A animacdo € um elemento
fundamental de qualquer destino turistico, a par dos outros elementos essenciais, tais como
0 alojamento, a restauragéo, os transportes e servigos diversos, concorrendo decisivamente
para a diferenciacdo de um destino, garantindo-lhe uma vantagem competitiva face a
outros destinos alternativos (Vieira, 2005:3).

A animacao turistica é um servico essencial para 0 bom funcionamento das areas
rurais. No entanto existem ainda muitas limitagdes. Cristina Siza Vieira, ex-Directora-geral
do Turismo, afirma que no caso especifico dos destinos rurais, 0s produtos
disponibilizados, limitam-se muitas vezes hd oferta existente de alojamento e “pouco
mais”. Existe um défice de animacdo, que pode por sua vez, representar um forte
constrangimento ao desenvolvimento turistico desses territérios. Cristina Vieira afirma
que, apesar da desvalorizagdo das actividades ludicas oferecidas, 0s meios rurais possuem
amplas possibilidades de desenvolvimento de actividades de animacdo, que devem ser
adaptadas as especificidades de cada territorio, assim como a tipologia do publico-alvo

(juvenil, adulto, sénior).

10 http://kirk.estig.ipbeja.pt/, acedido 2009-04-28
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Actualmente os visitantes ndo procuram apenas um local de descanso e de evasao
do quotidiano, mas também sdo aliciados e motivados pela pratica de outras actividades
que justifiquem a sua permanéncia na area. E um facto que muitos empreendimentos de
turismo no espaco rural, para além de oferecerem servicos de hospedagem a turistas,
também proporcionam a possibilidade de realizagdo de actividades complementares de
animacdo. No entanto, em estudos realizados conclui-se que estas actividades ndo séo
consideradas pelos proprietarios dos empreendimentos como a principal valéncia destes,
sendo mais valorizadas outras categorias relacionadas com o servi¢o de hospedagem como
“proximidade da natureza”, “conforto” ou “ambiente familiar”. Importa salientar que em
destinos rurais o turista procura, sobretudo, actividades de animagdo com elevado grau de
autenticidade, enquadraveis nas particularidades da vida local (Vieira, 2005:3).

O turismo tem vindo a dar um valioso contributo para a diversificacdo da economia
das zonas rurais, no entanto ndo se deve sobrevalorizar o seu potencial. Por um lado, as
actividades turisticas no meio rural ndo sdo actividades de massas; por outro, as
debilidades da economia local poderdo dificultar a internalizacdo dos beneficios daquelas
actividades. O dominio exclusivo de actuacdo das empresas de animacao turistica €, sem
sombra de davida a animacédo turistica, que devem ser licenciadas como tal. SO estas
empresas podem exercer actividades de animacéo, salvo as excepcOes previstas na lei.
Num periodo de quatro anos (2001-2004), Cristina Vieira destaca que foram licenciadas,
pela Direc¢do Geral de Turismo (DGT), 263 empresas de animacao turistica em todos 0s
distritos do Continente, sobressaindo os distritos de Lisboa, Faro e Porto (Vieira, 2005:3).

A animagcdo turistica em territorios rurais, enquanto elemento fundamental de um
produto turistico composto (com multiplos elementos) deveria concorrer, desejavelmente,
entre outros, para os seguintes resultados (Vieira, 2005:3):

e Contribuir para a inovacdo do produto turistico, continuamente necessaria para a
atraccdo de clientes cada vez mais exigentes;

e Propiciar e proporcionar novas oportunidades de criacdo de emprego e de rendimento
suplementares para a comunidade local;

e Contribuir para 0 aumento de duracdo da estada e dos gastos dos turistas;

e Sustentar a actividade estratégica na preservacdo e recuperacdo do ambiente e do

patrimoénio do espaco rural;
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e Estimular a manutencdo e a recuperacdo de actividades econdmicas tradicionais,
nomeadamente das actividades agricolas;
e Incentivar o reforgo dos tracos que incorporam a identidade local, ndo permitindo a sua

adulteracgéo.

Para isso, € essencial que 0s empresarios, 0S autarcas, as associacbes e as
populacgdes locais sintam, que s6 em conjunto e de forma integrada e articulada é possivel
superar 0s varios estrangulamentos que se colocam ao nivel deste sector, dos quais se
destacam os seguintes (Correia, 2005:4):

e Auséncia de uma organizacgdo e promocao consistente dos territorios;

e Uma procura turistica em funcéo de determinadas épocas do ano (sazonal);

e Uma rede de oferta de alojamento em espaco rural pouco desenvolvida;

e Baixo nimero de pequenos espagcos comerciais que permitam a promocdo, divulgacéo e
valorizacdo dos produtos locais;

e Falta de factores de ocupacdo que permitam a permanéncia dos visitantes e da
populacdo local nos seus tempos livres, isto é, reduzida oferta de iniciativas de

animagcé&o turistica.

Ana Barbosa (2005:7) no papel de presidente da direccdo da PACTA - Associacao
Portuguesa de Empresas de Animacao Cultural e Turismo de Natureza e Aventura, afirma
que a” animacdo turistica ndo faz milagres”. Mas uma empresa ou um conjunto de
empresas turisticas que operem correctamente num territério podem constituir uma enorme
mais-valia para o desenvolvimento sustentavel. Um bom projecto de animacdo turistica
pode contribuir decisivamente para o prolongamento da estadia de turistas numa
determinada regido e, por esta via, promover o desenvolvimento da economia local. Pode
ajudar a que haja mais dormidas, mais refei¢cGes, mais compras, mais gastos a varios niveis.
Por outro lado, as empresas criam emprego, formam quadros, qualificam pessoas,
valorizam recursos. S&o todas estas dimensdes que, interagindo, constituem os efeitos
multiplicadores do turismo.

Segundo Barbosa (2005:7) ha muitos projectos de animacao turistica no interior de

Portugal que tém objectivos assumidamente locais ou regionais, facto que, de certo modo,
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permite “ (...) reconhecer que a animacao turistica ja é, ela prdpria, expressdo de uma
mudanca que esta a montante. Sem negar o pioneirismo de alguns projectos, a verdade é
que, se hoje existem empresas de animacao turistica no interior é porque o interior, onde
existe o tal mundo rural, comeca a ser olhado como espaco de qualidade de vida em
detrimento da nocédo de atraso e pobreza com que hé uns anos atras se olhava a ruralidade”.
A mesma autora (op. cit., 2005:7) refere que “Em Portugal, dadas as caracteristicas do
nosso territorio, ndo ha& animacdo turistica sem conservacdo da nossa paisagem
humanizada, o que significa, sem agricultura, sem pastoricia, sem aldeias habitadas, sem
gente, sem produtos enogastrondmicos de qualidade. E, obviamente, ndo h& animacéo
turistica sem camas para dormir, sem restaurantes, sem comercio local, sem estradas que
permitem chegar depressa onde se quer ficar sem pressa. O turismo e ndo apenas a
animacdo turistica tem contribuido para a mudanca de fisionomia que refere [do mundo
rural]. Em alguns casos, este contributo até pode ser considerado decisivo. Mas se for
factor unico de desenvolvimento cria “ilhas” e ndo muda a fisionomia do mundo rural:
sobrepde-se a ele e anula-0. As empresas de animacdo turistica ndo podem ser olhadas
COmo ““corpos estranhos” mas como parceiros. Quer actuem a partir de dentro quer venham
de fora, s6 cumprem bem a sua fungdo se conhecerem muito bem o territério em que
operam, Se respeitarem as regras e se, com a sua actuacdo, forem agentes activos dos
chamados efeitos multiplicadores da actividade turistica”

Perceber quais as potencialidades reais em determinados territérios para a
realizacéo de actividades de animacéo, qual a oportunidade das mesmas e como auxiliar 0s
seus processos de instalacéo e crescimento, implica o estudo deste fendmeno em relacéo a
distintos parametros, como a existéncia de condi¢cGes de mercado, recursos humanos,
caracteristicas biofisicas, patrimonio, etc., oferecidas pelo meio fisico e socioeconémico,
mas também a forma de actuacdo dessas empresas, individualmente ou como sector, no
sentido de aproveitar as potencialidades existentes (Jacinto, 2003:2). Implica, ainda, a
identificacdo de resultados obtidos como fonte de rendimento para os seus promotores e

contributo para o desenvolvimento sustentado das zonas onde se inserem.

24



4. As pequenas e micro empresas de animacéao turistica em

Portugal

De acordo com Costa (2001:212) o sector do turismo é caracterizado por alguns
desequilibrios, havendo necessidade de definir estratégias e linhas de accdo ao nivel da
politica do turismo, que tém como objectivo a resolucdo de determinados problemas,
relacionados com a sazonalidade, os tempos médios de permanéncia, o efeito multiplicador
e a criagdo de emprego. Varias questdes devem ser colocadas, uma das quais “Sera que as
linhas de accdo definidas na estratégia da politica do turismo, tém em atencdo e estdo
direccionadas para a realidade e necessidades do proprio sector, que (...) é constituido
maioritariamente por pequenas e microempresas?” Para responder a esta questdo, ¢
preciso, em primeiro lugar, conhecer essas empresas (Quem sdo? O que caracteriza estas
empresas?; Querem crescer e desenvolver-se?; Querem internacionalizar-se?) (Costa,
2001:213). O mesmo autor (op.cit., 2001, 213) salienta ainda que se deve adquirir um
melhor conhecimento da realidade destas pequenas e micro empresas que operam no sector
do turismo, bem como avaliar o seu potencial de crescimento e desenvolvimento,
nomeadamente ao nivel dos novos nichos de mercado, de modo a tracar novos rumos, para

que estas empresas adquiram estabilidade e capacidade para inovarem e se desenvolverem.

4.1. As Empresas de animacéo turistica em Portugal

Para o desenvolvimento deste ponto baseamo-nos essencialmente no estudo de

Costa (2005), pese embora se faca também referéncia a outras fontes de informacao.

Segundo a legislacdo portuguesa®® sdo empresas de animagéo turistica “as que tenham por
objecto a exploragdo de actividades ludicas, culturais, desportivas ou de lazer, que
contribuam para o desenvolvimento turistico de uma determinada regido e ndo se
configurem como empreendimentos turisticos, empreendimentos de turismo no espago

rural, casas de natureza, estabelecimentos de restauracdo ou de bebidas, agéncias de

! Decreto-Lei n.°204/2000 de 1 de Setembro, alterado pelo Decreto-Lei n.° 108/2002 de 16 de Abril, Artigo
291
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viagens e turismo ou operadores maritimo-turisticos.” Contudo, no artigo 2°, ponto 2 do
Decreto-Lei n.° 204/2000, de 1 de Setembro € dito que as empresas proprietarias ou
exploradoras de empreendimentos turisticos, estabelecimentos de restauracéo e de bebidas,
casas e empreendimentos de turismo no espacgo rural, casas de natureza, agéncias de
viagens e operadores maritimo -turisticos podem exercer actividades de animacao turistica
desde que cumpram os requisitos previstos na lei.

No artigo 3° do Decreto-Lei n.° 204/2000 (Ver anexo 2) sdo especificadas as
actividades proprias das empresas de animacéo turistica. No mesmo artigo sdo ainda
descritas as actividades acessorias das empresas de animacdo turistica, sem prejuizo do
regime legal aplicavel a cada uma delas, as seguintes actividades:

a) As iniciativas ou projectos sem instalacdes fixas, nomeadamente os eventos de natureza
econdmica, promocional, cultural, etnogréafica, cientifica, ambiental ou desportiva, quer se
realizem com carécter periddico, quer com caracter isolado;

b) A organizacdo de congressos, seminarios, coléquios, conferéncias, reunides, exposicdes
artisticas, museoldgicas, culturais e cientificas;

c) A prestacdo de servigos de organizacdo de visitas a museus, monumentos historicos e

outros locais de relevante interesse turistico

Mais recentemente o Decreto-Lei n.° 108/2009 de 15/05 revé o regime juridico das
empresas de animacdo turistica (Decreto-Lei n.° 204/2000, de 01 de Setembro, com
alteracdes introduzidas pelo Decreto-Lei n.° 108/2008 de 16 de Abril) que integrou o
programa de medidas Simplex previstas para 2008, e cumpriu orientacdes fixadas no
Programa do Governo para o sector do turismo, no sentido da simplificacdo e agilizacéo de
procedimentos ao nivel do licenciamento. Foi também criado o Registo Nacional de
Agentes de Animacdo Turistica (RNAAT) — empresas de animacao turistica e operadores
maritimo-turisticos, que permitira o registo actualizado dos agentes a operar no mercado e

um melhor acompanhamento da evolugéo do sector.
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4.1.1 Caracteristicas

De acordo com o relatério do Observatorio das Pequenas e Médias Empresas citado
por Costa (2005:262), existem 20,5 milhdes de empresas na Unido Europeia (2002), das
quais, cerca de 93% sdo micro empresas, 6% sdo pequenas empresas, menos de 1% sdo
empresas de média dimenséo e 0,2% sdo grandes empresas.

Em Portugal, e no que se refere ao sector do turismo, a situacdo nao € muito
diferente dos restantes paises, uma vez que a esmagadora maioria das empresas nacionais
da area do turismo sdo de dimensdo muito reduzida e na sua maior parte de estrutura
familiar. Tendo em atencdo dois subsectores do turismo, a restauracdo e o alojamento,
verifica-se que mais de 90% das empresas sa0 micro empresas, ou seja, empregam entre 1 a
9 pessoas (Costa, 2005:262).

Segundo o Ministério da Economia e da Inovacdo no site

www.turismodeportugal.pt, 0 nimero de empresas de animacéo turfstica licenciadas? em
Portugal é de 519 empresas em Abril de 2009. Praticamente todas as empresas de animacao
turistica foram criadas depois de 1993 (das 5 que existiam nesse ano, s6 2 subsistem) e a
grande maioria (73%) tem menos de 10 anos de existéncia, periodo de tempo insuficiente
para acumular experiéncia, tecnologia e know-how em grau satisfatorio, especialmente para
competir no mercado internacional (THR, 2006:24). Esta circunstancia deve-se ao recente
aparecimento do sector, pelo menos em paises como Portugal e Espanha®®.

Contudo, segundo Costa (2005:249) o mercado nacional € o principal mercado para
60% das empresas de animacao turistica, apesar da importancia do mercado internacional
para cerca de 30% das empresas, para as quais 0 mercado internacional é o principal
mercado. Este aspecto demonstra que as empresas de animacao turistica, basicamente
micro e pequenas empresas, tém capacidade de internacionalizacéo do negdcio.

Segundo Costa (2005:248) este subsector é constituido, maioritariamente, por

pequenas e micro empresas. Mais de 90% das empresas de animac&o turistica, apresentam

2 Todas as 6 empresas incluidas no estudo de caso apresentado na Parte Il do presente trabalho estdo
licenciadas
3 Um estudo realizado pela Secretaria de Turismo de Espanha (2004) revela que, em Espanha, mais de 65%

das empresas que operam neste sector tém menos de 10 anos (THR, 2006:24).

27


http://www.turismodeportugal.pt/

um Volume de Negdcios inferior a 1.000.000 € (limite maximo). Considerando, também, as
pequenas empresas, entdo, a situacdo fica completamente clara, j& que, conjuntamente, as
pequenas e as micro empresas, representam cerca de 97% do universo das empresas de
animacédo. Quanto ao nimero de pessoas empregadas, a situacdo € semelhante, na medida
em que mais de 90% das empresas de animacgdo empregam menos de 9 pessoas, sendo que
cerca de 80% destas empresas empregam, entre 1 a 4 pessoas. Costa (2005:248) realca que
embora as empresas de animacao turistica sejam maioritariamente micro empresas, sdo
responsaveis pela criagdo de um grande numero de postos de trabalho. Para aléem disso
possuem quadros de pessoal com um elevado nivel de formagdo pois 67% das empresas
possuem pelo menos uma pessoa com licenciatura e mais de metade destes com formacao
especifica para a actividade. Relativamente as pessoas com habilitacdes literarias
especificas para a actividade, verifica-se que mais de 25% das empresas de animacdo tém
pessoas com licenciatura na area do turismo, justificando-se este diferencial, em parte, pelo
facto de a maior parte das empresas de animacdo turistica serem empresas de turismo
activo, onde predomina a formacao em desporto (Costa, 2005:248).

Outro aspecto de referir, tem a ver com o facto de 30% dos empresarios de

animacd&o turistica, exercerem a sua actividade em part-time.

4.1.2 Objectivos e Estratégias

No estudo realizado por Costa (2005:249), aponta como o principal objectivo das
empresas de animacdo turistica: “crescer” (principal objectivo enunciando por 74
empresas). O 2.° principal objectivo: “inovar” (referido por 63 empresas), contrariando
assim a ideia que as pequenas e micro empresas nao tém capacidade para inovar, ou pelo
menos, consideram esse objectivo como prioritario. Outros dois objectivos citados pelas
empresas sao o “aumento da qualidade do servico” e a “consolidagdo do negocio™.

Relativamente aos objectivos de “inovagdo” e “aumento da qualidade do servi¢o”, a
analise efectuada no estudo de Costa (2005:268) demonstra que, de facto, “as pequenas e
micro empresas apesar das suas fragilidades que advém principalmente da sua pequena
dimensdo”, apresentam um potencial para a inovagdo e “apostam claramente na qualidade
do servigo que prestam, o0 que vai de encontro a politica e estratégia definida pelo sector

publico em Portugal”.
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Relativamente aos objectivos apontados como prioritarios por parte das empresas de
animacao turistica, torna-se importante entender qual a principal estratégia empresarial que
Ihes permite atingir os objectivos principais definidos. No estudo elaborado por Costa
(2005:249) demonstrou-se que a principal estratégia empresarial das empresas de
animacdo turistica consiste em “refor¢ar a imagem da empresa”. Esta estratégia foi
considerada como prioritaria por mais de 50% das empresas, que demonstra o objectivo
numa perspectiva de crescimento sustentado e de consolidacdo do negocio. Outra estratégia
considerada prioritaria por ¥ das empresas de animag&o é o “aumento das vendas”.

Um dos principais factores em que as empresas de animacao turistica se consideram
competitivas, € principalmente em termos da “qualidade”. Neste sentido, mais de 90% das
empresas se consideram “bastante” ou “muito competitivas” no que se refere a este factor
(Costa, 2005:250). Outro factor de competitividade centra-se no “servigo ao cliente”, pois,
mais de 85% das empresas de animagdo, consideraram “bastante” ou “muito competitivas”
relativamente a este factor. As empresas de animacdo turistica consideram-se
moderadamente competitivas no factor preco.

Cerca de 30% das empresas, consideraram como principal estratégia empresarial
“aumentar as vendas”; no entanto Costa (2005:268) considera que praticamente a totalidade
de empresas tém como objectivo aumentar ao seu volume de vendas como principal
estratégia empresarial. Conclui assim o autor que ambas as estratégias apontadas estdo de
acordo com os principais objectivos definidos por parte das empresas de animacao turistica,
na medida em que, as empresas pretendem ‘““crescer € consolidar o seu negdcio”, através de
um “aumento das vendas” e de um “refor¢o da imagem” da sua empresa.

Para que o sector do turismo se possa processar de uma forma sustentavel, onde seja
possivel maximizar os beneficios econdmicos, sociais e ambientais que advém desta
actividade, € fundamental que haja um espirito de cooperacdo entre os agentes do sector
publico e do sector privado do turismo. Assim, segundo o estudo de Costa (2005:250), as
empresas de animagdo turistica contactam com maior frequéncia, entidades e/ou
organizagOes de servigos de alojamento (88,6% das empresas) para efectuarem reservas, e
saberem informacdes sobre pre¢os, e as agéncias de viagens e operadores turisticos (84,6%
das empresas), para estabelecerem acordos de actuagdo e apresentarem e venderem 0s seus

produtos.
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Costa (2005:251) demonstrou ainda que, mais de 60% das empresas de animacao
turistica ndo pertencem a qualquer associagdo do sector, visto que grande parte destas
empresas tem apenas 1 a 3 anos de actividade. Das empresas que pertencem a alguma
associacao do sector, consideram que a principal vantagem ¢ a “representatividade” e
“credibilidade” que essa situagdo lhes proporciona, assim com a influéncia que uma
associacdao pode ter junto de 6rgdos governativos pela possibilidade de influenciarem as
politicas do turismo ao nivel local. Outras vantagens apontadas pelas empresas sdo uma
maior capacidade de competicdo no mercado e a construcdo de solucdes enriquecedoras,
facilidade de acessos a incentivos financeiros (aspecto que consideram fundamental para o
crescimento do seu neg6cio), a capacidade de promover a inovacdo e o aumento da
eficécia, eficiéncia e adequacdo das politicas. No que refere a principais desvantagens em
pertencer a uma associacdo, as empresas de animagdo apontaram para o “pagamento de
quotas”, a “falta de disponibilidade” e a “sobrecarga de reunides”. No entanto, cerca de
90% das empresas de animagdo turistica consideram “importante”, “bastante” ou “muito

importante” a criacdo de uma rede de organizacdes na area de negocios em que actuam.

4.1.3 Constrangimentos, potencialidades e desafios

No seu estudo, Costa (2005:265) constatou que cerca de 50% das empresas referem
como principal constrangimento a “falta de apoio das entidades de turismo”, seguido de
“dificuldade de acesso ao financiamento”, referido por mais de 30% das empresas de
animacdo turistica. Outros dois principais constrangimentos referidos pelas empresas de
animacdo turistica sdo a “falta de trabalhadores qualificados” (referido por 28% das
empresas) e a “regulamentacdo e legislagdao” (referido por 30% das empresas). No entanto
10% das empresas inquiridas por Costa (2005:265) afirma ndo ter nenhum constrangimento
no seu negocio, o que pode significar que este conjunto de empresas apresenta ja uma
situacdo financeira estabilizada com um nego6cio consolidado. Nota-se que 0s
constrangimentos e dificuldades apontados pelas empresas estdo directamente relacionados,
ndo com o seu proprio negocio, mas com as competéncias do sector publico, que, através
de “medidas erradas” ou até¢ mesmo por “auséncia de medidas”, dificulta a ac¢do das

pequenas e micro empresas do subsector da animagdo turistica.
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No mesmo estudo, o autor verifica que apenas 23% das empresas de animacéo ja
concorreram a incentivos financeiros, onde mais de 70%, obtiveram aprovagdo nos seus
projectos de investimento.

Os principais incentivos financeiros a que as empresas de animacdo turistica
acabaram por concorrer foram o Sistema de Incentivos a Pequenas Iniciativas Empresariais
(SIPIE) (30%), o LEADER Il (30%), e o Sistema de Incentivos a Modernizagdo
Empresarial (SIME) Inovacao (10%) (Costa, 2005:239).

A maior parte das empresas de animacao turistica ttm um periodo de actividade
inferior a 4 anos, situacdo perfeitamente normal, porque a actividade de animacao turistica
é ainda relativamente recente. Além disso, este subsector € constituido maioritariamente
por pequenas e micro empresas, que apresentam uma elevada taxa de encerramento,
consequéncia da grande dificuldade que estas empresas enfrentam para se implantarem no
mercado.

Costa (2005:200) afirma que, esta situacao, reflecte, em grande parte as dificuldades
que estas micro empresas enfrentam para crescerem e se desenvolverem num mercado
global e extremamente competitivo. Justificam também o caracter sazonal desta actividade,
que demonstram, que por um lado, é possivel conciliar esta actividade com uma outra
actividade profissional, e por outro lado, existe a necessidade de obter um complemento de
rendimento que permite, em grande parte dos casos, manter em actividade estas micro
empresas. Justifica-se, assim, que esta actividade ndo constitui a principal actividade
profissional para 30% dos empresarios das empresas de animacdo turistica, dedicando-se a
ela apenas em part-time.

No entanto, e em termos de potencialidades, para 93% das empresas de animacao
turistica, o turismo pode vir a crescer de importancia na sua area de negdcio. Este
crescimento poderd fazer notar-se ao nivel do “nimero de turistas e excursionistas”
(referida por mais de 70% das empresas de animacdo). Outras areas de crescimento
referidas sdo o aumento da “qualidade da oferta” (60% das empresas), no aumento dos
“gastos médios dos turistas e/ou excursionistas” (46,5% das empresas), € no aumento da
sua “posicdo competitiva no mercado” (cerca de 50% das empresas). A area de menos
crescimento apontada, ¢ a da criacao de “postos de trabalho” (apenas 20% das empresas)

(Costa 2005:253).
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Como maior trunfo, Ana Barbosa, presidente da Direcgdo da Associacdo
Portuguesa de Empresas de Animacgdo Cultural e Turismo de Natureza e Aventura
(PACTA), refere apenas um, e de grande valor: a matéria-prima. Ana Barbosa (2005:7),
afirma que apesar de ndo termos a Natureza mais fantastica do mundo, nem o patrimonio
construido mais valioso, nem o melhor artesanato, nem a melhor gastronomia, nem 0s
melhores vinhos, temos lugares de excep¢do em Portugal onde o passado e o futuro em
todas estas vertentes sdo encarados como promissoras. Acredita que a nossa mais-valia a
curto, médio e longo prazo passa pelos tesouros da nossa pequena dimensdo, e pelo
contetido genuino dos produtos e servicos oferecidos, assim como do tecido social.

Segundo Costa (2005:252), as empresas de animacdo turistica consideram que
desempenham um papel importante ao nivel da “promocao/valorizagdo do patriménio
natural e construido”, e na “preservacao das tradi¢coes e das culturas locais”. Consideram,
ainda, que desempenham um papel de grande importédncia ao nivel da “atraccdo de
visitantes” para a sua area e na “dinamizac¢ao do comércio local”.

O desafio mais importante, do qual dependem todos os outros €, sem duvida, a luta
pela afirmacdo da actividade de animacdo turistica, como um subsector com credibilidade;
forte, dindmico, com profissionais competentes e com uma indiscutivel capacidade de
resposta as solicitacbes do mercado interno e externo (Barbosa, 2005:6). Esta afirmacao
implica duas ordens de condices, que ndo dependem apenas dos empresarios, mas
também da vontade politica da tutela do Turismo (Barbosa, 2005:6):

» Adequacdo do enquadramento juridico actual a nossa realidade, através da
constituicdo, pelo Secretario de Estado do Turismo, de um grupo de trabalho com
este objectivo;

» Clara definicdo de competéncias dos técnicos de animacdo turistica, em particular

dos que monitorizam as diversas actividades classificadas como turismo activo.

Esta segunda condicdo, que parece simples de realizar tem-se revelado
especialmente dificil. Consolidar o produto oferecido, formar técnicos, estabelecer
parcerias estratégicas, afirmar e garantir a qualidade da oferta adequada as tendéncias

actuais da procura ndo se apresenta tarefa facil.
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Em suma, as empresas de animacdo turistica, devido & sua estrutura de micro
empresas padecem de algumas lacunas que podem ser colmatadas quando detectadas de

forma clara. Alguns destes problemas sao (Costa, 2001:212):

(i) Estrutura empresarial fragmentada, que é constituida dominantemente por micro
empresas;

(if) Existe uma grande instabilidade no funcionamento das suas actividades (pequenas
oscilagbes ao nivel da procura, podem ter enormes repercussdes na viabilidade
economica e financeira das mesmas empresas);

(iii) Incapacidade de crescer e desenvolver;

(iv) Incapacidade de se direccionarem para novos mercados e produtos;

Considerou-se por isso pertinente dedicar 0 ponto seguinte as virtualidades e

fragilidades das pequenas e micro empresas.

4.2. As pequenas e micro empresas
4.2.1 Virtudes e fragilidades

A classificacdo do Observatorio Europeu das Pequenas e Médias Empresas (PMES)
assentava, unicamente, no numero de trabalhadores, diferenciando as empresas,
simplesmente, em Micro (de 0 a 9 trabalhadores), Pequenas (de 10 a 99 trabalhadores),
Média (de 100 a 499 trabalhadores) e Grandes (com 500 e mais trabalhadores) (Caetano,
2003:154). No entanto, recentemente de acordo com a Legislacdo da EU**:

e Microempresa, tém até 10 trabalhadores, volume de negdcios anual ou balanco total
anual ndo excede 2 milhdes de euros;
e Pequenas Empresas empregam menos de 50 trabalhadores, cujo volume de negdcios

anual ou balanco total anual ndo excede 10 milhdes de euros

14 Site http://europa.eu.Recomendagdo 2003/361/CE da Comissdo, de 6 de Maio de 2003, relativa & definicéo
de micro, pequenas e médias empresas [Jornal Oficial L 124 de 20.05.2003] acedido a 27 de Julho de 2009.
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e A categoria de micro, pequenas e médias empresas (PME) é constituida por empresas
que empregam menos de 250 pessoas e cujo volume de negdcios anual ndo excede 50

milhdes de euros ou cujo balanco total anual ndo excede 43 milhdes de euros.

Segundo dados fornecidos pelo Instituto Nacional de Estatistica (INE) apresentados
pelo Instituto de Apoio as Pequenas e Médias Empresas e & Inovacdo (IAPMEI)™, existiam
em Portugal em 2005, 296.928 PME's classificadas de acordo com a “definigdo europeia”,
que empregavam 2.084.535 pessoas, com uma média de 7 trabalhadores e 573,6 mil euros
de volume de negdcios por empresa. No entanto, as micro e pequenas empresas
representam a esmagadora maioria do tecido empresarial nacional (97,3%). A importancia
deste conjunto de empresas manifesta-se, naturalmente no emprego, e de uma forma mais
ténue, no volume de negdcios, ja que micro e pequenas empresas geram 55,2% do emprego
e realizam 35,3% do volume de negdcios nacional. Assim, as PME realizam um volume de
negocios de 170,3 mil milhdes de euros no panorama nacional.

“No mundo do negdcio, pequenos € micro negdcios formam uma maioria absoluta
mundial. Na Europa, 99.8 por cento das empresas privadas sdo pequenas e médias
empresas (PMEs). Além disso, 90 por cento destas PMES sdo micro neg0cios com menos
de dez empregados. Um tipico negdcio europeu € um micro negocio que emprega trés
pessoas.” (Komppula e Reijonen, 2007: 689). “Fora da Europa as microempresas revelam,
igualmente, a capacidade de criar postos de trabalho em todos os sectores de actividade,
demonstrando que as empresas mais pequenas sdo mais flexiveis na adaptacdo a conjuntura
econdmica, incluido a estrutura da Nova Economia, e capazes de funcionar com éxito em
ambientes empresariais menos atraentes para as empresas maiores.” A chave para o
crescimento econdmico de um negdcio e sua sobrevivéncia, € a capacidade de adaptacdo a
um mercado em mudanca rapida (Caetano, 2003:154).

A criagdo de microempresas, ajuda na concluséo de objectivos de desenvolvimento
econdémico-social. Este tecido micro empresarial é fundamental para a criacdo de emprego
e de rendimentos para os habitantes dessas localidades, assim como para o alargamento

mais equilibrado do progresso técnico e do crescimento econdmico (Caetano, 2003). Por

15 http://www.iapmei.pt/ Acedido a 25 de Julho de 2009
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isto mesmo, a énfase dada ao estudo das pequenas e microempresas tem vindo a crescer
(Komppula e Reijonen, 2007:689).

Por outro lado, o ritmo da mudanca na economia tem acelerado, e a extensdo de
tempo das operacfes em todos os campos do negdcio encurtou geralmente. Por exemplo,
de acordo com Julien (1996, citado por Nummela et al., 2004:51), a concorréncia crescente
em mercados de consumidores significa que os produtos alcangcam a extremidade de seu
ciclo de vida muito mais rapidamente, facto que realca, por sua vez, a volatilidade do
produto. Adicionalmente, as empresas devem, constantemente, procurar novos mercados a
fim de alargar o ciclo de vida dos seus produtos (Nummela et al., 2004:51).

As microempresas constituem um elemento incentivador do crescimento
econdémico, dado que, pelas suas caracteristicas especiais, demonstram um grande
potencial no que se refere um uso mais produtivo e eficiente dos recursos, no reforco da
concorréncia, na criagdo de emprego, no desenvolvimento do territorio e na coesédo social
(Caetano, 2003:157). Por outro lado as microempresas cumprem uma funcdo social de
extrema importancia, pois tém a vantagem de possibilitar a retencdo de jovens no espacgo
rural, dando a possibilidade de revitalizacdo das aldeias com a intervencdo de factores de
nivel individual e colectivo. Genericamente, estas empresas caracterizam-se por (Caetano,
2003:157):

a) RelacBes de proximidade geografica e informalidade;

b) Origem do financiamento (poupancas individuais e /ou familiares);
c) Debilidade financeira consequente da dimenséo;

d) Caréncias de formacéo e de informacéo;

e) Diferencas de produtividade;

f) Problemas de marketing e de comercializacéo;

g) Caréncias de servicos produtivos no territdrio onde estdo localizadas.

“Para reforgar a competitividade destas empresas foi ainda recomendado que a
qualidade e quantidade de servigos de apoio as microempresas deviam ser melhoradas.
Estes servicos devem contribuir para promover a instru¢cdo e a formacdo profissional,
combater a vulnerabilidade frente a mercados potenciais, reforgar a gestdo e estrutura e,

criar redes locais e externas de comercializacdo e de aprendizagem, através do
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relacionamento entre microempresas.” (Caetano, 2003: 157). Tenha-se presente que
Maioritariamente, “as microempresas recém-criadas, empregam menos de 5 pessoas, € em
média, durante os primeiros 5 anos, 0 nimero de trabalhadores em empresas novas nao
aumenta” (Lanniello, 1999:11). Além disto, a taxa de faléncias destas novas empresas
continua a ser muito elevada. Porém, naquelas que sobrevivem, o emprego tende a
aumentar. Contudo, o ciclo de vida destas empresas (nascimento, crescimento e
encerramento) concorre para um processo de aprendizagem colectiva (Caetano, 2003:157).

Também as PME sdo cruciais para a dinamica econdémica, conseguindo ser
responsaveis por uma grande parcela do emprego e do produto interno bruto, na
generalidade dos paises europeus. Relativamente a renovagao de empresas, sua expansao e
contraccdo, a maior irrequietude envolve as empresas mais pequenas que tém uma maior
flexibilidade e empreendedorismo, tornando-se decisivas no desenvolvimento econémico
do pais (OEFP, 2000:35).

4.2.2.Sucesso, Desempenho e Crescimento

Sucesso

A definicdo de sucesso tem sido questionada. Tradicionalmente tém sido medidos
por dificeis pardmetros de interpretacdo financeira, tais como o retorno, ou pelo
incremento do nimero de empregos ou empregados (Komppula e Reijonen, 2007:690).
Esta maneira tradicional de olhar o sucesso e o desempenho foi questionada, especialmente
no contexto das microempresas e em mulheres empreendedoras (Komppula e Reijonen,
2007:690).

Walker e Brown (2004, citados por Komppula e Reijonen, 2007:690) analisam se
as habilidades e as motivacgdes pessoais dos empreendedores tém um grande efeito sobre os
proprietarios empresariais quererem ampliar o seu negdcio ou manter um tamanho menor,
mais confortavel. Consequentemente, o ganho financeiro ndo é sempre a fonte priméaria ou
Unica de motivacdo para o micro-empreendedor. Previsivelmente as medidas néo-
financeiras podem ser indicadores mais fidveis do sucesso, tais como auto-realizacdo,
realizacdo do objectivo, orgulho no trabalho e estilo de vida flexivel (Buttner e Moore,
1997; Walker e Brown, 2004, citados por Komppula e Reijonen, 2007:690).
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Desempenho

Laitinen (2002, citado por Komppula e Reijonen, 2007:690) define desempenho
como “a habilidade de um objecto de produzir resultados em uma dimensdo determinada
“a priori”, em relagdo a um alvo”. As medidas comuns mais usadas de desempenho sdo a
eficiéncia, o crescimento (por exemplo aumento nas vendas) e o lucro (Murphy et al, 1996;
citados por Komppula e Reijonen, 2007:690).

Niehm (2002) e Fraizer (2000)'°, medem o desempenho dos pequenos negécios
usando trés indicadores, descrevendo, assim, o desempenho da empresa:
e Comparado ao ano anterior;
e Comparado com 0s maiores competidores;

e Comparado a outras empresas similares na industria.

As medidas financeiras ndo sao suficientes para tomar decisfes nas empresas
modernas, e consequentemente as medidas de desempenho devem incluir medidas
financeiros e ndo-financeiros. Estes medidas ndo-financeiros tratam, geralmente, o tempo, a
flexibilidade, a qualidade do servico e a satisfacdo empreendedora (Cooper and Artz, 1995;
Neely et al., 1995; De Toni and Tonchia, 2001; citados por Komppula e Reijonen,
2007:690).

Os factores reconhecidos que afectam o desempenho dos empreendimentos incluem
a personalidade do empreendedor, 0 ambiente empresarial, a possibilidade de eventos, o
desempenho prévio (Bouchikhi, 1993; citado por Komppula e Reijonen, 2007:690), a
inovacdo, o planeamento e a cultura empreendedora (Georgellis et al., 1999; citados por
Komppula e Reijonen, 2007:690).

16 Citados por Droge et al., 2008:573
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Crescimento

O crescimento de uma empresa pode ser examinado por mudancas no retorno, no
balanco ou no nimero de empregados, ou qualquer diferenca no seu tamanho. (Virtanen,
1999). O crescimento normalmente é avaliado de acordo com a quota de mercado
(Murphy et al., 1999)*® ou pelo valor de mercado da empresa (Virtanen, 1999)*. No
entanto, o crescimento nas PMEs também pode ser medido pelo nimero de contractos
(Gray, 1998)%.

Snuif e Zwart (1993; citados por Komppula e Reijonen, 2007:691), explicam o
crescimento das pequenas empresas em quatro perspectivas:
1
2
3
4

Caracteristicas pessoais do empreendedor;

Desenvolvimento organizacional (estado de crescimento, modelo ciclo de vida);

Gestdo de negdcio (plano estratégico, operacional e controle);

Industria e aspectos locais (estrutura do mercado)

O facto de o turismo ser um negdcio que pode ser associado ao estilo de vida do
individuo, que permite permanecer dentro da comunidade e criar emprego para 0S
membros da familia, faz com que este seja um ramo de actividade muito atractivo no seio
da comunidade rural (Getz e Carlsen, 2000; Getz e Carlsen, 2005; Szivas, 2001, citados
por Siemens, 2007:310). Outro factor relevante para a atractividade deste tipo de negocio
tem a ver com o facto de este ser de mais facil comeco, dado que as barreiras a entrada
tendem a ser mais baixas. Ha que considerar que as pequenas empresas, normalmente,
necessitam de um menor capital financeiro e humano, assim como a realidade de nao
serem precisos muitos conhecimentos complexos do negacio.

Os negécios de turismo rural, onde se podem incluir as empresas de animacao
turistica, tém os problemas exclusivos desta actividade, tais como os factores espaciais e a

acessibilidade. Outro dos problemas é a sazonalidade, fomentando a pressdo sobre o0s

'7 Citado por Komppula e Reijonen, 2007:690
'8 1dem, 2007: 691
9 1dem

2 |pidem
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empresarios para que tenham um esfor¢o redobrado nessas temporadas. A qualidade ou
inexisténcia de infra-estruturas, assim como o facto de os lucros e os fluxos de caixa
poderem ser mais baixos do que os negdcios similares urbanos, e encontrar recursos
humanos qualificados séo outros dos problemas associados (Siemens, 2007:311). Contudo,
“A implantagdo difusa no territério, destas empresas, apresenta também mais vantagens
para o desenvolvimento local do que a presenca de grandes empresas multinacionais
empregadoras, sobretudo quando sobre estas paira 0 espectro do encerramento, arrastando

um rol de nefastas consequéncias sociais e econdmicas para a comunidade local.”

(Caetano, 2003: 152).
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Parte I1- Empresas de animacao no territorio PAX: Estudo
empirico

5. Metodologia

5.1. Objectivos e questdes especificas de investigacdo, unidades de

analise e modelos de analise

5.1.1 Objectivo e questdes especificas de investigacao

Tal como enunciado na introducéo deste trabalho, este estudo tem como objectivo
geral compreender como e porqué se criam as empresas de animacao turistica no territorio
do Programa “Aldeia de Xisto” (PAX), bem como, de que forma, actuam estas empresas e
qual o impacto dessa actuacdo. A partir deste objectivo geral especificam-se as seguintes

questdes de investigacao:

1.-Porque surgem as empresas?
1.1.-Quais as motivacdes e circunstancias do empresario que conduziram a criacao
da empresa?
1.2 -Qual a importancia do PAX na decisdo de criar a empresa e/ou na sua

localizag&o?

2.-Como actuam as empresas e qual o impacto no territério?
2.1.Quais as estratégias de actuagdo, particularmente no que se refere a tipo de
servigos oferecidos, ao contacto e origem geografica dos clientes e segmentos
alvos, divulgacdo, colaboracdo com outros agentes turisticos (dentro e fora do
territorio do PAX) e factores de diferenciacéo?
2.2.-Quiais as dificuldades?

2.3.-Quais as vantagens de trabalhar no territério do PAX?
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3- Como tem sido o desempenho das empresas de animacgdo que actuam no territério
PAX, como avaliam 0 seu sucesso e quais as sua perspectivas de futuro?

3.1.- Como tem sido o desempenho das empresas, considerando os indicadores
tradicionais: evolucdo do n° de clientes, evolucdo do volume de negocios e
evolucéo do n° de trabalhadores, bem como a sua internacionalizagdo?

3.2.- Quais as medidas de sucesso identificadas pelos empresérios das empresas de
animacao?

3.3 — Quais as suas perspectivas de futuro, relativamente ao desenvolvimento da

empresa e do territorio?

5.1.2. Unidades e modelo de analise

De acordo com as questdes enunciadas, o presente estudo incide sobre 3 unidades
de analise em estudo: i) o territorio do Programa Aldeias de Xisto (PAX), como
“elemento contextual”; ii) as Empresas de Animacao Turistica (EAT), como unidade dos
estudos de caso e iii) 0os empresarios, como um unidade inserida nos estudos de caso tal
como se evidencia na figura 3

Relativamente ao territorio, procuram-se identificar as principais caracteristicas do
espaco e do programa que o definem e que podem potenciar e/ou limitar o aparecimento e
desenvolvimento das empresas de animacao; relativamente as empresas de animacao,
pretende-se perceber a sua forma de actuacdo bem como 0s seus niveis de crescimento
(sucesso); em relacdo aos empresarios - definidos como os fundadores e/ou proprietarios
das empresas, procura-se conhecer as motivacdes e as circunstancias que motivaram a
criacdo das empresas, bem como, quais 0s critérios pelos quais definem 0 seu sucesso e as

suas perspectivas de futuro.
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Figura 3: Unidades de anélise/ Modelo de andlise

Territorio/Programa
“Aldeiasde Xisto”

> Caracteristicas

> Forma de actuacao

{

Desempenho

1

! !

-ObjectivosIniciais
Porqué: -Critérios de sucesso

-Motivacao -Perspectivas de futuro
-Circunstancias

Fonte: Elaboragdo prépria

5.2. Desenho e natureza da investigacao

5.2.1. Desenho da investigacao

Neste ponto explicitam-se estratégias de investigacdo seguidas e os métodos de
recolha e de analise empirica utilizados.

Assim, partindo de um interesse geral sobre a tematica das empresas de animacéo e o
territorio PAX, desenvolveu-se o enquadramento tedrico que permitiu estabelecer o
proposito e os objectivos especificos deste estudo.

A recolha de informac&o acerca dos varios conceitos em torno do turismo em geral,
do turismo em espaco rural e das empresas de animacdo foi feita através de revisdo
bibliografica com referéncia a dissertacdes, literatura, publicagdes e paginas Web. Desta
forma tentou-se dar uma visdo mais alargada do tema, despertando para a pandplia de tipos
de turismo que existem e que devem ser considerados.

Na parte empirica, apos a explicitacdo das questdes de investigacdo especificou-se a

metodologia a utilizar, de natureza qualitativa e exploratdria, com a aplicagdo do método de
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estudos de caso. Definiram-se também quais as técnicas a utilizar para recolha e tratamento
dos dados. Seguiu-se com a seleccdo dos casos/unidades de analise para recolha de dados
que dessem resposta &s questbes especificas iniciais. Apds a analise dos recolhidos,
conclui-se a investigacdo com algumas consideracdes em torno dos resultados e a
apresentacdo das limitacbes do estudo e linhas para futuras investigacdes. Na figura 4,
descreve-se esquematicamente 0s passos seguidos neste processo de investigacao

Figura 4: Passos seguidos no processo de investigacao

Parte tedrica Parte empirica
Seleccaodo tema Objectivose questdes
L especificas
Enquadramentoe revisao l
bibliografica Especificacaoda
J{ metodologia a seguir
Propdsitodo estudo l

Selecgao dos casos/
unidadesde analise

l

Recolhade dados

l

Analisede dados

L

Conclusoes

Fonte: Elaboracdo propria

5.2.1. Natureza de investigacdo: exploratoria e qualitativa

Dado o tipo de questdes Como? e Porque? a que esta investigacdo pretende
responder, adoptou-se uma metodologia de natureza qualitativa e exploratéria. A
metodologia de natureza qualitativa e exploratoria é normalmente utilizada pelos cientistas
sociais, para compreender situaces de vida real contemporanea e fornecer a base para a

aplicacdo de ideias ¢ extensdo de métodos. O termo “qualitativa” significa que a énfase na
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andlise de processos e compreensdo dos fendmenos em detrimento de uma andlise
estatistica e quantitativa que procura identificar relagGes e correlacfes entre varidveis.
Um dos métodos frequentemente utilizados neste tipo de investigacdo € o estudo de
casos. Yin (1989:23) descreve um estudo de caso como, uma investigacdo empirica que:
e Investiga um fendbmeno contemporaneo no seu contexto de vida real;
e Quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo forem claramente evidentes;

o E que recorre a fontes multiplas de evidéncia.

O método do “estudo de caso” € aplicado, a investigacdo para perguntas e
objectivos descritivos ou exploratérios, com o fim de compreender as pessoas e/ou eventos.
Segundo Yin (2004:2), num estudo de caso podem existir duas situacgdes: ter uma questéo
descritiva implicita (O que surgiu?) ou uma questdo exploratoria (Como e porque surgiu?).
Este autor refere também que os estudos de caso podem incidir sobre um caso Unico ou
sobre varios casos,

Neste contexto, centrado na investigagdo do como e o porqué de surgir Empresas de
Animacgédo Turistica no territorio das “Aldeias de Xisto, adoptou-se uma metodologia de
investigacdo de multiplos estudo caso (varios casos sobre analise) de natureza exploratoria,
qualitativa e indutiva,”

Para Gil (1991:30) o estudo explorat6rio constitui-se por uma primeira etapa de
investigacdo mais ampla. O estudo exploratério é desenvolvido quando o tema ainda é
pouco explorado e torna-se dificil formular hipoteses precisas e operacionalizaveis sobre
ele. A natureza indutiva é dada pela extraccdo de padrBes obtidos através de entrevistas.
Para Martins (1994, citado por Mébécho, 2002: 23), os estudos indutivos partem do
particular, colocando a generalizacdo como um produto do trabalho de recolha de dados
particulares. Gil (1991:59) reforca definindo que a maior utilidade do Estudo de Caso é
verificada nas Pesquisas Exploratorias. Numa natureza exploratéria da pesquisa, pela sua
flexibilidade, nas fases iniciais de uma investigacdo sobre temas complexos, objectiva-se a
construcdo de hipdteses ou reformulagdo do problema. Este método de Estudo de Caso

destaca vantagens que merecem ser ressaltadas:
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>

Estimulo a novas descobertas: derivadas da flexibilidade do planeamento do
estudo de caso. Permite ao pesquisador, ao longo da investigagédo observar novas
descobertas. O pesquisador, frequentemente, dispbe de um plano inicial, que ao
longo da pesquisa, vai sendo alterado devido ao despertar de outros interesses e
aspectos que ndo havia previsto e detectado anteriormente. Por esta razdo é
altamente recomendado para estudos exploratorios.

» A énfase na totalidade: o pesquisador encara-se com uma multiplicidade de

dimens@es de um problema, focalizando-o como um todo.

» A simplicidade dos procedimentos: os procedimentos de recolha e andlise de

recolha

apresen

dados para a elaboracdo do estudo, quando comparados com outros tipos de
projectos, sdo bastante simples. Desta forma, os relatérios dos estudos de caso
caracterizam-se pela utilizacdo de uma linguagem e forma mais compreensivel do

que os outros relatérios de pesquisa.
Uma vez decidido o método, foi necessario decidir as técnicas utilizadas para a
e tratamento dos dados, que se explicitam nos pontos que se seguem e se

tam de forma resumida no quadro que se segue sobre o desenho da investigacao.

Quadro 3: Resumo do desenho da investigacéo

1.Dimenséo temporal Cross-Study

2.Uni

dade de analise principal Empresa de animagdo turistica a actuar no
territorio do PAX

3.Natureza e metodologia de investigacao Estudos de caso de natureza

exploratoria/qualitativa/indutiva

4.Rec

olha de Informagdes -Entrevista
-Questionario
-Fontes documentais

5.informadores-chave -Empreséario

-Responsével pelas empresas de animagdo do PAX
-Coordenador da ADXTUR

-Responsével pelo Marketing e Comunicacdo do
ADXTUR

6.Procedimentos para analise de - Analise SWOT#
Informacbes - Quadros comparativos

Fonte: Elaboracdo Prépria

%! Forcas
(SWOT)

(Strengths), Fraquezas (Weaknesses), Oportunidades (Opportunities) e Ameacas (Threats) -
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5.3. Seleccéo das empresas

Tendo como primeiro critério a actuacdo no territorio do PAX, foi necessario
estabelecer outros critérios para decidir quais as empresas a incluir neste estudo.
A partir de uma base de dados disponibilizado pela Agéncia para o Desenvolvimento
Turistico das Aldeias de Xisto (ADXTUR) %, com o nome das empresas, morada, telefone,
fax, endereco electronico e site, as empresas de animacao turistica a actuar no territorio do
PAX (ver anexo 3), constatou-se que é possivel identificar trés tipos de empresas a actuar
no territério PAX, relativamente a sua localizaco:
(i) empresas com sede fora do territorio das “Aldeias de Xisto”,

(ii) empresas com sede nos concelhos incluidos no territorio “Aldeias de Xisto” e

(iii) empresas com sede nas “Aldeias de Xisto”.

Assim, e como critério inicial, para controlar o efeito de localizacdo das empresas
decidiu-se que se seleccionariam:
e Duas empresas com sede fora do territorio das “Aldeias de Xisto”.
e Duas empresas com sede no concelho das “Aldeias de Xisto” (mas ndo na aldeia);

e Duas empresas de animacao turistica com sede nas proprias “Aldeias de Xisto”;

A partir deste critério foram seleccionadas as empresas apresentadas no quadro 4,
pelas seguintes razoes:

e As empresas com sede fora do territorio das “Aldeias de Xisto” foram seleccionadas
automaticamente por serem as Unicas duas (DownStream, Incentivos Outdoor) a
prestar servigos nas “Aldeias de Xisto™.

e Em relacdo as empresas com sede nos concelhos, a “Trans Serrano” foi
seleccionada por ser umas das empresas com mais sucesso no territorio das
“Aldeias de Xisto”?, e a “Cumes do Acor” por estar no concelho de uma das

Aldeias com bastante potencial turistico.

22 Concretamente por Pedro Pedrosa, responsavel pelas empresas de animagéo turistica da ADXTUR

2% Segundo o coordenador das empresas de animacdo da ADXTUR
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e (Quanto as empresas sedeadas nas “Aldeias de Xisto”, a escolha da empresa “Grau

5” foi devido a se situar na aldeia (Barroca) da sede da ADXTUR, enquanto a

empresa “Trilhos do Zézere” por terem sede numa vila que pertence ao programa

“Aldeias de Xisto”.

Quadro 4: Empresas seleccionadas para o estudo de acordo com a localizacdo da sede

Empresas com sede

Empresas com sede

Empresas com sede

fora do territorio do nos concelhos nas aldeias
PAX
DownStream Trans Serrano Grau 5

Incentivos Outdoor

Cumes do Acor

Trilhos do Zézere

Fonte: Elaboracdo Prdpria

No entanto, desta primeira seleccdo apenas 3 empresas?’ responderam aos

inquéritos, obrigando a uma nova abordagem a todas as empresas envolvidas em projectos

de animacdo no PAX.

% Apenas as empresas Incentivos Outdoor, Trans Serrano e Cumes do Agcor, responderam ao primeiro

inquérito enviado.
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Reformulou-se, também nesta fase, o questionario, integrando mais questdes (ver
Figura 5) Procedeu-se entdo ao reenvio do questionario para as 14 empresas de animacao
turistica. Conseguiu-se, desta forma, a resposta de mais 3 empresas, constituindo-se, no

total, 6 empresas para analise, tal como se apresenta no quadro 5 que se segue.

Quadro 5: Empresas participantes no estudo e a localizacao da sua sede

Empresas de animacdo turistica |Localizacdo da sede

Incentivos Outdoor, Lda Porto
Trans Serrano Gois
Cumes do Agor Arganil

A2Z Adventures by Y Travel Lda | Castelo Novo (Fundéo)
Opcodes & Alternativas Vila do Rei (Castelo Branco)

Casal de Sdo Simao (Figueird

Go Outdoor dos Vinhos)

Fonte: Elaboragdo prépria

Legenda: === Empresas pré-seleccionadas que responderam ao questionario

Concluiu-se, assim, o processo de seleccdo das EAT, com 1 empresa sedeada fora

do territorio do PAX, sendo as restantes sedeadas nos concelhos das “Aldeias de Xisto”.
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Apresenta-se, de seguida, um esquema sintese do processo (Figura 5) de selec¢do
das empresas de animacéo turistica participantes neste trabalho, de forma a dar uma visao

mais clara do processo.

Figura 5: Processo de seleccédo das empresas

Definicdo de critérios

Seleccdo das empresas

Elaboracéo do questionario —

Envio do questionario para 6 empresas

Obtencéo de resposta de 3 empresas

Reformulagéo do questionario —

Envio do questionério a 14 empresas

Obtencéo de dados de 6 empresas (3 anteriores + 3 novas)

Fonte: Elaboragdo prépria

5.4. Fontes de informacéo e informadores chave

A recolha de informacdo teve em consideracdo as trés unidades de analise
consideradas, tal como se evidencia na figura 3. Como fontes de informacé&o consideram-se
fontes secundarias e fontes priméarias. Como fontes secundarias recorreram-se dados
estatisticos publicados (INE e base de dados AMADEUS), paginas de internet e outras
fontes documentais com informacdo sobre o territério PAX e as empresas. Nas fontes
primarias, incluem-se as entrevistas, 0s questionarios e documentos fornecidos pelas
empresas. Quanto as entrevistas e questionarios consideraram-se como informadores chave,
- O Coordenador das empresas de animacdo da ADXTUR, Dr. Pedro Pedrosa
- O Responsavel pelo Marketing e Comunicacdo da ADXTUR, Dr. Bruno Ramos
- O Coordenador da ADXTUR, Dr. Rui Simao
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Quadro 6: Informadores chave e respectivos instrumentos de recolha de informacao

Unidade de Fonte de Informagdo | Informador chave
analise

- Fontes documentais

Territorio PAX = Coordenador das empresas de animacao;

- Entrevista = Responsavel pelo marketing e comunicacéao
da ADXTUR
= Coordenador da ADXTUR

- Fontes documentais
- Base de dados

Empresa AMADEUS
- Inquérito (E-mail); = Empresario (socio gerente)
- Entrevista. = Empresario (sécio gerente)
= Coordenador das empresas de animacao;
Empreséario - Entrevista = Empresario (socio gerente)

Fonte: Elaboracdo propria

A utilizagdo destas vérias fontes de informacdo e dos varios informadores chave,
permitiu a triangulacéo dos dados.

A informacdo a recolher através de cada um das fontes foi especificada atraves de
um guido metodoldgico (guido da investigacdo), apresentado em anexo 4, onde se
relacionam as necessidades de informacdo com os varios instrumentos de fontes de
informacdo (especificamente inquéritos, entrevistas e base de dados AMADEUS. Este

guido geral serviu também de orientacdo para a construcdo dos guides das entrevistas.

5.4.1. Entrevista

As entrevistas foram presenciais e realizadas a partir de guides estruturados em
torno das questdes principais a serem abordadas durante a conversa.

Procedeu-se a uma entrevista pessoal com captacdo de voz ao responsavel da
ADXTUR, pelas empresas de animacao (Pedro Pedrosa), procurando perceber qual a sua
percepcao relativamente a actuacdo das empresas de animagdo e qual a colaboracao entre
estas e 0 PAX. As questdes centraram-se essencialmente sobre as caracteristicas do

programa e das empresas que actuam no territério, nomeadamente evolugdo do mercado,
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servigos prestados, empresas de sucesso, problemas e dificuldades, incentivos, visoes
futuras e de um modo geral a forma de actuacdo das empresas no territério do PAX (ver
anexo b5).

Realizou-se também uma entrevista conjunta com o coordenador da ADXTUR (Rui
Simé&o) e o responsavel pelo Marketing e Comunicacdo da ADXTUR (Bruno Ramos) para
um melhor conhecimento dos objectivos, factores de sucesso, vantagens e desvantagens de
actuacao das empresas no territorio PAX. (ver anexo 6)

Finalmente, mas nao por ultimo, para compreender as motivacdes e circunstancias
da criacdo da empresa e a forma como estas actuam no territorio, realizaram-se também
entrevistas pessoais aos empresarios, (ver anexo 7), que complementavam e aprofundavam

alguns dos aspectos previamente inquiridos através de questionario

5.4.2. Inquerito

A primeira fase de recolha de informacdo das empresas foi feita através de
inquéritos enviados por e-mail, inicialmente com 25 questdes, dirigidas aos gerentes,
relacionadas com a actividade das empresas, nomeadamente no que se refere aos servicos
prestados e a forma como os presta, ao publico-alvo, a relacdo com o territorio e as suas
perspectivas de futuro (ver anexo 8).

Aquando da segunda fase de envio de questionarios, em virtude de desenvolvimento
efectivo do modelo de andlise, reformulou-se, o inquérito, integrando mais questdes
relativas ao desempenho e evolugdo da empresa e a sua ligacdo com a comunidade (ver

anexo 8).
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5.4.3. Outras fontes de Evidéncia: AMADEUS, fontes documentais e internet

Outras fontes de evidéncia utilizadas foram a base de dados Amadeus, fontes
documentais e a internet.

Da base de dados Amadeus retirou-se informacéo sobre a constitui¢cdo das empresas
e evolucdo em temos de desempenho financeiro.

Nas fontes documentais incluem-se para aléem da publicacdo periddica sobre o
Programa Aldeias de Xisto também folhetos publicitarios das empresas analisadas e outros
documentos fornecidos pelos entrevistados.

As paginas de internet foram essencialmente utilizadas para recolher informacéo
sobre as empresas e sobre 0 PAX, ndo s para saber quais as suas actividades e objectivos,

mas também para compreender como se promovem e definem perante as comunidades.

5.5. Procedimentos de organizagdo de tratamento e analise de dados

Para a organizacdo da informacéo recolhida, recorreu-se ao guido da investigacao
(anexo 4) elaborado para facilitar a recolha da informacdo. Assim, este guido permitiu
também analisar a informacdo recolhida de acordo com as véarias dimensbes ai
estabelecidas. No caso do territorio das “Aldeias de Xisto”, aplicou-se ainda a andlise
SWOT de forma a evidenciar aspectos mais positivos e menos favoraveis ao
desenvolvimento do turismo e das empresas de animacdo no territério. Especificamente no
que se refere a informacdo sobre as empresas, foi construido um quadro resumo onde se
integrou a informacéo recolhida sobre as 6 empresas sob analise, atraves dos inquéritos as
empresas (anexo 9). Para além disso, por cada dimensdo identificada construiram-se

quadros comparativos a fim de detectar semelhancas e diferencas entre os casos analisados.
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6. Caracterizacao do territorio e do Programa Aldeias de Xisto
(PAX)

6.1. O Territdrio “Aldeias de Xisto”: caracteristicas geograficas e sécio-
demograficas e analise SWOT

O territorio abrangido pelo programa “Aldeias de Xisto” coincide o que
normalmente se designa como Pinhal Interior (ver figura 6) composto pelas com o
conjunto territorial abrangido pelas NUT 111?° “Pinhal Interior Norte” e “Pinhal Interior
Sul”, os quais partilham caracteristicas estruturais (CCRC, 2003:94). Trata-se de uma area
maioritariamente de xisto, montanhosa, florestal, atravessada por cursos de &gua
importantes (rios Mondego, Alva, Ceira, Zézere e Ocreza) e dotada de um importante
conjunto de aproveitamentos hidro-eléctricos, tais como barragens do Alto Ceira, Santa
Luzia, Cabril, Boucd, Aguieira, Fronhas e Castelo de Bode; o que Ihe d4 uma identidade
muito especifica em termos de recursos naturais (CCRC, 2003:94).

Do ponto de vista demografico e do povoamento, esta area caracteriza-se, pelos
seguintes aspectos (CCRC, 2003:94):
» Baixa densidade populacional (42 hab/km2, isto é, 1,7 vezes menos a média da regido
Centro);
» Pequenos aglomerados populacionais (71,4% da populacao do “Pinhal Interior Norte”
e 74,1% da populacdo do “Pinhal Interior Sul”, vive em aglomerados com menos de
500 hab);
» Decréscimos acentuados (entre 1981 e 1991 a populagdo diminuiu 8,3% do “Pinhal

Interior Norte” e 16,1% no “Pinhal Interior Sul”).

% NUT significa Nomenclatura de Unidade Territorial, utilizada pela Unido Europeia para fins estatisticos e

de ordenamento do territorio.
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Figura 6 — Mapa do “Pinhal Interior

Fonte: Elaboragdo Propria com base em mapas de commons.wikimedia.org

No que se refere & actividade econémica, a distribuicdo da populacdo activa € mais
equilibrada no “Pinhal Interior Norte” (16,9% no sector primario, 43,4% no sector
secundario e 39,6% no sector terciario) do que no “Pinhal Interior Sul” (33,7% no sector

primario, 30,8% no sector secundario e 35,5% no sector terciario) (CCRC, 2003:95).

Importa, ainda, acentuar outros aspectos como sejam (CCRC, 2003:97):
» No que se refere & estrutura urbana existe uma triangulacéo, destacando-se a norte
Tabua-Arganil, a poente Lousd-Miranda do Corvo e a sul Sertd-Proencga-a-Nova;
» Relativamente as acessibilidades fundamentais, existe uma “bordadura” de estradas
(Itinerario Complementar (IC) 8, Estrada Nacional (EN) 17) e as grandes “lacunas” em

termos de ligacOes internas no sentido Norte-Sul e Este-Oeste.

54



Em forma de sintese, pode afirmar-se que as maiores dificuldades do “Pinhal

Interior” sdo (CCRC, 2003:34):

>
>

Y VY

vV V VYV V

Acessibilidades dificeis;

Tendéncia exponencial para a desertificagdo humana e o envelhecimento da populacédo
residente;

Défice de agentes produtivos;

Falta de articulagcdo inter-sectorial ¢ de logicas de “fileira” na exploracdo das
actividades economicas;

Presenca significativa de actividades em declinio (resinosos e serragées);

Degradacéo dos espacos florestais (incéndios) e tendéncia de monocultura (eucaliptal);
Presenca dominante de um agente institucional: o municipio;

Poucas habilitacGes literarias da populacgéo.

J4 em 1990 o Quadro Comunitério de Apoio do Programa Operacional do Pinhal

Interior, mencionava como principais potencialidades da regido (CCRC, 1990:33):

» Existéncia de recursos endogenos importantes (a nivel florestal e mineral);

» Grande capacidade florestal (mais de 87% da area tem aptidédo florestal);

» Existéncia de albufeiras para a pratica de alguns desportos nauticos;

» Existéncia de algumas infra-estruturas de alojamento turistico (parques de

campismo, hotéis, estalagens, pousada).

E um facto que na area do “Pinhal Interior”, pela presenca de recursos naturais

importantes, existem oportunidades de desenvolvimento, no entanto, pela sua localizacdo e

orografia, apresenta problemas particulares de “encravamento” e graves deficiéncias de

acessibilidades locais e sub-regionais. Pelas suas caracteristicas singulares, afiguram-se as

potencialidades para que esta area possa transformar-se numa das grandes manchas

florestais da Europa, complementada com actividades de turismo e lazer (CCDR, 2003:97).

O quadro que segue apresenta uma analise SWOT do territério do PAX, com as

respectivas andlises dos Forcas, Fraquezas, Ameagas e Oportunidades:
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Quadro 7: Analise SWOT do territorio do PAX

Forcas:

Fraguezas:

= Patrimonio historico, Cultural e natural
(recursos geoldgicos, hidricos, florestais,
ambientais e paisagisticos Unicos) de grande
valor e a ser aproveitado;

= Existéncia de artes e oficios tradicionais
unicos;

= Boas zonas para pratica de actividades ao
ar livre (Turismo Activo, turismo de
Natureza, ...);

= Produtos tradicionais e Gastronomia
regional.

= Populacéo envelhecida e em declinio;

= Niveis baixos de qualificacdo dos recursos
humanos e elevadas taxas de abandono
escolar;

= Insuficiente valorizacdo e dinamizacao do
patrimonio, que se traduzido pela sua
precaria divulgacdo e dinamizacéo;

= Especializagdo em sectores tradicionais
com dificuldades competitivas, resultantes
de modelos de negdcio esgotados e das
dificuldades de reestruturacéo e
modernizacéo;

= Baixa qualificacdo dos empresarios e falta
de iniciativa empresarial,

= Empresas de reduzida dimensdo e com
funcionamento atomizado;

= Debilidade das infra-estruturas de apoio as
actividades econémicas;

= Insuficiéncia do mercado local,

= Persisténcia de algumas insuficiéncias
infra-estruturais (alojamento, sinalizacéo e
equipamentos basicos), equipamentos
sociais (Por ex: emergéncia médica) e
servigos de proximidade, que permitam
fixar e atrair pessoas;

= Dificuldades acrescidas de cooperacao
(publico-publico, publico-privado, privado-
privado) por escassez de actores e défice de
cultura de cooperacéo;

= Diversidade e dinamismo institucionais
incipientes;

= Deficientes acessibilidades intra-regionais
= Certificacdo dos produtos regionais, ainda
reduzida.

= Ligacdo deficiente entre diferentes pontos
de interesse

= Falta de promocdo e divulgagéo de
projectos de dinamizacéo do territorio,
como o PAX e o Programa de Aldeias
Historicas.
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Oportunidades:

Ameacas:

= VValorizagdo crescente dos processos de
desenvolvimento sustentavel, onde se torna
central a conservacao e protecgédo da
natureza;

= Reconhecimento da EU da importancia do
meio rural;

= Processo de reorganizacao dos actores
regionais a volta das agéncias de
desenvolvimento regional;

= Qualificacdo de méo-de-obra pela accao
das estruturas do ensino superior;

= Acréscimo da atractividade do turismo
decorrente do aumento da procura mundial
de produtos turisticos, culturais, de lazer,
agro-alimentares e gastronémicos;

= Acréscimo da procura de recursos do
territdrio associada & melhoria das
acessibilidades;

= Possibilidade de recupera¢do do patrimonio
em Meio rural;

= AplicagOes das novas tecnologias de
informacdo a novos servigos/actividades em
meio rural;

= Didspora emigrante como factor de
divulgacdo regional e no6 de articulagdo
internacional.

= Qualificacdo d o tecido social das aldeias;
= Desejo de novas experiéncias da populagédo
citadina;

= Pouca animacdo turistica existente;

= Insergéo de animagdes diversificadas
durante o ano;

= Guias e monitores com dominio de linguas
estrangeiras (criacdo de novos postos de
trabalho);

= Criacdo/melhoramento de rotas turisticas;
= Promocé&o de venda de produtos regionais;
= Aproveitamento de fuga ao stress urbano;

= Declinio demogréfico nacional pelo
envelhecimento da populagéo;

= Crescente mobilidade internacional de
recursos humanos qualificados que favorece
o brain drain®;

= Esgotamento da competitividade baseada
em mao-de-obra ndo qualificada;

= Deslocalizacdo de empresas dos sectores
tradicionais, com perda de emprego;

= Incapacidade de proteger 0s recursos
naturais, designadamente a gua e a floresta
= Urbanizacéo rapida e drastica dos espacos;
= Forte possibilidade de Incéndios devido a
vasta area circundante;

= Desertificagdo Humana

= Perda da identidade cultural das aldeias

Fonte: Elaboragdo Propria com base em Anélise SWOT de IESE?” (2008, citado por PROVERE, 2008:6)

% Fuga de cérebros

27 Estudo de Avaliagdo de Impactos das Intervengdes do QCA 111, com incidéncia especifica nos territorios de

Baixa Densidade, na dinamizagdo empresarial
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6.2. O Programa Aldeias de Xisto (PAX): abrangéncia geograéfica,
objectivos, e organismos mobilizadores

Em 2001 foi implementado o “Programa das Aldeias de Xisto” pela comissdo de
Coordenacéo e Desenvolvimento Regional do Centro (CCDRC). Este programa partiu de
uma ambicdo regional das Comissdes de Coordenacdo e Desenvolvimento Regional
(CCDR), de construcao de uma estratégia de desenvolvimento territorial integrado, a qual
se juntou a associacdo PINUS-VERDE, e mais recentemente um organismo
especificamente criado para o efeito, a Agéncia para o Desenvolvimento Turistico das
Aldeias de Xisto (ADXTUR.) %. O programa foi implementado com fundos comunitarios
através do Programa Operacional da Regido Centro (PORC) (Medida I1.6, componente
Fundo Europeu de Desenvolvimento Regional (FEDER). Para participar activamente neste
programa, foram seleccionadas 24 aldeias localizadas em 14 concelhos localizados nos
territorios do Pinhal Interior. No quadro 8 apresentam-se as aldeias e municipios
envolvidos neste projecto e na figura 7 apresenta-se 0 mapa com a localizacdo de cada

“Aldeia de Xisto” no territorio do “Pinhal Interior”:

Figura 7: Mapa de localizacé@o das Aldeias de Xisto no Pinhal Interior

Fonte: http://www.aldeiasdoxisto.pt/

%8 Segundo Rui Simao, coordenador da ADXTUR
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Quadro 8: Localizagdo das aldeias por Municipios

Municipios Aldeias de Xisto
Arganil Benfeita
Castelo Branco Sarzedas

Martim Branco

Figueird dos Vinhos

Casal de Sao Simao

Fundéo

Janeiro de Cima
Barroca

Gais

Aigra Nova
Aigra Velha
Comareira

Pena

Lousa

Candal
Casal Novo
Cerdeira
Chiqueiro

Talasnal

Miranda do corvo

Gondramaz

Oleiros

Alvaro

Pampilhosa da Serra

Fajao

Janeiro de Baixo

Penela

Ferraria de Sdo Jodo

Proenca-a-Nova

Figueira

Sertd

Pedrégdo Pequeno

Vila de Rei

Agua Formosa

Vila Velha de Rodao

Foz do Cobrao

Fonte: http://www.aldeiasdoxisto.pt/
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Com base nesta logica de desenvolvimento territorial integrado, a Pinus Verde —
“Associagdo de Desenvolvimento” definiu um plano de desenvolvimento para a Rede das
“Aldeias de Xisto” (Plano Global de Desenvolvimento Sustentado das Aldeias do Xisto,
Pinus Verde, 2005), centrando no produto turistico, com base na conjugacéo de esforcos de
agentes privados e publicos presentes no territdrio, de forma a promover uma identidade de
base regional, impulsionando, deste modo, as potencialidades e caracteristicas particulares
da regido. Nessa proposta inclui-se um investimento nas infra-estruturas das aldeias e na
recuperacdo dos imdveis privados e publicos, das mesmas, mantendo sempre a sua
identidade patrimonial. Outra das medidas aplicadas para a reabilitagdo das “Aldeias de
Xisto” recai em diversas acgoes de formagdo, promovendo, na populagdo das aldeias,
diversas competéncias essenciais em diferentes areas de actuacdo. Assim, de acordo com
Rui Simdes, coordenador da ADXTUR, como forma de ganhar escala e procurar respostas
para o desenvolvimento do territério, foram estabelecidos inicialmente, em termos
sintéticos, os principais objectivos, que incluiam a requalificacdo e a preservacao do
patrimonio construido, a formacéao das pessoas e revivificacdo de necessidades concretas de
formacédo e disponibilizacdo de formacdo a medida, assim como a dinamizacdo e promog¢éo
da rede em termos de marca e destino.”®

Para melhor concretizar os objectivos definidos para o Programa, a Pinus Verde deu
lugar a Associacdo denominada Agéncia para o Desenvolvimento Turistico das Aldeias de
Xisto (ADXTUR), criada por todas as Camaras Municipais do territério (com e sem
“Aldeias de Xisto”), por privados, Turismo em Espaco Rural (TER) e empresas de
animac&o turistica com interesse no desenvolvimento dos destinos. Esta agéncia com sede
“no Centro Dinamizador das Aldeias do Xisto, na Casa Grande da Barroca” possui ainda
um nucleo dinamizador das praias fluviais, podendo criar uma ou mais delegacdes ou
nucleos, desde que aprovados em Conselho das Aldeias do Xisto. (Ver art.° 1 dos Estatutos
da ADXTUR em Anexo 10). Nos seus estatutos apontam-se como objectivo geral

“promover o Desenvolvimento Turistico da rede das aldeias do xisto como Marca®

23 Comprovando isso mesmo, é-nos possivel constatar, através da pagina http://www.aldeia.org/ , acedida a 23
de Outubro de 2008 que tem havido um esfor¢o no sentido da promogéo dos produtos locais, assim como do
incremento na animacao turistica das aldeias e da qualificacdo dos seus habitantes e agentes econdémicos,
através da formagdo profissional disponibilizada.

%0 A American Marketing Association (AMA) define o conceito de marca como algo que se determina a
identificacdo dos produtos ou servicos, diferenciando-os dos concorrentes.
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agregadora do potencial turistico do Pinhal interior’, bem como ‘“promover o

desenvolvimento regional do territério do Pinhal Interior duma forma sustentivel e
integrada.” (Ver art.’ 2 dos Estatutos da ADXTUR em Anexo 10).

Alguns dos principais objectivos e atribuicdes da Agéncia, estdo definidos nos

estatutos da ADXTUR, no Capitulo I, da denominacéo, natureza, sede e afins, no artigo n°
3. S&o assim alguns objectivos da ADXTUR (Ver art. 3 dos Estatutos da ADXTUR em

Anexo 10) mais relevantes para o estudo:

v
v

Gerir e promover a marca aldeias do xisto;

Valorizar a paisagem cultural das aldeias do xisto, como referéncia na afirmagdo
da identidade do territério do Pinhal Interior e como forma de articulacdo dos
diferentes planos sectoriais e territoriais de ordenamento;

Criar uma plataforma de cooperacéo regional, inter-municipal, e entre entidades
publicas e agentes privados, capaz de valorizar recursos enddgenos fomentando o
desenvolvimento local, econémico e social da comunidade e territério do Pinhal
Interior;

Dar seguimento ao Plano para o Desenvolvimento Sustentavel das Aldeias do Xisto
e nomeadamente do Plano Estratégico Turistico das Aldeias do Xisto, Carta
Gastronomica, Plano de animacdo e Plano de Comunicacgdo, assim como, gerir a
rede das lojas aldeias do Xisto e Praias Fluviais;

Apoiar o desenvolvimento de uma politica de incentivos aos investidores que
desejem investir na regido;

Fomentar actividades de indole cultural, de animacé&o e divulgag¢do do patrimoénio
da Aldeias;

Contribuir para a melhoria da qualidade de vida local e para a diversificacdo e
dinamizacdo da actividade econdémica, nomeadamente na area do turismo;
Fomentar e apoiar a criacdo de novas empresas em sectores tradicionais e onde
existam vantagens comparativas, facilitando a fixacdo de pequenas empresas na
regido, através da valorizagdo e formagdo dos seus recursos humanos e da
inovacao;

Regular a oferta turistica do “Territorio do Xisto™”;

Responder directamente, ou atraves de consultoria externa, a prestacdo de servigos
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aos parceiros associados para a prossecu¢do dos seus fins;
v" Promocao do desenvolvimento sustentavel da floresta.

Nos seus objectivos e atribuicdes, esta Agéncia de Desenvolvimento, da ao turismo
uma propriedade transversal, proporcionando um caminho para o desenvolvimento

sustentavel da regiéo.

Para uma melhor percepcdo do funcionamento da ADXTUR, apresenta-se na figura

8 em organigrama o esquema de funcionamento desta agéncia:

Figura 8: Funcionamento da ADXTUR

Fonte: http://www.dpp.pt/** (adaptado)

31 Acedido a 22 de Novembro de 2008
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O nascer da marca “Aldeias de Xisto” efectivou nesta regido, uma rede publico-

privada com uma identidade regional vincada e diferenciada que impulsionou as

potencialidades particulares da Regido Centro. A actuacdo desta agéncia esta centrada em

torno das seguintes areas®:

>

VvV V.V V V V VY

Praias Fluviais;

Ambiente, Caca e Pesca;

Ordenamento do Territorio e Regulamentos Urbanos;
Produtos Turisticos;

Rede de lojas “Aldeias do Xisto”;

Formagéo e Qualidade — Certificacéo;

Comunicacdo e Marketing;

Projectos de Desenvolvimento e Cooperacgdo Estratégica.

Pelas tematicas especificas desenvolvidas pela rede, sdo apresentados como targets

especificos, (segmentos de procura turistica)™:

>

vV V VYV V

Lazer / Incentivos;

Mercado: familia / amigos;
Forma de viajar: carro;

Faixa etaria: 25 — 55;

Classe socioeconomica: A/B/C

Em geral, tratam-se segmentos que primam pela exigéncia quer na qualidade do

servigco recebido, da oferta cultural, da informacdo prestada, quer no acompanhamento

proporcionado ao turista durante o seu periodo de visita.

%2 Segundo o site do Programa, http://www.aldeiasdoxisto.pt/, acedido a 20 de Outubro de 2008.

%3 Comprovando isso mesmo, é-nos possivel constatar, através da pagina http://www.aldeia.org/ , acedida a 23
de Outubro de 2008 que tem havido um esforco no sentido da promocéo dos produtos locais, assim como do
incremento na animacao turistica das aldeias e da qualificagdo dos seus habitantes e agentes econémicos,
através da formacao profissional disponibilizada.
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6.2.3. A animacdo turistica do territorio: accdes, resultados, necessidades
e futuro, segundo a percepc¢ao dos principais agentes dinamizadores

Pretende-se neste ponto evidenciar as principais ac¢des desenvolvidas no &mbito do
PAX, os resultados obtidos, as dificuldades enfrentadas e as perspectivas de futuro, de
acordo com 0s seus principais agentes dinamizadores: o coordenador da ADXTUR, Rui
Siméo; o responsavel pelo Marketing e Comunicacdo da ADXTUR, Bruno Ramos, 0
coordenador das empresas de animacdo da ADXTUR, Pedro Pedrosa e 0s empresarios

entrevistados.

Accoes
As accdes desenvolvidas no ambito do programa aldeias de Xisto, de acordo com 0s

testemunhos recolhidos, desenvolveram-se em torno dos seguintes eixos:

1- Criacdo de infra-estruturas

As accdes desenvolvidas pela ADXTUR, com a criagdo de novas infra-estruturas,
contribuem de algum modo para o desenvolvimento da actuacdo das empresas de animacéo
turistica. Segundo Bruno Ramos, responsavel pelo Marketing e Comunicacgdo do programa,
0 objectivo da ADXTUR é criar infra-estruturas para que as empresas se fixem, excluindo
desde logo a criagdo de uma rede de alojamento e restauracdo. O objectivo consiste em
atrair a dinamizacdo de investimento privado e que eles surjam como forma de
aproveitamento das infra-estruturas criadas.

Assim na visdo da ADXTUR, em termos de infra-estruturas uma das relacGes que a
agéncia estabelece com as empresas de animacdo, segundo o coordenador Rui Simao, €
através de criacdo de trilhos, caminhos do xisto, que sdo percursos pedestres, que ha-de vir
a conformar a grande “rota das aldeias de xisto”, com um total de cerca de 400 km. Sdo
trocos com cerca de 10 a 12 km, que tém sido inaugurados recentemente.

Como confirma Bruno Ramos uma das relacbes estabelecidas com as empresas de
animacéo, é precisamente a criacdo de trilhos com a ajuda das empresas e que
posteriormente as empresas exploram, ou seja, a ADXTUR cria as infra-estruturas para que

as empresas possam actuar, dinamizar e organizar e pér em pratica 0s seus programas
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Rui Siméo explica que outras infra-estruturas de apoio que tém vindo a ser criadas
sdo os centros de BTT, que sdo centros de apoio a pratica de BTT, como auténticas
“Estagdes de Servico” de apoio a pratica de BTT™.

Quanto ao sucesso das aldeias, a questdo tem vaérias vertentes. Sendo o PAX um
projecto de base social, s6 o facto de se terem efectuado as intervencgdes nas aldeias, de ter
fixado as populacBes, j& pode ser considerado sucesso, na opinido de Bruno Ramos,
responsavel pelo Marketing e Comunicacdo da ADXTUR, que afirma tudo isto ja ter sido
um sucesso. Por outro lado, em termos turisticos, obviamente, existem diferencas em
termos de nimero de visitantes, onde claramente, se destaca a serra da zona da Lousd,
embora esta j& tivesse uma grande dindmica ao nivel de visitas e de actividades
anteriormente a criacdo do PAX. E um local excelente para fazer BTT, caminhadas e as
aldeias encontram-se nesse percurso.

A ADXTUR tem também a rede de lojas “Aldeias de Xisto”, as quais estdo
associados alguns eventos. Os postos de turismo existentes sdo outro ponto de apoio para
uma melhor orientacdo. A rede de praias fluviais e da sua qualificacdo (concessionadas),
onde as empresas promovem 0s seus eventos, sobretudo na altura na época balnear (Veréo),
as praias fluviais sdo pontos de passagem.

Outro aspecto de colaboragdo e relacdo com as EAT envolvidas é a plataforma
Web, o site das aldeias de xisto®® que é também no fundo uma infra-estrutura na qual as
empresas de animacdo turistica tém vantagens ao atingirem mercados e alvos que ndo
atingem de uma outra forma.

Num pequeno resumo, a ADXTUR contribui para a actuacdo das empresas através
de criacdo de infra-estruturas de apoio como:

» Desenvolvimento de caminhos de Xisto
Criacédo de Centros de BTT
Rede de lojas de xisto
Rede de Praias Fluviais
Site das Aldeias de Xisto

vV V VYV V

$Permitem tomar banho, mudar um pneu, pequena mecanica, etc.

% www.aldeiasdexisto.pt
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Ainda segundo Miguel Ventura, empresario da Cumes do Acor, uma das virtudes do
Programa das Aldeias do Xisto (PAX), foi a forma como o mesmo se tem desenvolvido,
que a par de uma intervencdo ao nivel da recuperacdo fisica das “Aldeias de Xisto”, houve
a preocupacdo de envolver os agentes locais do territério na animacdo das AX, de modo a
criar novos produtos e garantir a dinamica, que deve estar associada a pequenos
aglomerados urbanos, que normalmente, sofrem de graves problemas de propria

sobrevivéncia, os quais podem ser ultrapassados pela atrac¢cdo de novos visitantes”.

2- Expansdo e dinamizacgdo da rede de parceiros (publicos e privados)

Para um maior fortalecimento da rede, existiu desde logo a necessidade dos agentes

envolvidos se relacionarem e interagirem em parcerias.
Segundo Rui Simédo, coordenador da ADXTUR, um dos principais contributos da agéncia,
tanto para o sector turistico como para a economia e para 0s aspectos socioeconémicos, tem
vindo a ser a capacidade de construir uma base politica e institucional supra municipal,
apoiando a dinamizacao de agentes, considerada essencial para estes municipios do interior
desprotegidos, com escassez populacional, escassez de recursos financeiros, etc.

O projecto das “Aldeias de Xisto” pretendeu desde o inicio compilar aspectos
decisivos para 0 seu sucesso, estabelecendo parcerias entre 0s municipios, habitantes locais,
novos aldedes e investidores privados. A ADXTUR pretende uma sustentabilidade
territorial e promocédo dos valores enddgenos, sem debilitar o bem-estar e a qualidade de
vida da populagéo nativa das aldeias.

O responsavel da Agéncia afirma que a relacdo estabelecida entre a ADXTUR e 0s
operadores/parceiros sdo através do programa comunitario do PROVERE, com cerca de
400 empresas, tanto em nome individual como em colectivo. A ADXTUR age assim numa
forma de associacdo/parceria onde os associados tém beneficios de apoio as candidaturas,
acesso a informacdo privilegiada, assim como a oportunidade de divulgacdo dos seus
Servigos.

Uma das principais relacGes estabelecidas com as empresas de animacdo do territério
consiste na tentativa de integrar, sempre que possivel, a oferta ou o portfolio das empresas
de animacdo no calendario de animagdo das “Aldeias de Xisto”. Existe um trabalho de

parceria a elaborar aquando do plano das actividades, ou seja, através da oferta e do
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portfolio de actividades, a ADXTUR adapta os eventos ao calendario de animacdo das
“Aldeias de Xisto”, sendo promovido como evento formal sobre a marca. Por um lado, a
ADXTUR cria com as empresas eventos especificos, tais como uma descida de canoa no
rio Zézere, em que a ADXTUR adapta e chama “Descida no Zézere das Aldeias de Xisto”,
tentando abranger varias aldeias de uma forma transversal ao territério “Aldeias de Xisto™.
Por outro lado existe uma criacdo de novos eventos, como recriagdes antigas, elaboradas
por entidades socioculturais do territorio (grupos etnograficos), apoiados e promovidos pela
ADXTUR, tanto ao nivel financeiro, de publicidade e de logistica.

O objectivo da ADXTUR ¢ atrair projectos de investimento e a dinamizacdo de
investimento privado, de forma de aproveitar o desenvolvimento do territorio.

Neste sentido, Bruno Ramos explica que a ADXTUR estabelece parcerias com 0s
agentes privados sempre através da oferta do trio Animacao-Restauracdo-Alojamento,
essencial para a préatica de turismo, ndo criando os proprios servicos, mas ajudando e dando
razbes para a fixacdo de investimento. Aclara que esta € a base transversal de todo o
processo turistico, ou seja, o turista vem fazer uma actividade, depois tém a necessidade de
comer e de dormir. Depois existem ainda outras tipologias de investimento que saturam a
oferta como parques tematicos, centros de turismo, centros de acolhimento.

Através da criacdo de uma rede, associaram-se pessoas, Criaram-se pacotes de
semanas (primeiramente para o0 mercado Aleméao). Neste momento existem dois operadores
a trabalhar com datas agendadas e com base num catalogo® e estdo também a ser
estabelecidas parcerias com as empresas de animacao para inicio de vendas de programas
com a marca “Aldeias de Xisto”.

O objectivo da coordenacdo das empresas, € segundo Pedro Pedrosa, que as
empresas trabalhem em todas as aldeias, embora umas estejam mais distanciadas do que
outras. O importante é existir uma rede de “Aldeias de Xisto” em que as empresas possam
actuar. O territorio encontra-se praticamente todo coberto, & excep¢do duma zona mais
desprotegida de Martim Branco e Pedrogédo. Pedro Pedrosa afirma que ndo existe nenhuma
relagdo entre as aldeias de maior sucesso e as empresas de maior sucesso, dando o exemplo
das Aldeias do concelho de Géis que ndo sdo as mais concorridas e dotadas, apesar da

empresa de maior sucesso estar sediada em Gois.

% Com 13 dias em Portugal dos quais 11 dias nas Aldeias de Xisto, com media de 2 ou 3 noites em cada local.
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No caso das empresas de animagdo turistica, o sucesso é relativo, tal como as
aldeias, ou sej, cada uma tem a sua prépria dindmica, que depende muito dos critérios
avaliados, seja pelo nimero de utentes, ou pelo nimero de programas. No entanto as
empresas que mais se destacam pela positiva sdo aquelas que apresentam um grau de
diferenciacdo da oferta superior. Por exemplo uma descida de canoa, que ndo seja uma
descida de canoa normal, mas uma descida de canoa que envolva outras vertentes das
“Aldeias de Xisto”, como implicar dormidas num TER das aldeias, uma visita a uma aldeia,
um momento de gastronomia ligada & carta gastronémica das “Aldeias de Xisto”, como
elemento diferenciador. Assim as que mais se destacam, sdo aquelas que tém um programa
diferenciador, embora as empresas que prestam descidas de canoa ou de BTT, possam ter
sucesso, mas as empresas destacam-se quando tém efectivamente elementos
diferenciadores na oferta, como algo ligado ao territorio das “Aldeias de Xisto”.

O coordenador das empresas de animacdo ligadas ao PAX demonstra que as
empresas que se diferenciam pela positiva séo:

- A Trans Serrano, do concelho de Gais;

- A Go Outdoor de Sdo Simao, como exemplo de criacdo do préprio emprego;
- A Grau 5 na zona do rio Zézere;

- A Downstream da Lousé especializada em Downhill,

O responsavel Pedro Pedrosa considera que para o sucesso das empresas, a palavra-
chave é a Inovacdo (ndo significa que constantemente fagam novas modalidades). O
coordenador aponta para a Trans Serrano, como um caso de sucesso (turismo activo,
turismo cultural) através de actividades Unicas e diferenciadoras®’ (por exemplo: os clientes
fazerem a propria comida, quando chegam de um passeio pedestre, ou plantar arvores
guando as pessoas andam numa actividade de BTT).

Por outro lado afirma nédo existir forcosamente uma relacdo entre o sucesso das
aldeias e das empresas®. Em suma, considera que o sucesso estd relacionado com o

empreendedorismo das empresas.

%7 por exemplo: os clientes fazerem a prépria comida, quando chegam de um passeio pedestre, ou plantar
arvores quando as pessoas andam numa actividade de BTT.

38 Note-se que as aldeias do concelho de Géis, ndo sdo as mais concorridas e as mais dotadas e que a Trans
Serrano tem sede e desenvolve actividades no concelho de Gois.
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O responsavel pelas EAT do PAX, afirma que as empresas que se diferenciam pela
negativa sdo empresas que escolheram de antemdo oferecer colonia de férias, como por

exemplo a Bioférias de Pedrdgéo Pequeno.

3- Promocdo da Marca

A afirmagdo e promogdo da marca “Aldeias de Xisto” foi uma das grandes apostas
da ADXTUR. Rui Simdo expressa a forma da ADXTUR dinamizar o sector turistico
empresarial, que consiste sobretudo na “atrac¢do de investimento, com a qualificacdo do
destino, com a projeccdo e promocdo da marca, com a construgdo, desenvolvimento e
acompanhamento do plano e calendario de animacao, atraves de eventos e apoio a estrutura
da oferta turistica”.

Em termos de animacao, actualmente as “Aldeias de Xisto” dispdem de uma marca
propria, que promove os valores identitarios do territdrio, assim como a sua oferta turistica
(servigcos/produtos dos parceiros), através de uma calendario de eventos culturais, criativos
e ligados as tradices locais.

Quanto a certificacdo e qualidade, a ADXTUR possui modelos de qualidade que
abrangem as vertentes da marca “Aldeias de Xisto”, concretizada por um Selo de
Recomendacao, que indica o nivel de qualidade de cada produto/servico.

Além disso, como afirma Bruno Ramos, existe uma clara nocdo que sem a
existéncia do PAX e da marca das “Aldeias de Xisto”, assim como a promogcdo do destino,
as empresas possivelmente nédo surgiriam ou fixar-se-iam noutro local. Por outro lado tem
havido uma evolucdo positiva da oferta no territério e um consequente aumento da procura
dos destinos de natureza e de aventura.

O coordenador Rui Simao, certifica que a ADXTUR foi determinante para a criacdo
ou migracdo de muitas empresas para o territorio, exactamente pela existéncia do PAX e
pela marca “Aldeias de Xisto”.

Segundo coordenador existem duas situagdes:
» Criagdo de empresas com o desenvolvimento do PAX e da marca “Aldeias de

Xisto”, como o caso da Go Outdoor sediada em Casal de Sao Simao*® no concelho

de Figueird dos Vinhos;

% Recentemente mudou a sua sede para Penela.
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» Fixagdo de empresas exteriores ao territorio, como o caso da empresa Incentivos
Outdoor, uma das maiores empresas de animacao turistica do pais, sediando-se na
“Aldeia de Xisto” Foz do Cobréo do concelho de Vila Velha de Rodé&o.

4- Apoio a0 acesso a incentivos financeiros

Para um desenvolvimento sustentavel dos agentes do territdrio, existe a necessidade
apoios ao investimento.

E neste sentido que, Rui Sim&o explica que a ADXTUR contribui com pareceres
técnicos e apoio a elaboracdo de candidaturas (regionais, nacionais, europeias) e apoio ao
investimento, ajuda a qualificar os projectos empresariais, tanto ao nivel de empresas de
animacao como ao nivel de requalificacdo urbanistica

Quanto a dinamizacdo e criagdo de novas empresas de animacdo turistica o
coordenador afirma existir o apoio de todo o tipo de investimento, que tenha por base 0s
activos do territorio (Social, cultural, ambiental, edificado, entre outros), ou seja, todas as
actividades que possam servir e qualificar dentro dos parametros da filosofia de intervencéo
das “Aldeias de Xisto”, que contribuam para a dinamizacdo constituicdo de empresas e
projecgdo de novas actividades.

No mesmo sentido, de acordo com Pedro Pedrosa existem Vvarios programas entre 0s
quais os Programas de FEDER no caso de proteccdo das aldeias, na via privada, que é 50%
fundo perdido de despesas de investimento em equipamento. Existem outros programas do
Instituto do Emprego e Formacdo Profissional (IEFP) de cerca de 40% de incentivo a
criacdo do prdprio emprego independentemente ser de animacao turistica ou ndo. Existem
mais incentivos, legislados na seguranca social relacionados com o plano de negdcios,
rentabilidade e com interesse turistico e ambiental.

No apoio as empresas de animacdo do PAX, por exemplo: a Trans serrano comprou
equipamento de transporte, a Go Outdoor recebeu apoio da ac¢do social para a criacéo,

outras empresas precisaram de medicamentos, entre outras situagdes.
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Resultados

Segundo Rui Sim&o, Coordenador da ADXTUR, o turismo “é um instrumento para
o0 desenvolvimento do territorio e para o desenvolvimento social, que pode permitir atrair
extractos dinamicos da populacdo e atrair investimento”. Neste sentido, e ainda segundo
este actor “o turismo tem-se afirmado como um vector de desenvolvimento local e
territorial, como instrumento essencial para o sucesso no territorio e afirmacdo da marca”.
Isto depende, contudo, segundo ele, da capacidade dos proprios agentes dinamizadores para
aproveitar, tanto a marca como o territorio. A AXDTUR implementou um plano de
animacdo global, um plano de comunicagcdo global, participado por todos os agentes,
publico ou privados.

Avaliar até que ponto estes objectivos foram ja alcancados, € dificil, dado que
“devido a fase inicial em que se encontra 0 programa, os dados necessarios a analise da
evolucdo da procura e oferta ainda se encontram dispersos pelos municipios e agentes. ”.
Apesar disso, salienta que “houve uma evolucdo concreta do plano de animagao global” e
sublinha que o nimero de empresas animacdo turistica no territério, subiu de 3 (antes do
PAX) para as “cerca de 13” que existem actualmente. Também neste sentido, segundo
Bruno Ramos®’, as empresas de animac#o, os concessionarios de lojas e praias fluviais,
afirmam ter um incremento ao nivel de pessoas, tanto de visitantes como utentes (locais).

Noutra perspectiva, o responsavel Pedro Pedrosa explica que a tendéncia do
mercado mundial, internacional e nacional tem vindo a evidenciar-se para este tipo de
turismo, como um turismo alternativo, de baixa densidade, com poucas pessoas ou grupos
pequenos ou até mesmo individuais, sendo um turismo verde que privilegia os aspectos
ambientais, aspectos de paisagem e aspectos ligados a natureza. Dentro da prépria rede das
“Aldeias de Xisto” tem crescido, tem havido mais turistas, com atrac¢ao de novos nichos
de mercado, embora o crescimento seja limitado por dois motivos: Primeiro, a marca
“Aldeias de Xisto”ainda nao esta afirmada, e existe um trabalho de comunica¢do ainda a
ser feito; Segundo, os proprios recursos turisticos sdo pequenos (Ex: casas de TER em
reconstrugdo e poucas camas disponiveis).

Esta constatacdo e os resultados positivos das acgOes de promocdo deste destino

turistico parecem ser confirmadas pela distingdo conferida as “Aldeias de Xisto”, em 2008

% Responsével pelo Marketing e Comunicacéo da ADXTUR
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pela conceituada revista alema de viagens, Geo Saison, pelo programa do operador turistico
alemdo, como 22 Melhor Viagem de Descoberta: “Wikinger Reisen , Zu Gast in den
traditionellen Schieferdorfem dés Pinhal” — “Seja bem-vindo as tradicionais Aldeias de
Xisto do Pinhal”

No que se refere & vertente de requalificacdo urbana, Rui Simao*! afirma que os
objectivos tém sido atingidos, visto que a ter abrangido todos os planos das 24 aldeias,
“embora uns estejam mais perto do que outros da implementacdo global.” Relativamente
as accOes de formacéao “foram desenvolvidas de uma forma transversal a todo o territério,
como forma de dinamismo e promoc¢ao da marca foram razoavelmente conseguidos. ”

Em relacdo ao desenvolvimento das parcerias e da rede, Rui Simdo faz também
um balango positivo dos resultados alcancados: ” 0 projecto € de base territorial, mas
também de base identitaria social e um dos objectivos era unir um territorio (municipio a
municipio, aldeia a aldeia), que isoladamente ndo teria escala. Assim essa entidade e
dindmica de base supra municipal tem vindo a ser conseguida e neste momento existem
parcerias entre a ADXTUR e 0s municipios do territorio, mesmo 0s que ndo tém aldeias de
xisto. Isto numa perspectiva de porta de entrada do territdrio, existem municipios
parceiros que ndo tém Aldeias de Xisto, mas tém outra atracgdo, como por exemplo uma
praia fluvial. «

No mesmo sentido, vdo as declaracdes de Pedro Pedrosa*. Este explica que, os
objectivos foram atingidos a dois niveis: por um lado “houve a criacdo de infra-estruturas
nas aldeias que permitem uma qualidade de vida superior a existente até ao momento, tais
como esgotos, electricidade e recuperacdo de casas. Por outro lado, tem havido uma
fixacdo de novas empresas, novos negocios de espaco rural e empresas de animacéo. ”

Por outro lado, ainda segundo este responsavel, “sendo 0 PAX um projecto de base
social, sdo varias as vertentes de indicadores de sucesso” mas que as “intervencdes
efectuadas nas aldeias e a fixacdo das populagdes ja se podem considerar de sucesso”. No
entanto, acrescenta, outro indicador de sucesso, em termos turisticos, centra-se na

existéncia de diferencas relacionadas com numero de visitantes nas aldeias.

1 Coordenador da ADXTUR

*2 Responsavel pelas Empresas de Animacao
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Quanto ao sucesso das AX claramente se destacam as aldeias da “Serra da Lous&d”
que ja tinham uma grande dinamica turistica em termos de visitas e de niveis de actividade
[Bicicleta Todo-o-Terreno (BTT) e caminhadas]. O sucesso de cada Aldeia depende do
indicador de sucesso que esteja a ser analisado, ou seja, por exemplo umas aldeias atingem
um maior sucesso em termos de populagdo e outras atingem em termos de animacéo.
Segundo Pedro Pedrosa, coordenador das empresas de animagdo do PAX, 0 sucesso e a
dindmica das aldeias, esta relacionada, com o empreendedorismo implementado pelas
empresas.

Rui Simé&o afirma que em termos de dinamismo social e econémico e de atrac¢éo de
visitantes as aldeias da Serra da Lousd, possuem algumas vantagens em termos de bacia
populacional (Coimbra, Lousd, Leiria e toda a faixa litoral), que na maior parte dos casos
estabelece uma relacdo histérica. Se o sucesso das aldeias for medido por eventos,
quantidade e capacidade de participar na animacao e quantidade de inscritos no programa
de animacéo global, as Aldeias de Xisto da Serra da Lousa s&o necessariamente as aldeias
gue tém maior sucesso relativamente as outras. Contudo se a medida de sucesso for a
percentagem de populacdo local com habitacdo propria nas aldeias, existem outras aldeias
com maior sucesso. As aldeias de Xisto da Serra da Lous&, séo aldeias de populagdo mais
reduzida, embora tenha tido uma evolugdo positiva no nimero de aquisi¢Oes de casas. Estas
aldeias sdo completamente diferenciadas umas das outras, seja ao nivel da estrutura da
populacdo, como nos aspectos arquitectonicos, infra-estruturas e acessibilidades. Portanto,
as aldeias que estejam mais “encravadas”, tém logicamente um dinamismo inferior em
termos de procura. Em suma as aldeias com maior sucesso estdo ligadas & cordilheira da

Lousd e da Bacia envolvente, ao Eixo da A23 e Eixo Zézere-Fundao.

Necessidades

Apesar deste reconhecimento, 0s varios entrevistados apontam para um conjunto de
dificuldades de actuacdo e dinamizacéo do territorio.

Segundo Rui Sim&o, Coordenador da ADXTUR existem necessidades de
desenvolvimento do territdrio tanto materiais como imateriais. Algumas destas
necessidades ja foram satisfeitas, no entanto outras ainda persistem. Algumas das

necessidades de desenvolvimento prendem-se com aspectos ligados a logistica e a
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mobilidade. Para superar esta necessidade a ADXTUR estabelece uma parceira neste
momento com a Universidade de Aveiro, com a Portugal Telecom Inovacéo (PTInovagéo)
e o Instituto da Mobilidade e dos Transportes Terrestres (IMTT). Esta parceria foi
estabelecida com o intuito de melhor posicionar a regido, tendo em vista uma melhoria da
mobilidade/acessibilidade, através de linhas fixas criadas por operadoras de transporte,
tanto privadas como publicas, com o apoio das Camaras Municipais. Por outro lado, criar
novas formas de encarar a oferta, extravasando-a, permitindo uma facilidade de acesso a
bens e servicos. Noutro prisma, neste momento, segundo Rui Siméo, encontra-se em
constru¢do um “regulamento interno municipal para proteccdo do edificado e das
construcdes urbanas onde constard um conjunto de parametros de intervengdo no ambito da
rede aldeias de xisto”.

No entanto, continuam a existir insuficiéncias de servicos de apoio econdémico e
social, como o apoio & residéncia, 0 apoio a habitacdo e a economia. Existem vérias
necessidades, como o ordenamento do territorio em termos florestais, assim como, outra
necessidade imaterial que subsiste que é a formacdo. Para abordar esta necessidade
especifica, a ADXTUR candidatou-se a um plano de formacéo ja estabelecido, destinado a
populacao das “Aldeias de Xisto”.

Existem outras necessidades em termos sociais, relacionadas com o acesso a saude e
apoio domicilidrio. Esta necessidade, afecta ndo sé a actuacdo da ADXTUR, como dos
parceiros e municipios. Por outro lado, existe a necessidade de consolidacdo da projeccao
do projecto, através da internacionalizacdo dos activos do territdrio, tanto cultural, natural,
edificado, etc. Duma forma transversal ao territorio, a necessidade prioritaria continua a ser
a atraccao de investimento, aliado ao maior reconhecimento da producdo e comercializacdo
de produtos locais. Neste aspecto, a rede de Lojas das Aldeias de Xisto, insere-se como
forma de dar projeccdo aos produtos locais e demonstrar a sua qualidade. Esta rede, neste
momento € apenas agregada as “Aldeias de Xisto”, no entanto, apesar de ja existir em
Lisboa uma Loja, esta prevista uma expansao para outras cidades portuguesas, assim como,

em termos internacionais para Espanha (Barcelona), Franca e Inglaterra.
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Futuro

Quando inquiridas as empresas sobre o que deveria ser melhorado no sentido de
implementar um maior dinamismo no territorio das “Aldeias de Xisto”, as empresas
apontaram os seguintes aspectos, onde evidenciam ainda algumas fragilidades:

» Maior participacdo dos operadores nos calendarios de eventos;

» Programacéo estruturada da agéncia em funcdo da realidade da oferta;

» Maior investimento em promocdo turistica da regido nacional e internacional;

» Transmitir maior confianca e incentivo a populagdo residente, cativando o seu

interesse e empenho;

» Melhoria dos servicos de apoio (restaurantes, alojamento, artesanato e museus ou

nucleos interpretativos);

» Promover o0 aumento do nimero de residentes nas aldeias;

» Melhor celeridade nos processos

Na perspectiva do Coordenador da ADXTUR, Rui Sim&o, um dos projectos futuros
a implementar pela ADXTUR, prende-se com uma candidatura Submetida ao Programa de
Valorizacdo Econdémica de Recursos Enddgenos (PROVERE), que consiste num programa
de valorizagdo econOmica de recursos endogenos. Esta candidatura tem cerca de 400
consorciados/projectos, estruturada, por um lado na continuidade da regeneracdo das
aldeias de xisto, tanto em novos projectos, tanto nos existentes ao nivel da continuacdo da
implementacao dos planos da aldeia que ja foram definidos. Por outro lado, pela elaboracao
de planos de aldeia para novas aldeias candidatas, assim como a explora¢do do conceito de
aldeias tematicas.

Ao nivel da animagdo permanente, Rui Simdo afirma continuar a aposta no
investimento dos Caminhos de Xisto, nos centros BTT, praias e nas infra-estruturas fisicas
que qualificam o territorio. Por outro lado, continuar a desenvolver o calendario de
animacéo, o mais diversificado possivel abrangendo todo o territorio. Dentro da logica de
animacdo das aldeias de xisto, o coordenador afirma que serd desenvolvido futuramente o

X-Invest, que se trata de uma perspectiva de apoiar, valorizar, promover a candidatura de
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actividades concretas. Além dos vérios Programas de financiamento, existe também o plano
de Marketing, comunicacdo e internacionalizagdo. Assim, uma accao futura refere-se a
afirmacdo da marca “Aldeias de Xisto” tanto nacional como internacionalmente, assim
como a valorizacdo turistica dos activos atraves de centros interpretativos, parques
temaéticos. Outro objectivo futuro baseia-se na continua¢do do apoio as unidades turisticas,
tanto ao nivel de alojamento, restauragdo e outros servicos complementares no territério.
Por fim, outro projecto futuro consiste no programa de mobilidade em parceria com a
Universidade de Aveiro, PTInovacdo e o IMTT.

Em termos de animagéo os objectivos da ADXTUR, segundo Rui Simdo, consistem
em continuar a promover o calendario de animacdo, construido nos altimos 3 anos com 0s
seus parceiros. A ADXTUR pretende manter eventos estrela existentes e desenvolver um
trabalho de criacdo de novas ofertas de eventos com os parceiros, de uma forma
diferenciadora e afirmadora da marca e com potencial atracg¢do, assim como a elaboragéo
de um calendério de animacé&o estruturado.

Numa vertente mais negocial, at¢ ao momento a ADXTUR apenas define os
programas de animacdo que sdo comercializados pelos parceiros. Assim a ADXTUR
pretende estruturar a oferta e criar pacotes turisticos para comercializar, eventualmente
através de agéncias de viagens.

Segundo Pedro Pedrosa, coordenador das empresas de animacdo do PAX, anuncia
que “este sector vive do Empreendedorismo”. A grande batalha consiste em conseguir
motivar pessoas das aldeias a criar a propria empresa. O Pinhal Interior apresenta-se como
0 “buraco do donut” de Portugal, porque grande maioria das pessoas com iniciativa
emigrou desta zona. A estrutura esta criada, no entanto, o grande desafio consiste em atrair
os empreendedores e pessoas que se queiram fixar. A chave do sucesso desta regido é
precisamente o Empreendedorismo, através de novos projectos, sejam eles projectos

grandes ou pequenos.
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7. As empresas de animagao no territério PAX: Estudo de casos

7.1. Caracterizacdo das empresas e dos empresarios

Relativamente as empresas seleccionadas para este estudo, apresenta-se no quadro 9
uma sintese de algumas caracteristicas, nomeadamente ano de fundacéo, localizacdo da
sede, nimero de sécios, forma juridica, volume de vendas em 2006* e tipo principal de
turismo desenvolvido.

Quadro 9: Caracterizacao das empresas sob estudo

Empresa Ano de Localizacdo | N°de Forma Volume de Principal area
fundagdo | sede socios | juridica vendas (ano | turistica de
2006) actuacao
Incentivos 2000 Porto 1 Unipessoal 154.837€ Turismo Natureza
Outdoor Turismo Fluvial
A2Z 2006 Castelo 5 Sociedade 20.590€* Turismo Cultural
Adventures by Novo por Quotas Turismo Natureza
Travel, Lda
Cumes do Acor | 1999 Arganil 3 Sociedade 37.871€ Turismo Aventura
por Quotas Turismo
Desportivo
Trans Serrano | 1999 Gois 4 Sociedade 182.498€ Turismo Aventura
por Quotas Turismo Sénior
Turismo
Desportivo
Opcodes & 1998 Vila de Rei 2 Sociedade 10.741€ Turismo Cultural
Alternativas por Quotas Turismo
Desportivo
Go Outdoor 2007 Penela 2 Sociedade 7.615€" Turismo Activo
por Quotas Turismo Natureza
Turismo Aventura

Fonte: Elaboracdo Prépria

Quanto ao ano de fundacéo, constata-se que todas as empresas séo relativamente
jovens. A mais antiga (Opcdes & Alternativas) tem 11 anos, mas curiosamente é uma das
que regista menor volume de vendas (em 2006).

Todas as empresas analisadas se localizam na zona do Pinhal Interior, a excepg¢éo da

Incentivos Outdoor com sede no Porto. O nimero de sécios, varia entre 1 (Unipessoal) e 5

3 De acordo com os dados constantes na base de dados AMADEUS

* Informagdo recolhida do site http://www.einforma.pt/, Acedido a 25 de Maio de 2009.

** Valores referentes a 2007, ano de criacdo da empresa no site http://www.einforma.pt/, Acedido a 25 de
Maio de 2009.
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socios. Quanto a forma juridica, todas as empresas inquiridas sdo Sociedades por Quotas,

excepto a empresa Incentivos Outdoor que se revela como Unipessoal. Quanto ao VVolume

de vendas varia entre os 7.000€ e os 185.000€, relativamente ao ano 2006, com base no

programa AMADEUS e no site Einforma*™, ou seja, sdo todas consideradas

Microempresas, pois tém todas menos de 10 trabalhadores e o seu volume de negécios é

inferior a 2 milhdes de euros. Relativamente a area turistica de actuacdo das empresas de

animacao, as empresas indicaram Turismo de Natureza, Turismo de Aventura e Turismo

Desportivo, Turismo Activo, Turismo Cultural, Turismo Sénior e Turismo Fluvial.

Apresenta-se no quadro seguinte alguns elementos relativos ao perfil dos

empresarios entrevistados, nomeadamente nome, local de nascimento, local de residéncia,

idade e habilitacGes escolares e outra formacdo complementar.

Quadro 10: Caracteriza¢cdo do empresario

Empresa Nome Local de Local de Idade | Habilitacdes Formacéo
nascimento | residéncia complementar

Incentivos Nuno Porto Vila Velha | 41 Licenciatura em | « Turismo Activo
Outdoor Coelho de R6dao Turismo « Canoagem

» Escalada
A2Z Pedro Coimbra Costa da | 38 Mestrado » Espeleologia
Adventures Pedrosa Caparica » Mergulho
by Travel, * Parapente
Lda » Escalada
Cumes do | Miguel Coimbra Arganil 39 Licenciado em |  Percursos Pedestres
Acor Ventura Economia + Outros
Trans Paulo Lisboa Gois 35 Licenciado em | * Diversas em
Serrano Silva Gestéo de | Desporto de Aventura

Empresas
Opcodes & Eduardo Lisboa Vila de Rei | 69 Antigo  Liceu | « Gestdo
Alternativas Lyon de em Gestdo de
Castro Recursos
Humanos *’
Go Outdoor Ana Coimbra Figueiro 26 Ensino superior | « Diversas formacdes
Quinta dos Vinhos em Engenharia | na area do turismo

do Ambiente

* Frequenta o curso de
Ecoturismo na Escola
Superior Agréaria de
Coimbra (a terminar
em 2010)

6 http://www.einforma.pt/ , Acedido a 25 de Maio de 2009

*" Tal como referido pelo entrevistado

Fonte: Elaboracdo propria
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No quadro anterior observa-se que a idade dos empresarios se situa entre 0s 26 e 0s
39 anos, a excepcdo do empresario da Opgdes & Alternativas, com 69 anos de idade (e
coincide também com a empresa mais antiga). Quanto as habilitacdes literarias, sdo em
geral elevadas (geralmente de nivel superior), a excepcdo dos empresarios da A2Z e da
Opcdes & Alternativas, com frequéncia de Mestrado e Antigo Liceu, respectivamente. As
formacbes complementares dos empresarios baseiam-se em formacgfes especificas em

turismo, de actividades que exercem, como escalda, percursos pedestres, canoagem, etc.

7.2. Motivagdes/Circunstancias para a criacéo da empresa no territério
PAX

7.2.1. Motivagdes para a criagcao da empresa.

No quadro seguinte expde-se 0s objectivos inicias da empresa, e de que modo, tém
vindo a ser alcancados, desde a implementacdo da empresa, em compara¢do a motivagao

para a criacdo da empresa e circunstancias que levaram o empresario para tal.

Quadro 11: -Objectivos inicias e motivacbes do empresario

Empresa Motivacéo para a criacdo da empresa

Incentivos Outdoor » Motivacdo financeira.
« Apeténcia para trabalhar na actividade de turismo;
« A necessidade de criagdo de neg6cio através de projecto sustentavel e rentavel.

A2Z Adventures by « Gosto pela actividade, tirando partido da experiéncia na érea.
Travel, Lda
Cumes do Acor « Complemento ao negdcio de Hotelaria, criando produtos que atraissem e

fixassem visitantes por mais tempo.
« Aproveitamento das potencialidades da regido

Trans Serrano « Procura de emprego;
* Resposta a necessidade de emprego.
Opcdes & Alternativas * Proximidade da reforma do empresério;

* Necessidade de se manter em actividade através da seducéo e vontade de inovar
na area da animagéo.

Go Outdoor » Gosto pelas actividades ao ar livre e passeios pedestres
+ Oportunidade de negdcio através do PAX

Fonte: Elaboragdo Prdpria
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As motivacOes e circunstancias que levaram os empresarios a criar a empresa tém
em comum alguns factores como o gosto e apeténcia pela actividade, tirando partido da
prépria experiéncia. Por outro lado existiram motivacbes diversificadas como a
oportunidade criada por parte do PAX como criacdo do proprio emprego (Go Outdoor),
complemento de negdcio anterior de hotelaria (Cumes do Acor), procura de emprego
(Trans serrano), proximidade de reforma do empresario (Opcbes & Alternativas),
motivacOes financeiras (Incentivos Outdoor), experiéncia na area (A2Z) e de

aproveitamento das potencialidades da regido (Cumes do Acor).

7.2.2. Razdes para a localizacdo da empresa
No seguinte quadro apresentam-se as raz6es de localizacao no territorio PAX:

Quadro 12: Localizacao das empresas no territdrio PAX

Empresa Razdes de localizacdo no territério PAX

Incentivos Outdoor + Oportunidade de negdcio de um projecto atractivo, tanto em termos de
programacdo e promogao (PAX).

A2Z Adventures by « Localizou-se numa aldeia histérica (Castelo Novo);

Travel, Lda * Proximidade com “Aldeias de Xisto”, Serra da estrela, parques Naturais do Tejo
e do Douro;
* “Aldeias de Xisto” “encaixam-se” no produto que pretendiam oferecer.

Cumes do Acor + Proximidade da residéncia (Arganil);
» Conhecimento do territério e o potencial da “Aldeia de Xisto” Benfeita a
explorar.

Trans Serrano « J& realizava actividades anteriormente nas aldeias e espacos onde se encontram
as aldeias, aquando da criagdo do PAX;
« Posteriormente convidado pela ADXTUR a adesdo ao programa por ser um dos
agentes mais activos do territorio.

Opcdes & Alternativas « Inicio de actividade e localizagdo anteriormente & criagdo do PAX.

Go Outdoor * Possui uma casa numa “Aldeia de Xisto”;
« Proximidade da Serra de Sicd.

Fonte: Elaboragdo Prdpria

Quanto as razdes de localizacdo das empresas no territério PAX, algumas empresas
ja possuiam sede e praticavam actividades anteriormente a criacdo do PAX, como se pode
observar no quadro 9, apenas 2 das empresas (A2Z e Go outdoor) inquiridas tém criacéo

posterior & criacdo do PAX*. Assim as razées de localizagdo das empresas no territorio

*8 Criagdo do PAX em 2001 (Ver ponto 6.2. O Programa Aldeias de Xisto (PAX): Abrangéncia geografica,
objectivos e organismos mobilizadores).
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PAX, prende-se essencialmente por razBes de proximidade com focos de atraccao turistica,
citados pelas empresas, e nos casos da Incentivos Outdoor e Go Outdoor, por oportunidade
de negdcio, que consideraram atractivo em termos de programacéo e promocao, criada pelo
PAX. A empresa Go Outdoor foi um dos casos de criacdo de proprio emprego com a
adesao ao PAX e que se localizou numa “Aldeia de Xisto” (Casal de Sao Simdo), no
entanto com a contratacdo de mais uma pessoa a empresa mudou a sua sede para Penela,
onde considera possuir melhores condicdes logisticas e fisicas de trabalho. A A2Z, optou
por se localizar numa “Aldeia Historica™ (Castelo Novo)49 e ndo numa “Aldeia de Xisto”,
embora esteja situada nas proximidades de “Aldeias de Xisto”, Serra da Estrela, Parques
Naturais do Tejo e do Douro. Em suma e relacionando os dois factos, embora algumas
empresas tenham as suas empresas sediadas nas proximidades, ou mesmo nas “Aldeias de
Xisto”, o PAX nao foi, contudo, factor determinante para a localizacdo da empresa, excepto
as duas empresas citadas anteriormente (Go Outdoor e Incentivos Outdoor), em que o PAX

teve um papel determinante na sua localizagao.

49 Segundo o empresario Pedro Pedrosa, a “Aldeia Historica” melhor situada em relagdo ao aeroporto de

Lisboa, que permite uma maior facilidade de Logistica e de instalacdo de equipamentos.
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No quadro que se segue, € possivel comparar a area de influéncia dos seus servicos

no territorio do PAX e as Aldeias com maior frequéncia dos servigos, ou seja, aldeias onde

as empresas prestam servi¢cos com uma frequéncia mais intensa.

Quadro 13: Area de influéncia e locais de maior frequéncia dos servigos

Empresa

Area de influéncia dos servicos no

Aldeias com maior frequéncia dos

territério PAX Servicos

Incentivos Outdoor | * Limitada aos servicos desenvolvidos na * “Foz do Cobrao”
aldeia “Foz do Cobrao™; « “Alvaro”

A2Z Adventures by | « Toda a area das “Aldeias de Xisto”; * “Barroca”

Travel, Lda * “Janeiro de Cima”

* “Janeiro de Baixo”

Cumes do Acor

* Na “Aldeia de Xisto Benfeita”;
« Aldeias do Concelho de Géis;
¢ (Pampilhosa da Serra) Aldeia de “Fajao”

* “Benfeita”.

Trans Serrano

» Essencialmente nas AX da Serra da Lousa
e da Serra do Agor

* Gois (“Aigras”, “Pena” e
“Comareira”)

* Lousa (“Casal Novo”, “Chiqueiro”,
“Talasnal”, “Candal” e “Cerdeira”)

* Arganil (“Benfeita”)

» Pampilhosa (“Fajdo”)

* Miranda (“Gondramaz”).

Opcdes &
Alternativas

+ Apenas Aldeia “Agua Formosa”;

* N&o pretende alargar a sua area de
influéncia para além da aldeia “Agua
Formosa”.

* “Agua Formosa”.

Go Outdoor

Preparada para exercer 0s seus servicos de
forma geral, nos seguintes concelhos:

* Figueir6 dos Vinhos;

* Penela;

* Louss;

* Pedrégéo Grande;

* Sert;

« Castanheira de Péra.

« “Casal de S. Simao”
« “Ferraria de S. Joao”
« “Talasnal”

« “Casal Novo”

*” Gondramaz”

* “Pedrogio Pequeno”

Fonte: Elaboracdo Prdpria

Analisando o quadro, quanto a area de influéncia dos servigos de cada empresa,

quase todas as empresas tém a possibilidade de prestar os seus servicos em quase toda a
area do PAX, excepto as empresas Incentivos Outdoor e a Opgdes & Alternativas, que
limitam a prestagdo dos seus servigos apenas a “Aldeia de Xisto” mais proxima. A Opgdes
& Alternativas justifica este limite pela distancia que a “Aldeia de Xisto” mais pr(')xima50

estar afastada de todas as restantes “Aldeias de xisto”, afirmando ndo pretender alargar

%0 Agua Formosa
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sequer a sua area de influéncia. Assim, as empresas de animag&o praticam 0s Seus Servicos
mais frequentemente, em zonas mais perto da sede e de melhor alcance, embora possam
prestar 0s seus servicos fora da sua area de maior influéncia, como afirma o empresario da
Cumes do Acor, que pratica os seus servicos mais frequentemente junto da aldeia
“Benfeita”, caso surjam propostas para outras AX, estd em condi¢cdes de responder

afirmativamente a essas mesmas solicitagdes.

Em suma existem trés situacfes no que se refere a area de influéncia das empresas
de animacao turistica no &mbito do territério do PAX:
1°- Empresas que abrangem toda a area do pinhal interior;
2°- Empresas que trabalham em varios concelhos, mas ndo abrangendo toda a area;

3°- Empresas que apenas praticam as suas actividades numa zona ou aldeia especifica.

7.2.3. Importancia do PAX na criagéo da empresa
Apresenta-se no seguinte quadro a importancia do PAX na criacdo da empresa de

animacdo turistica.

Quadro 14: Importancia do PAX na criacdo da empresa

Empresa Importancia do PAX na criacdo da empresa
Incentivos Outdoor « Associado posteriormente ao PAX;
« Importante para a criacdo de novos investimentos, embora com uma importancia
Residual.
A2Z Adventures by * PAX e as “Aldeias de Xisto” sdo importantes, mas ndo foram critério de
Travel, Lda localizacdo da empresa, mas sim as Aldeias Historicas.

* Considera as “Aldeias de Xisto” como um produto de expansdo estratégica, mas
ainda pouco representativo.

Cumes do Acor * PAX ndo teve nenhuma importancia para a localizacdo da empresa, pois a
empresa ja existia.
Trans Serrano  Importante para a promocdo de mais actividades, com a criacdo de programas

especificos sobre as Aldeias de Xisto.

Opcoes & Alternativas | * J4 existia antes da criagdo do PAX.
* Afirma que as “Aldeias de Xisto” t€ém um potencial a desenvolver.

Go Outdoor » Teve conhecimento do projecto das Aldeias de Xisto e houve uma oportunidade
de negobcio, por possuir uma casa numa “Aldeia de Xisto”.
» O PAX foi determinante para a criacdo da empresa.

Fonte: Elaboragdo Prdpria

A importancia do PAX para a criacdo das empresas de animacéo turistica, para a
empresa “Go Outddor”, foi sem duvida determinante com o apoio da ADXTUR, e em parte
para a empresa “Incentivos Outdoor”, sediada no Porto, atraida de fora do territdrio do

PAX, com uma criagdo de novos investimentos, embora de uma forma residual. Por outro
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lado, a empresa A2Z, optou por sediar-se numa “Aldeia Historica”, ao invés de uma AX,
apesar de considerar as “Aldeias de Xisto” importantes ¢ um produto de expansdo
estratégica, mas contudo, ainda pouco representativo. Por outro lado a Trans Serrano afirma
0 PAX ser importante na promocdo de actividades e na criagdo de programas especificos
baseados nas “Aldeias de Xisto”. Em termos gerais, o PAX parece ter tido mais impacto no
desenvolvimento de produtos turisticos do que propriamente para a criagdo da empresa

(excepto no caso da empresa Go Outdoor em que foi determinante).

7.3. Como actuam as empresas (estratégias de actuagao)

Apresentam-se neste ponto aspectos relativos a actuacdo das empresas no territério
das Aldeias de Xisto, nomeadamente no que se refere a oferta de servicos e a sazonalidade
dessa prestacdo, as caracteristicas do seu publico-alvo, a divulgacdo dos servicos e as
relacBes estabelecidas com outras agentes do territdrio. Abordam-se também aspectos
relativos a concorréncia e diferenciacdo das empresas e as dificuldades e vantagens da

actuacdo neste territdrio.

7.3.1. Servigos

O quadro seguinte descreve os tipos de servicos praticados pelas empresas, e quais

0S Servicos que apresentam maior e menor procura de clientes.

Quadro 15: Tipos de servicos. Servigo de maior e menor procura

Empresa Tipos de Servigos Servigos com maior Servigos com
procura menor procura
Incentivos Outdoor | ¢ Animagao turistica * Restauragdo * Nao respondeu

* Restauracao

* Alojamento

* Organizacdo de eventos
*BTT

* Escalada

* Canyoning

* Paintball

* Jogos tradicionais
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» Canoagem
* Passeios pedestres

A2Z Adventures by
Travel, Lda

* Organizagdo de Tours de bicicleta
de estrada

*BTT

* Passeios pedestres

* ExpedicOes de Trekking

* Percursos Pedestres.

* Yoga e Cooking

Cumes do Acor

» Canoagem

«BTT

* Orientacao

* Manobras de Cordas
 Tiro ao Alvo

« Percursos Pedestres

» Canoagem no rio Alva
* Manobras de cordas

* Tiro ao alvo

Trans Serrano

* Trekking

» Canoagem

* Passeios pedestres

* Canyoning

*BTT

* Passeios de Jipe

* Paintball

* Escalada Rapel e slide

* Orientagao

* Multiactividades

* Rotas (Azeite, farinha ¢ broa, cabra,
chanfana, queijo)

« Passeios de jipe, caminhadas, fim-
de-semana nas “Aldeias de Xisto”

* Caminhadas

* Canyonings

* Passeios de jipe

* Actividades de
educacdo ambiental e
cultural

“BTT

Opcdes &
Alternativas

* Alojamento

* Passeios pedestres

» Canoagem

* Orientacdo

* Manobras de cordas

* Tiro com arco

» Todo-o-Terreno

* Roteiros Turisticos

* Organizagdo de eventos desportivos
* Esculturas em xisto e ardosia.

* Museu "da Aventura e da Viagem"
*BTT

* Passeios pedestres
» Canoagem

* Manobras de
Cordas

Go Outdoor

* Passeios pedestres
*BTT

» Canoagem

* Workshops tematicos
» Team-building

* Animacao de eventos

* Percursos Pedestres

» Canoagem

* Animacdo de eventos
*» Team-building

*BTT

Fonte: Elaboragdo Prdpria

De acordo com a informacgdo constante no quadro, existem servicos que a totalidade

das empresas oferecem, como é o caso de BTT, passeios pedestres e canoagem (excepto a

A2Z). Todavia, cada empresa oferece também um servico que a diferencia das outras. Por

exemplo a Incentivos Outdoor, oferece jogos tradicionais, que mais nenhuma oferece, a

A2Z direcciona-se mais para Tours de bicicleta, a Cumes do Agor oferece tiro ao alvo, a
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Trans Serrano oferece Rotas do Azeite, da farinha e broa, da cabra, da chanfana e do queijo,
a Opc¢odes & Alternativas oferece esculturas em xisto e arddsia e 0 museu da “Aventura e da
viagem” ¢ a Go Outdoor oferece Workshops tematicos ¢ Team-Building.

Quanto aos servi¢os mais procurados, canoagem e percursos pedestres apresentam-
se como 0s mais citados pelas empresas. Neste sentido, a A2Z, garante que tém uma maior
procura em percursos pedestres, justificado pelo nimero global de praticantes ser maior
devido a ser uma actividade menos técnica. A empresa foca os seus servi¢cos em Tours de
bicicleta (montanha ou de estrada) e a pé. No catdlogo normal vende produtos de semanas,
e ndo apenas de fins-de-semana, ou dias, salvo raras excepgOes por encomenda.
Recentemente criou uma nova area de consultadoria, completamente distinta, que consiste
na formatacdo de produtos turisticos. Também trabalha no dmbito das “Aldeias de Xisto”
como consultora, na construcdo de novos percursos pedestres. A Incentivos Outdoor afirma
haver mais procura na restauragdo com o restaurante “Ha Ouro na Foz”. A Cumes do Agor,
diz ter mais procura nos casos de canoagem e manobras de cordas, ou seja, rappel, escalada
e slide. O empresario afirma utilizar estas ferramentas noutros servigos, como a formacao
outdoor, area muito importante na estratégia comercial da empresa. A Cumes do Acor é,
segundo 0 empresario, auto-suficiente em termos de equipamentos, para a realizacdo destas
actividades, com as quais tém sido elaborados varios programas multi-actividades de modo
a aumentar as ofertas disponibilizadas. Quanto a Trans Serrano, apresenta mais procura em
caminhadas, Canyonings, passeios de jipe, e actividades de educacdo ambiental e cultura,
como por exemplo, atelié de tradi¢fes e de ruralidade. O empresario da empresa Opcdes &
Alternativas, afirma que em Turismo deve haver consciéncia de que 0s servigos oferecidos
tém de ter qualidade, assim como o atendimento e as condi¢cBes proporcionadas aos
clientes. O empresario afirma conter um conjunto de servigos acessérios que proporciona
aos clientes, como documentacdo para conhecimento da zona, conhecimento de locais e
restauracdo, cedéncia de canoas para passeios em albufeiras, cedénia de bicicletas, etc.

Estas constatagdes, em geral ndo contradizem a opinido do responsavel pelas
empresas de animacdo turistica do PAX, Pedro Pedrosa, que afirma existir essencialmente
“oferta de todo-0-terreno, passeios pedestres, com a criagdo de rotas da ADXTUR.” Existe
ainda outra oferta, oferecida por alguns agentes, que pelo seu grau de raridade ja comeca a
ter alguma procura, que sdo a observacdo de veados e observacao de fauna e flora,.
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Quanto aos servigos menos procurados, a A2Z afirma possuir menos procura nos
nichos de mercado de Yoga e Cooking, porque sdo um produto novo correspondendo a
nichos de mercado mais recentes. A Trans Serrano, garante menos procura em BTT, e
justifica que as pessoas que praticam BTT, tém bicicleta propria e fazem percursos técnicos
individualmente e sem recorrer a empresas. A Opcdes & Alternativas, justifica os servigos
menos procuraos em manobras de cordas, pelo custo elevado.

Esta constatacdo vai de encontro a opinido do responsavel pelas empresas de
animacao turistica do PAX referindo que o BTT, tem bastante procura, embora a sua
pratica seja individual e particular e ndo de compra de pacotes as empresas. “Embora ndo
seja um produto de venda, o BTT teve um crescimento em Portugal, e a zona da Serra da
Lousa apresenta condi¢gdes excepcionais para a pratica”. O coordenador afirma ainda que a
serra da Lousd é o terceiro maior destino de BTT do pais, em termos de nimero de pessoas

a andar, a seguir a Sintra e a Arréabida.
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7.3.2. Sazonalidade

No quadro seguinte exibe a época alta e época baixa considerada por cada uma das
empresas e a frequéncia das actividades praticadas pelas empresas de animacdo turistica.

Quadro 16: Epoca alta e baixa de procura e frequéncia das actividades

Empresa Epoca Alta/Baixa Frequéncia das actividades

Incentivos Outdoor Epoca Alta: + Semanalmente
* Verdo (fins de semana, com boas
condigdes climatéricas)

A2Z Adventures by Néo existe muita sazonalidade; * Trimestral
Travel, Lda Epocas Altas:
» Marco a Julho e Setembro a Novembro.

Cumes do Agor Epoca alta: « Entre Abril e Outubro

« Abril até Outubro * Maior incidéncia em Maio e
Epoca baixa: Setembro/Outubro

» Outono e Inverno

Trans Serrano Epoca Baixa: * 1 ou 2 vezes por semana
* Inverno

Epoca Média:

* Primavera e Outono;
Epoca Alta:

* Verdo.

Opcdes & Alternativas | Epoca alta: * 3 vezes ao ano
« Abril/Maio a Setembro/Outubro.

Go Outdoor Muita sazonalidade; * Verdo todas as semanas
Epocas baixas: * Inverno todos os meses
« Inverno e Verao;
Epocas altas:
 Primavera e Outono.

Fonte: Elaboragdo Prdpria

Quanto a existéncia de sazonalidade na procura de servicos, houve discrepancia nas
respostas dos empresarios entrevistados, desde existéncia ou inexisténcia de sazonalidade.

Contudo, no geral a procura é, essencialmente, Baixa no Inverno, média na
Primavera e Outono, e Alta no Verdo. As excepc¢des sdo da empresa Go Outdoor, que
considera época baixa no Inverno e no Verdo (por trabalhar num Target diferente
direccionado para um mercado de familias) e épocas altas na Primavera e Outono e da
empresa Cumes do Acor, que considera época baixa Outono e Inverno.

Quanto as razdes desta sazonalidade, os empresarios, explicam que a sazonalidade
na procura doss servicos prestados estd associada as caracteristicas da regido da Serra da
Lousa (Trans Serrano). O empresario da Incentivos Outdoor, afirma que a sazonalidade da

procura no turismo das “Aldeias de Xisto” ¢ predominantemente nacional, ou Seja, assume-
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se como um factor de cultura portuguesa, relacionado com o clima e com a época de férias.
Neste mesmo sentido, o empresario da Opcdes & Alternativas explica que a sazonalidade
em Portugal é inimiga da eficiéncia turistica™, mas apesar disso, as “Aldeias de xisto” tém
caracteristicas recomendaveis em qualquer época do ano. Por outro lado, os factores que
determinam a sazonalidade estdo directamente relacionados com o clima, a altitude e as
acessibilidades que se complicam, principalmente, no Outono e no Inverno.

Quanto a frequéncia dos servigos das 6 empresas de animacao turistica inquiridas,
varia desde 1 a 2 vezes por semana da Trans Serrano a 3 vezes ao ano da Opcdes &
Alternativas. Pode-se dizer que a frequéncia das actividades esta intimamente relacionada

com a dimenséo da empresa.

7.3.3. Publico-Alvo

Apresenta-se no quadro seguinte, por empresa, a faixa etaria que as empresas
pretendem atingir com a sua divulgacédo publicitaria e a faixa etaria que, efectivamente mais
procura 0s servicos das empresas.

Quadro 17: Faixa etaria de divulgacao e procura de servigos

Empresa Faixa etéria que pretende atingir com a | Faixa etaria que procura o0s
divulgacdo Servicos

Incentivos Outdoor * Mais de 40 anos * Dos 12 aos 60 anos

A2Z Adventures by * Dos 25-70 Anos * Dos 25-70 Anos

Travel, Lda

Cumes do Acor * Todas as idades * Dos 25-65 anos de ambos 0s sexos

Trans Serrano * Dos 20-40 Anos * Dos 20-40 Anos

Opcodes & Alternativas * Todas * Dos 15 aos 70, consoante o tipo de
* Especialmente acima dos 40/50 anos actividade

Go Outdoor *20-60 Anos *20-60 Anos

Fonte: Elaboragdo Prdpria

A faixa etaria que mais procura os servi¢os oferecidos pelas empresas, estdo no
intervalo, segundo o inquérito efectuada as 6 empresas, entre 0s 12 e 0s 70 anos de ambos
0s sexos. Este leque de idades encontra-se praticamente em sintonia com a faixa etaria que
as empresas pretendem atingir com as suas actividades de divulgacéo, essencialmente, entre

0s 20 e os 70 anos de idade. No entanto, nalguns casos (Incentivos Outdoor e Opcles &

*! pela cultura portuguesa de més de Agosto de férias.
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Alternativas), a faixa etaria que procura os servi¢os tem um intervalo maior do que aquela
que os empresarios pretendem atingir com as estratégias de divulgacao.

Note-se que o intervalo de idades apontado pelas empresa é significativamente mais
alargado que o indicado pelo responsavel pela animacéo turistica do PAX, que refere que a
faixa etaria que procura estas actividades situa-se entre os 30 e os 50 anos, sendo esta
provavelmente coincide com a faixa mais significativa.

Quanto ao tipo de clientes, os pubicos alvos sdo essencialmente, individuos,

associacdes, empresas e municipios.
Quanto ao nivel social dos clientes, segundo Pedro Pedrosa, responsavel pelas EAT do
PAX, sdo clientes de Classe Média, ou seja, “ndo ¢ um turismo de luxo, mas também n&o é
um turismo de “Pé descal¢o”.(...) Normalmente sdo pessoas com gosto e cultura, que
procuram visitar a zona conhecendo um pouco da cultura local e/ou sdo pessoas que
dominam tecnicamente as actividades”.

Outro publico-alvo é a populagdo das “Aldeias de Xisto”, que segundo o inquérito
efectuado as empresas, participa activamente nas actividades, mais como colaboradores do
que como clientes dos servicos oferecidos pelas empresas, onde neste ultimo caso, a sua
participacdo é ainda reduzida. A Trans Serrano afirma fazer questdo que a populacdo
participe de forma activa e fomenta os clientes a comprarem os produtos locais aos
habitantes locais.

A este respeito e em termos gerais, as empresas tentam cativar as populacdes das
“Aldeias de Xisto”através do reconhecimento do valor da sua participacdo, fazendo-as
sentir envolvidas, recompensadas e perceberem o sentido da sua intervencdo. Cativa-se a
populacdo envolvendo-a para que sintam que fazem parte do projecto, e mostrar-lhes que
sdo parte crucial no seu desenvolvimento, atribuindo "responsabilidades” e dando o
sentimento de pertenca. ”As Aldeias ndo sdo feitas de casas mas sim de pessoas”, real¢a a

empresaria da empresa Go Outdoor.
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7.3.4. Divulgacao

Quanto a divulgacdo da empresa e das suas actividades, o quadro seguinte apresenta

0s tipos de divulgacdo utilizados para os servigos da empresa, assim como os tipos de

divulgacdo mais utilizados pela empresa, as dificuldades inerentes a divulgacao dos seus

servigos e como os clientes tomam conhecimento das actividades da empresa e a

contactam.
Quadro 18: Tipos de divulgacéo utilizados, dificuldades, conhecimento e contacto dos
clientes
Empresa Tipos de divulgacéo Tipos de Dificuldades na | Como os clientes
utilizados para os servi¢os divulgacdo divulgacéao dos tomam
da empresa mais utilizado Servicos conhecimento e
contactam
Incentivos * Feiras * Internet * Dispersdo do * Internet
Outdoor * Internet cliente alvo * Noticias na
* Visitas a clientes comunicag&o social
* Contacto directo + Agentes turisticos
A2Z * Site de internet * Internet. * Or¢amento * Internet
Adventures by | * Newsletter publicitério « Contactos pessoais
Travel, Lda * Imprensa e publicidade reduzido
» Contactos pessoais
Cumes do * Folhetos promocionais * Apoio da * Construgdo do * Sites de
Acor distribuidos junto de Regido de site na internet divulgacéo turistica
empresas, escolas, agéncias | Turismo do * E-mail
de viagens, hotéis Centro
* Presenga na BTL/2001 * Revistas
* “Boca-a-
boca”
Trans Serrano | * Internet * Internet Nenhuma * Site
» E-mails/newsletter * E-mail (+
* Jornais frequente)
* Revistas * Publicidade
» Radios
* Contactos directos
Opcdes & * Proprio site * Site * Nao ha, desde * Site
Alternativas » Sites na area do turismo de gue tenham os * Telefone
natureza meios * Clientes
* Folheto
Go Outdoor * Site * Site * Publicidade * Internet
* Newsletters com pregos * E-mail
» Comunicagdo social muito elevados * Telefone
* Comunicagio
social

*» “Boca-a-boca”

Fonte: Elaboragdo Prdpria
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Quanto aos tipos de divulgacdo utilizados, as empresas de animagdo turistica
utilizam diversos canais: feiras, internet (e-mail, sites de turismo), visitas a clientes, site de
internet, newsletter, imprensa e publicidade, contactos pessoais, folhetos promocionais
distribuidos junto de empresas, escolas, agéncias de viagens, hotéis, presenca na Bolsa de
Turismo Lisboa (BTL), entre outros. Os tipos de divulgacdo mais citados pelas empresas,
foram essencialmente o site na internet, newsletter e contactos directos. Quanto ao tipo de
divulgacdo mais utilizado, destaca-se com mais frequéncia a internet (e-mail, sites de
turismo) e o site na internet, justificado pelos empresarios por ser um meio mais barato,
com menos investimento, mais rapido, eficaz e que atinge um maior ndmero de
interessados onde a maioria das pessoas selecciona os programas que compra. No entanto
houve a excepc¢do da empresa Cumes do Acor que ainda ndo tem site de internet e que 0s
tipos de divulgacdo mais utilizados sdo através do apoio da Regido de Turismo do Centro,
revistas ¢ “boca-a-boca”.

Quanto as dificuldades existentes para a divulgacdo dos servicos, destacam-se a
dispersdo do cliente alvo, o orcamento publicitario reduzido, a construcdo do site e a
publicidade com precos elevados.

Os clientes tomam conhecimento da empresa, essencialmente através da internet,
tanto do proprio site como de sites de divulgacgdo turistica e contactos pessoais. Os clientes
contactam as EAT, essencialmente, por E-mails e por telefone. Em suma a internet
apresenta-se como uma ferramenta essencial para a divulgacdo dos servigos das empresas e

contacto com os clientes.
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7.3.5. Relagdo com os agentes no territdrio

No quadro seguinte apresentam-se as relagdes com agentes no territério® e fora do

territorio de cada empresa.

Quadro 19: Relagdo com os agentes do territorio

Empresa

Relacdo com os agentes do territério

Incentivos Outdoor

» Comboios de Portugal (CP);

* Diversas unidades hoteleiras;

« Associacao e grupo de festas local.

Agéncias de promogao regional:

* ADXTUR,;

» Agéncia Regional de Promoc&o Turistica Centro de Portugal;
» Agéncia de promocao turistica do Alentejo;

A2Z Adventures by Travel,
Lda

Agéncias de promogao regional:

* ADXTUR

+ Agéncia Regional de Promocéo Turistica Centro de Portugal
+ Associacao das Aldeias Histdricas de Portugal

Hotelarias:

» Casas de Janeiro;

» Casas de vilar dos Condes.

* “Principe da Beira” no Fundao,

* “Casa dos Couro Maria Alva”

Restauracéo:

* Restaurante "Fiado" de Janeiro de Cima.

Casas teméticas:

* Casa das “Tecedeiras” em Janeiro de cima ¢ “Flor do Linho” em Bogas do
Meio.

Cumes do Acor

Hotelaria:

« Hotel de Arganil e Residencial Canario
Projectos:

« "Caminho do xisto da Benfeita"
Parcerias com outras entidades:

« Junta de freguesia da Benfeita

Trans Serrano

Parcerias com Hotéis:
 “Hotel Palacio Lousa”,

* “Casa Campo Comareira”,
* “Casa da Cerejinha”,
 “Casa Simantorta”,

* “Quintal Além Ribeiro”,
 “Casa Vale Linteiro”,

* “Hotel Arganil”,

* “Quinta das Lagrimas”,

* “Quinta do Viso”,

* “Residencial do Lago”, entre outros.
Parcerias com restaurantes:
* “Burgo”,

» “Tranca da Barriga”,

>2 populacdo, agentes institucionais e agentes econémicos locais
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« “Retiro dos Sabores”, entre outros.
Parcerias com outras entidades:

* “Lousitanea”,

 “Catraia do Candal”,

* “Junta de Freguesia de Benfeita”,
* “ICNB”

Opcdes & Alternativas * Albergaria “D. Dinis” em Vila de Rei;
» Camara de Vila de Rei.
 Alojamento e restauracdo no Concelho de Vila de Rei

Go Qutdoor + Alojamento, restauragdo e fornecedores
» Empresas na area do turismo.

Fonte: Elaboracédo Prdpria

Em termos de parcerias no territorio, todas as empresas entrevistadas assumem
parcerias com outros agentes, dentre as quais, se destacam associacOes, restauracdo e
alojamento. As empresas estabelecem estas relages, normalmente, na sua area de accao.
No caso da Incentivos Outdoor, estabelece relagdes com a CP para visitas ao territorio
através de viagens propostas aos clientes. No entanto, na aldeia onde opera, 0 empresario
afirma ndo existir nenhum restaurante, hotel, pousada entre outros, estabelecendo apenas
uma relacao de colaboracdo com uma associacao local e um grupo de festas. Quanto a A2Z,
para além das parcerias apresentadas, admite estabelecer parcerias, tanto locais como
internacionais. Em termos internacionais, estabelece parcerias com agéncias que vendem 0s
seus programas no estrangeiro®®, além de vender directamente. Quanto & empresa Cumes do
Acor, para além das citadas, admite estabelecer parcerias com outras empresas de
animacéo, de organizacdo de eventos, hotelaria e restauracdo. A empresa Trans Serrano,
estabelece as parcerias citadas no quadro anterior, que, na visdo do empresario, tém sido
fulcrais, face & conjuntura econdémica actual. Estabelece parcerias com hotéis, restaurantes,
empresas organizadoras de eventos, agéncias de viagens, operadores turisticos, etc. Estas
parcerias, ndo sdo apenas para aquisicdo de servicos complementares, mas também para
venda de servigos dos parceiros e vice-versa. Quanto a Opcles & Alternativas, apenas
estabelece parcerias pontuais e actividades casuais com outras empresas.

A empresa Go Outdoor, estabelece parcerias essencialmente através de troca de

servigos de empresas na area do turismo, mas que nem sempre sao de animacao turistica. A

53 Por exemplo: Empresa Norueguesa que organiza apenas Tours a pé e a bicicleta para mulheres e que

encaminha clientes.
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empresaria, afirma existir uma necessidade de criar condigdes para manter as pessoas na
regido, através de parcerias.

Quando questionadas as empresas sobre a importancia dos factores alojamento e
restauracdo como factor decisivo para a afluéncia de pessoas aos eventos organizados pelas
empresas, todas as empresas concordam que € um factor decisivo e significativo. No caso
da empresa Cumes do Agor com Hotelaria propria, propde, normalmente periodos de
tempo mais alargados aos visitantes. O empresario Miguel Ventura, da empresa Cumes do
Acor, afirma que “sendo actividades que se dirigem sobretudo a pessoas exteriores a regiao
e com programas que abrangem mais do que um dia de actividade, naturalmente que o
alojamento assume neste aspecto uma importancia significativa.” Ao elaborar os programas
tem “a preocupacdo de propor formas dos clientes de se fixarem na regido por periodos de
tempo mais alargados, possibilitando um valor acrescentado superior na economia local e
tal sO sera possivel com a existéncia de alojamento de qualidade e em quantidade suficiente

para responder as necessidades do mercado.”
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7.3.6. Concorréncia e Diferenciacao

O quadro seguinte apresenta, segundo a perspectiva dos empresarios, 0S

concorrentes mais relevantes, o modo como cada uma se diferencia da concorréncia.

Quadro 20: Relac6es de concorréncia

Empresa Concorréncia e Como se diferencia da concorréncia

Incentivos Concorréncia:

Outdoor * Pouca concorréncia, ou inexistente.
 Principal concorréncia é a dificuldade de venda do produto aliado ao pouco
conhecimento dos turistas da qualidade do PAX.

A2Z Adventures Concorréncia:

by Travel, Lda

» Néo tem concorréncia directa
« Portugal Bike marca da BTTour
» Empresas pequenas locais de turismo/Aventura

Cumes do Acor

Principal concorrente:

* Trans Serrano

Diferencia-se da concorréncia por:

* Tipologia de produtos diferentes

» Qualidade e inovagdo nos servicos prestados ao cliente.

Trans Serrano

Concorréncia:

« Inexisténcia de concorréncia directa.

Diferencia-se da concorréncia por:

+ Organizacdo, profissionalizacdo, know-how que advém dos anos de actividade,
qualidade dos seus servigos, pela extensa area de actuacgdo no territorio das “Aldeias de
Xisto” e pela capacidade de desenvolver grandes projectos.

Opcodes &
Alternativas

Concorréncia:

» Ndo tem concorréncia directa;

Diferencia-se da concorréncia por:

* Nivel personalizado dos servigos;

* “Pequeno Museu da Aventura e da Viagem”.

Afirma existirem os seguintes factores importantes na competitividade da empresa:
» Qualidade, Diferenca, Criatividade e Inovag&o.

Go Outdoor

» Concorréncia trabalha com grandes grupos ndo estabelecendo relagdes de amizade
com os clientes.

« Desconhece empresas com 0 mesmo Target.

Concorréncia:

* Trans Serrano

« Corda Strong

* Trilhos do Z&zere

Fonte: Elaboragdo Prdpria

Quando questionadas as empresas acerca da existéncia de concorréncia, a resposta

foi frequente de baixa ou de inexistente. Quando existente, as respostas dadas apontam

sobretudo para uma légica de colaboragdo mutua, considerando ndo ter concorréncia directa

mas sim parceiros. Os empresarios admitem diferenciar-se, essencialmente, pelas relacdes

que estabelecem com os clientes e pela qualidade e inovacgao apresentada aos clientes. No
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entanto, observa-se que as empresas existentes no territorio PAX competem em targets
diferentes. A empresa Incentivos Outdoor, para colmatar a dificuldade de venda do produto
aliado ao pouco conhecimento da qualidade do PAX, diferencia-se e posiciona o produto
com a maior qualidade possivel para motivar clientes a visitar o territorio, e para que
transmitam uma imagem positiva a potenciais clientes. A empresa A2Z, afirma nédo ter
concorréncia porque existem poucas empresas em Portugal com um nicho de mercado téo
especifico, embora existam empresas que oferecem parte dos servigos, como o exemplo da
Portugal Bike, que oferece semanas de bicicleta de montanha embora com menos
qualidade, e empresas pequenas locais de turismo/Aventura que oferecem produtos
semelhantes e diversificados, tais como fins-de-semana e dias com actividades radicais. A
A2Z utiliza um modelo de servicos muito semelhante ao existente no mundo inteiro,
tentando entrar num standard minimo de qualidade, que o empresario aponta ndo existir
mais nenhuma empresa a oferecer para as “Aldeias de Xisto”. Pedro Pedrosa, 0 responsavel
pelas EAT do PAX, agora no papel de empresario da A2Z, afirma que as “Aldeias de
Xisto” estdo sendo pouco exploradas, e SO recentemente comeca a explorar a area, onde
brevemente pretende formatar um programa especifico para as “Aldeias de Xisto”. A
empresa Cumes do Acor, aproveita as caracteristicas Unicas do territorio para diferenciar os
seus produtos. O seu principal concorrente é a empresa Trans Serrano, no entanto aclara
trabalhar em parceria para criacdo de sinergias. Quanto a empresa Trans Serrano, considera
ndo possuir concorréncia. Apesar de a empresa atingir um mercado de grandes dimensdes,
as empresas a actuar no mercado, encontram-se num nivel diferente, porque trabalham,
essencialmente, apenas aos fins-de-semana. Quanto a empresa Opcdes & Alternativas, 0
empresario refere ndo ter concorréncia directa e lamenta o facto de existir concorréncia
desleal de empresas que ndo estdo devidamente credenciadas, nem possuem condigdes
legais para o funcionamento e que lhes permite apresentar servicos mais baratos.
Acrescenta ser esta uma questdo transversal a toda a actividade de animacdo turistica. A sua
oferta € personalizada, trabalhando com grupos relativamente pequenos, prestando uma
maior atencdo. Pretende que os clientes sintam que a empresa estd a trabalhar com
principios e regras que ndo sdo habituais. Para além disso, oferece aos clientes uma valia
unica resultado de viagens realizadas, que consiste num museu que se chama o “Pequeno

Museu da Aventura e da Viagem”. Esse museu é um ponto de interesse para os clientes,
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onde conversam sobre viagens, sobre outros povos, outros costumes, outras culturas,

tornando-se numa mais-valia, descrita pelo empresario. Quanto a empresa Go Outdoor, a

empresaria afirma diferenciar-se pela qualidade dos equipamentos topo de gama e pela

exigéncia com a equipa. Como concorréncia aponta a empresa Trans Serrano, com quem

colabora, pois embora o target seja diferente, ttm uma grande presenga no mercado e é

uma empresa de sucesso, de acordo com a empresaria da empresa Go Outdoor. Como

outras concorrentes aponta para a Corda Strong e a Trilhos do Zézere, embora trabalhem

em nichos de mercado diferentes.

7.3.7. Dificuldades e Vantagens de actuac¢io no territério das “Aldeias de Xisto”

O quadro seguinte revela-nos as dificuldades e as maiores barreiras ao crescimento

na visao de cada empresa de animacao turistica no &mbito do PAX, bem como, as

vantagens de actuacdo no territorio do PAX.

Quadro 21:Dificuldades e Vantagens

Empresa Dificuldades /maiores barreiras ao crescimento Vantagens
Incentivos « Falta de infra-estruturas nas aldeias, que ndo tém servigos | « Pela promocdo do projecto
Outdoor de apoio ao turismo como restauracdo e alojamento (apenas | bem estruturada;
4 camas na Foz do Cobrao). » Pelo aproveitamento de
« Falta de médo-de-obra qualificada; sinergias na promocdo dos
- Falta de apoios ao investimento nos territérios; produtos sendo que alguns se
» Acessibilidades. realizam nas “Aldeias do
* Pequenas dimensGes das empresas que como micro | Xisto”.
empresas estdo muito sujeitas as oscilagdes econdmicas do
pais;
* Nichos de mercado que ndo sdo apostas significativas na
promocdo a nivel nacional;
« Portugal ndo tem qualquer tipo de promocéo estruturada na
area de turismo de natureza;
« Fraca aposta na promocédo e fraco apoio de investimento
nesta area.
A27 Dois tipos de barreiras: » Pouca oferta de empresas no
Adventures | Barreiras internacionais: mercado
by Travel, | < Necessidade de afirmar o nome de Portugal no mundo; * Produto novo com um
Lda « Certificar a promogao turistica de Portugal, das aldeias | Preco/Qualidade acessivel.

historicas, das aldeias de xisto e do centro;

Barreiras locais:

» Necessidade de pessoas qualificadas a trabalhar nos
servigos envolventes;

« Poucas pessoas a falar inglés nos servicos do territdrio.

« Dificuldades que restringem a sua actuacdo como poucos
servicos turisticos em termos de alojamentos e restauragao

* Poucas empresas a trabalhar
no mercado, sendo um produto
novo com um Preco/Qualidade
acessivel;

« A restauracdo e o alojamento
“encaixam” em ambientes
Unicos adaptados as aldeias
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de qualidade;

* Necessidade de aumento da qualidade nos servigos
turfsticos.

« Acessibilidades dificeis ao nivel de estradas;

« Escritdrio o acesso a internet;

Cumes do

 Falta de pontos de apoio complementares a actividade

 Aproveita a visibilidade que

Acor (especificamente de restauracdo na Aldeia Benfeita). 0 PAX deu ao territério;
- Falta de qualificacdo humana;  Beneficia das sinergias do
« Distancia da ADXTUR,; PAX;
 Distdncia da “Aldeia de Xisto” Benfeita (isolada das | « O PAX permite a atraccdo de
restantes aldeias) novas pessoas para O
« A recessao econémica recente que afecta o pais e 0o mundo; | desenvolvimento de novos
« A falta de sensibilidade das pessoas para a importancia do | produtos.
Turismo.
» Falta de estruturas que permitam criar parcerias.

Trans Maior barreira: * Pela marca turistica e a forte

Serrano » Crise generalizada como a maior barreira ao crescimento imagem que o PAX transmite.
Outras barreiras: « Empresa é uma das mais
« Poucas infra-estruturas disponiveis; procuradas no territério PAX,
 Existéncia de concorrentes melhor organizados a nivel | especialmente na Serra da
nacional e internacional, com planos de marketing | Lousd, para realizagdo de
agressivos. actividades, pela
+ Acessibilidade em mau estado. Dimenséo.
« Desertificacdo de algumas das aldeias.

Opcodes & + Aldeia Agua Formosa deslocada das restantes “Aldeias de | « ADXTUR desenvolve trilhos

Alternativas

Xisto” (a cerca de S0KM).
* Pouca cultura de Turismo de Natureza implementada em
Portugal.

e contribui com divulgacdo e
promogdo da “Aldeia de
Xisto” do concelho de Vila de
Rei.

« A promocdo do PAX que é
feita através de workshops,
reunibes e  inauguracOes,
conferindo as aldeias uma
maior dimensdo.

Go Outdoor

Maior barreira:

» Auséncia de pessoas com qualificagbes adequadas para a
préatica de prestacdo de servigos;

Outra barreira:

« Atrair o cliente e cativa-lo.

« Inexisténcia de recursos humanos qualificados; <
Dificuldade em encontrar servicos de restauracdo,
alojamento com qualidade e a dificuldade em termos
logisticos.

 Zona com potencial turistico
(turismo  natureza)  pouco
explorada e com boas
condices de trabalho.

« A dindmica de ADXTUR
tem permitido uma expansdo
da é&rea de negocio em
Portugal e no estrangeiro.

Fonte: Elaboragdo Prdpria
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Dificuldades/Maiores barreiras ao crescimento

Quando questionadas as empresas acerca das dificuldades de implementacio no
PAX, maioritariamente respondeu nédo ter tido dificuldades. Apenas as dificuldades
apontadas foram o desconhecimento da programacdo bem como a estruturacdo do PAX
(Incentivos Outdoor) e dificuldades devido a distancia da ADXTUR (Cumes do Acor). As
maiores dificuldades apontadas pelos empresérios questionados séo relativas & falta de
infra-estruturas nas aldeias para responder a procura turistica que tém, a falta de méo-de-
obra qualificada, a falta de apoios ao investimento nos territorios e as acessibilidades.
Existe contudo, uma lacuna na organizagdo do territorio do PAX, relativamente a infra-
estruturas de restauracdo e alojamento com qualidade.

No entanto, as maiores dificuldades e barreiras ao crescimento das empresas
identificadas pelos empresarios sdo: a auséncia de recursos humanos qualificados aliado a
falta de infra-estruturas de apoio qualificadas e a situacdo de crise generalizada. Outras
dificuldades citadas foram a falta de promocdo das aldeias, o “isolamento” geografico
relativamente a parceiros, a pouca diversidade de servicos turisticos e material
interpretativo e a falta de jovens.

Assim, a empresa Incentivos Outdoor, aponta como barreira a pequena dimenséo
das empresas de animacdo turistica que tém pouca capacidade de fundo de maneio para
conseguir sobreviver a quebras de volume de negocio que possam acontecer. Por outro
lado, a empresa trabalha em nichos de mercado que ndo sdo promovidos no estrangeiro,
como acontece nos casos do golfe e da praia. Ainda assim, segundo o empresario “o
turismo é um dos poucos produtos que as pessoas compram sem ver”, OU Seja, Se 0 produto
ndo tiver notoriedade dificilmente o potencial cliente compra, porque ndo tem a
atractividade necessaria, sendo neste contexto que Portugal perde a nivel de mercado
internacional perante outros destinos mais competitivos. Por outro lado, o empresario realca
que existem apenas 4 camas na Foz do Cobrdo, e afirma que o grande handicap das
“Aldeias de Xisto”, ¢ a falta de infra-estruturas para responder a procura turistica que tém.

A empresa A2Z, como agente dinamizador mais focado na internacionalizacéo,
aponta como dificuldade o pouco reconhecimento das AX em termos internacionais,
acessibilidades dificeis e poucas pessoas a falar inglés nos servicos do territorio. De acordo

com o empreséario, Portugal precisa promover o seu nome no Mundo, e como forma dessa
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promocdo, Portugal precisa estar nas maiores feiras de turismos de natureza do mundo a
vender 0s seus produtos, assim como reforcar a sua presengca em campanhas e em revistas
internacionais.

Quanto a empresa Cumes do Acor, o empresario Miguel Ventura, refere como

dificuldade a escassez de estruturas de apoio, destacando a &rea da restauracdo (em
Benfeita), ja que os programas, quando elaborados, tém que ter o cuidado de disponibilizar
refeices de qualidade em locais apropriados, a precos competitivos, evitando a deslocacao
de recursos que normalmente encarecem os produtos. O empresario acrescenta ainda, que
as populacdes residentes devem acreditar no projecto PAX, e entender que “o mesmo
ultrapassa a mera intervencao fisica nos edificios e zonas de interesse colectivo e por ultimo
que se envolvam com maior interesse e empenho na concretizacdo de projectos de
animacao da aldeia, sendo os principais promotores das riquezas que a mesma possui junto
de quem a visita, ja que serdo com toda a certeza os maiores beneficiarios desta estratégia
de desenvolvimento.” Referindo-se especificamente a “Aldeia de Xisto” “Benfeita”, mas
julgando que “o panorama ¢ idéntico nas outras Aldeias, a populacdo ainda se envolve
pouco nas actividades, embora as mesmas sejam direccionadas para outros publicos”.
Por outro lado, segundo a mesma empresa, persiste o interesse e a possibilidade de
envolver na organizagdo jovens oriundos das AX, mas a escassez, aliada a falta de
qualificacdo humana, tornam a possibilidade muito remota. Outra dificuldade da mesma
empresa, prende-se com a distancia da ADXTUR que dificulta a concretizacdo de algumas
iniciativas na dinamizagao das AX.

Quanto a empresa Trans Serrano, aponta para a crise generalizada e justifica que o0s
servicos oferecidos pela empresa ndo sdo bens essenciais a vida dos clientes. Por outro
lado, refere como dificuldade as acessibilidades em mau estado, mais propriamente entre
Coimbra e Gois.

Quanto a empresa Opcdes & Alternativas, afirma faltar em Portugal uma cultura de
Turismo de Natureza, que aja de acordo com a sensibilizacdo das populac6es locais para o
potencial proveito que possam retirar das “Aldeias de Xisto”.

Quanto a empresa Go Outdoor, para além da falta de qualificacbes, aponta para a
dificuldade de atraccao do cliente, para que a empresa tenha um crescimento gradual e ndo

repentino, que se torna essencial uma evolugéo continua.
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Outra dificuldade assenta no isolamento geografico por parte de algumas aldeias em
relagdo a outras, como é o caso da Benfeita e da Agua Formosa, aldeias que sdo mais
exploradas, essencialmente, pelas empresas Cumes do Acor e Opcbes & Alternativas,
respectivamente. A aldeia de Agua Formosa, apesar de estar geograficamente deslocada das
restantes AX, apresenta-se como porta de entrada das AX através do acesso a Al.

Ainda outra dificuldade, prende-se com a desertificacdo de algumas aldeias, que se
torna também um entrave ao desenvolvimento de infra-estruturas.

Quando questionado o coordenador da ADXTUR, acerca de alguma empresa de
animacdo que tenha fracassado, afirmou ndo ter conhecimento de empresas que tenham
fracassado no territorio.

O responsavel Pedro Pedrosa revela que os principais problemas e dificuldades na
criacdo de empresas de animacdo centram-se, numa regido dificil de trabalhar, com poucos
habitantes e dificuldade em captar clientes do exterior. Existem necessidades de apoio,
assim como Alvarés e Seguros. A dificuldade deve ser superada através do encontro do

estilo da area de negdcio e desenvolvé-la de um modo diferenciador em nichos de mercado.

Como superar as dificuldades

Como forma de superar as dificuldades, a empresa Incentivos Outdoor assume-se
como um parceiro com responsabilidades, no sentido de ndo s6 melhorar as infra-estruturas
existentes, mas também de motivar e criar uma dindmica através de investimentos com as
pessoas que habitam nas aldeias. A Trans Serrano, tenta superar as dificuldades com a
promocdo de aquisicdo de produtos locais e estabelecendo parcerias com as unidades
turisticas das aldeias. A Go Outdoor, aposta na formacédo das pessoas e traz pessoas de fora

do territério para trabalhar nele.
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Vantagens

Quanto as vantagens de actuacdo no territério do PAX apontadas pelos empresarios
inquiridos, destacam-se pela promocédo do projecto PAX bem estruturado, de uma zona
com potencial turistico, no entanto ainda pouco explorado, mas com boas condicdes para a
pratica dos servigos oferecidos pelas empresas. Por outro lado, existem segundo o
empresario da A2Z, poucas empresas a trabalhar no mercado, e embora o produto seja
novo, tem um Preco/Qualidade acessivel. Por outro lado, as empresas, como afirmam a
Cumes do Acor e a Go Outdoor e a Trans Serrano, aproveitam a promocéo e visibilidade do
PAX, assim como a sua marca e forte imagem que transmite, para beneficiar de sinergias
criadas pela dindmica da ADXTUR, que tem permitido uma expansdo do Turismo de
Natureza em Portugal e no Estrangeiro.

Neste sentido, o empresario da Opcbes & Alternativas, considera que a promocao
do PAX, feita atraves de workshops, reunides e inauguragdes, confere as aldeias uma maior
visibilidade. Assim a animacdo e curiosidade do conhecimento, propicia a procura da
regido e o incremento de turistas pode contribuir para a criacdo de animacdo a volta da
aldeia e da regido em questao.

Por outro lado os servigos de restauracao e alojamento enquadram-se em ambientes
unicos adaptados as aldeias, que se tornam diferenciadores na transversalidade do territorio.
Outra das vantagens, foca-se na contribuicdo da ADXTUR com o desenvolvimento de
trilhos para que as empresas possam actuar com o0s seus servicos. Além disso a ADXTUR
organiza workshops e reunides como uma forma de apoiar e promover as empresas.

Em suma, o PAX tem impacto no desenvolvimento das empresas e tem vantagens
para a actuacdo das empresas de animacdo turistica, com o aproveitamento do potencial do
territério, embora persistam dificuldades inerentes, devido também a fase embrionaria em
que se encontra 0 programa.

Além destas vantagens, as dificuldades podem ser superadas através de uma maior
dinamizag¢ao nas “Aldeias de Xisto”.

O quadro seguinte apresenta, na perspectiva dos empresarios, as medidas a ser
tomadas, para implementar um maior dinamismo no territério das “Aldeias de Xisto”,
assim como, a forma como cada empresa de animacdo turistica inquirida colabora para o

desenvolvimento do mesmo.
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Quadro 22: Dinamismo e colaboracéo para o desenvolvimento

Empresa Como criar um maior dinamismo Como colaboram as empresas para o
desenvolvimento do PAX
Incentivos * Ligagdo entre os agentes * Através do restaurante numa aldeia do xisto
Outdoor « Participacdo dos operadores nos * Calendario de animagéo ao longo de todo o ano
calendarios de eventos * Passeios de barco com partida de uma aldeia
* Programagdo estruturada da agéncia em | * Aluguer de equipamentos nauticos numa praia
funcdo da realidade da oferta fluvial junto de Foz do Cobréo
A2Z * Investimento em promogdo turistica da | ¢ Guias locais
Adventures | regido nacional e internacional * Visita a algumas aldeias do xisto e seus servigos
by Travel, (restauracdo, alojamento e casas tematicas)
Lda * Cria produtos novos que ndo existiam com as
aldeias do xisto e coloca-0s no mercado
*A empresa ¢ associada da Rede das AX.
Cumes do | « Confianca da populagdo residente * Criacao do "Caminho do Xisto da Benfeita"
Acor * Interesse e empenho da populagdo
Trans * Maior promogao das aldeias; + Comercializacdo de programas e pacotes de
Serrano * Melhoria dos servigos de apoio aventura e lazer com a marca “Aldeias do Xisto”
(restaurantes, alojamento, artesanato e * Sdo orgdos sociais da ADXTUR
museus ou ndcleos interpretativos);
* Aumento do niimero de residentes nas
aldeias
OpgBes & | * Maior divulgacio da aldeia (mais perto | + Criagdo de 2 percursos pedestres na Agua

Alternativas

de Lisboa)

Formosa

* Apoio a uma candidatura para melhoramentos
na Agua Formosa

* Participacdo em projectos de desenvolvimento
turistico da Regido.

Go Outdoor

» Fixar pessoas
* Celeridade nos processos
* Menos politica

* Traz turistas a regido e fomenta o
desenvolvimento econdémico e social através da
actividade

+ Implementagio de Todo-0-Terreno e de BTT

Fonte: Elaboracdo Prdpria

Quanto a opinido dos empresarios para a criagdo de um maior dinamismo nas AX,

resume-se no investimento de uma maior divulgagdo e promogao das “Aldeias de Xisto” e

na melhoria das infra-estruturas de apoio envolvendo a populacdo e agentes do territério,

atraindo investimento privado.

Quanto a colaboracdo das empresas para o desenvolvimento do PAX, é

essencialmente através de criagdo de percursos ou “Caminhos de Xisto” e através da

criacdo e desenvolvimento de produtos adaptados ao &mbito do PAX.
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7.4. Desempenho e Sucesso das empresas

7.4.1. Desempenho
No quadro seguinte apresenta-se a Evolucdo do nimero de trabalhadores, assim

como a Evolugdo do nimero de clientes e a Evolugdo do volume de Negdcios, para uma

melhor comparagdo do desempenho de cada empresa de animacao turistica em estudo.

Quadro 23: Evolucédo do namero de trabalhadores, clientes e volume de negocios

Empresa Evolucdo do nimero de Evolugdo do nimero de clientes Evolucéo do volume de
trabalhadores negocios
Incentivos Em 1993: *2007: + 2000 — 173.000€
Outdoor 0 Trabalhadores a tempo | 3500 na aldeia Foz do Cobréo * 2005 — 127.286€
inteiro. * 68% da Grande Lisboa * 2006 — 154.837€
Em 2006: * 2007 —480.000 €
3 Trabalhadores a tempo
inteiro
Em 2008:
9 Trabalhadores a tempo
inteiro.
A2Z Em 2006: * Duplicaram * 2006 - 20.590,71 €
Adventures 1 trabalhador; * 2007 - 28.658,74 €
by  Travel, | Em 2007:
Lda 3 trabalhadores.
Cumes do | Tem um trabalhador a | * Essencialmente empresas * 2005 — 65.748€
Agor tempo inteiro, a par dos | * Cerca de 60 pessoas por Grupo *2006 —37.871€
sOcios-gerentes. « Cerca de 900 por ano * Aumento gradual de
5% a 10% ao ano
Trans Em 2001: *2004-7622 * 1999 — 874€
Serrano 1 Trabalhador em 2001; | *2005-6496 (Var. -0,15%) * 2002 — 103.398€
Em 2003: +2006-9030 (Var 0,39%) 2003 —90.639€
3 Trabalhadores; *2007-9269 (Var.0,03%) * 2004 — 145.801€
Em 2006: * 2005 — 129.899€
3 Trabalhadores; * 2006 — 182.498€
Em 2007: * 2005 - 115.797,49€
4 Trabalhadores. * 2006 - 165.614,27€
* 2007 - 113.566,77€
Opcbes & | Néo tem trabalhadores * Nao respondeu, porque muitos dos | ¢ 2004 — 9.389€

Alternativas

efectivos (apenas
colaboradores

servicos prestados sdo voluntarios e
gratuitos, pelo que qualquer

+ 2005 - 9.555€
+ 2006 — 10.741€

eventuais) informacdo numérica de caracter
comercial, induziria em erro de
apreciacdo da empresa.
Go Outdoor | Criada recentemente, | Cerca de 60 clientes: 2007 - 7.615,46 €

com 2 trabalhadores.

¢ Individuais
* Associagoes
* Empresas

» Municipios

* 23.000€

Fonte: Elaboracdo Prépria
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Legenda:

- Informagéo cedida pela empresa ==

- Informacdo do programa AMADEUS ==

- Informac#o da Einforma ==

Quanto a evolucédo do numero de trabalhadores, tem evoluido de forma positiva,

embora ndo ultrapassem os 10 trabalhadores estabelecido como limite maximo para serem

consideradas microempresas. Quanto a evolu¢ao do nimero de clientes, pode-se constatar

que a Trans Serrano e a A2Z tem tido uma evolugéo positiva. Nas restantes empresas, ndo

se pode tirar conclusdes, pois apenas apresentam o numero de clientes actual. Quanto a

evolucdo do Volume de Negocios, constata-se que todas as empresas tém evoluido,

substancialmente, de forma positiva.

No quadro seguinte apresenta-se a visdo de cada empresario relativamente a

evolucdo da internacionalizacdo dos seus negdcios.

Quadro 24: Internacionaliza¢do do negdcio

Empresa

Internacionalizacdo do negécio

Incentivos Outdoor

* Trabalha essencialmente com o mercado nacional (98% do volume de negdcios);
* Volume de negdcios com mercado internacional, ¢ ainda muito residual.

A2Z Adventures by
Travel, Lda

* Boa evolugio.

* Em 2008 obteve 100 clientes, onde 60 dos quais foram de origem estrangeira (EUA,
Canada, Australia, Brasil, Italia, Franga, Inglaterra e Suica, Austria).

Surpresa positiva:

* Australia, pois Portugal ndo é promovido neste pais.

Surpresa negativa:

* Inexisténcia de clientes do norte da Europa.

Cumes do Acor

* O mercado para quem trabalha ¢ exclusivamente Nacional.

Trans Serrano

* Aumento gradual da Internacionalizacdo de clientes, derivado e como prova do
crescimento da empresa.

* Aumento de parcerias estabelecidas com operadores em mercados internacionais
(Belga, Americano, Holandés e Alemdo e pretende alargar para 0 mercado Francés).

Opcodes &
Alternativas

* Nunca teve internacionalizag¢do de servigos;
* Pretende iniciar a internacionalizacéo através do site traduzido para inglés, para um
melhor reconhecimento a nivel internacional.

Go Outdoor

» Nao tem internacionalizagéo de clientes, mas é um dos objectivos que ambiciona.

* Preparada para se expandir para 0 mercado externo, estabelecendo contactos através
da Regido de Turismo do Centro.

* Prevé um inicio de abertura para o mercado Aleméao e Holandés.

Fonte: Elaboracdo Prépria
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Relativamente a internacionalizacdo dos clientes, as empresas trabalham para um
mercado exclusivamente nacional, excepto a A2Z, que se direcciona mais para um mercado
internacional. Neste sentido, o empresario, explica que cada pais tem as suas
particularidades, e torna-se dificil a uma empresa tentar internacionalizar 0s seus servigos e
adquirir sucesso em todos os mercados. Embora algumas empresas j& oferecam servicos
para um mercado internacional ainda reduzido, as restantes empresas pretendem iniciar ou
aumentar de uma forma residual a expansao para o mercado internacional.

E neste contexto, que o empresario da Trans Serrano, considera a
internacionalizacdo como uma aposta no futuro, quando a empresa possuir condigfes
necessarias e aponta o factor da formacao de monitores como essencial.

Como se revela na parte teérica>, uma medida de anélise do desempenho das
empresas, é atraves do desempenho comparado ao anterior, comparado aos maiores
competidores e comparado a outras empresas similares na inddstria, que se apresenta no

quadro seguinte:

Quadro 25: Desempenho comparado ao ano anterior, aos maiores competidores e a outras
empresas similares na industria

Empresa Desempenho comparado ao Desempenho comparado aos Desempenho comparado a
ano anterior maiores competidores outras empresas similares
na industria®

Incentivos |« Quebra no volume de |« Possui pouca informacgdo | ¢ Restauragéo:

Outdoor negdcios por dependéncia | acerca dos parceiros e da | O restaurante da empresa
significativa da parte | concorréncia. tem dois anos e o nivel de
Corporate, ou seja, dos | ¢ Superioriza-se a | volume de negécios foi
eventos para empresas. concorréncia, pelo que o0s | muito idéntico ao do ano
+ Colmatou a perda de | clientes transmitem. anterior.

negodcio com o aparecimento | « Menos empresas a operar no
de novos nichos de mercado | territério do que anteriormente.
e o langamento de novos | < Ndo possui dados das outras

produtos no mercado. empresas, existindo assim

* Em suma, 2008 foi um ano | dificuldades em analisar o seu

menos bom. desempenho face a

concorréncia.

A27 + Duplicagdo do nimero de | « N&o tem tanto sucesso como | Ponto negativo:
Adventures | clientes. 0S concorrentes, mas apresenta | « Existem poucas empresas
by Travel, melhores niveis de qualidade. preocupadas a trabalhar para
Lda 0 publico estrangeiro.

Cumes do | « Desempenho tem sido | « Tém mercados diferentes, | = Empresas na é&rea do

(I Parte) 4.2.2. — Sucesso, Desempenho e Crescimento no tépico Desempenho.

> Considere-se empresas similares na inddstria, empresas de alojamento, restauracio, entre outras.
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Acor igual de ano para ano; sendo assim impossivel fazer | turismo tém acompanhado a
essa comparagao. tendéncia.

Trans » Desempenho superior a | « No ano anterior, houve um | « Crescimento no ano

Serrano todos os niveis na ordem dos | crescimento médio para todos | anterior de cerca de 5%, em

10%. 0s competidores. gue quase todas as empresas

da inddstria turistica

cresceram  (nimero  de

clientes e volume de
negocios).

Opcdes & * Pequena evolugdo do | « N&o possui concorréncia; « Ndo respondeu & questéo.

Alternativas

desempenho da empresa
através do desenvolvimento
do alojamento.

» N&o tem condicdes para fazer
esta comparagéo.

Go Outdoor | «Ja possui uma bolsa de « N&o consegue atingir o | « Apesar da época de crise, 0
clientes razoavel e umaboa | mesmo desempenho que os | turismo estda em fase de
taxa de crescimento, outros concorrentes; crescimento no pais e
necessaria a uma boa » A concorréncia elabora um | existem muitas empresas

sustentabilidade.

bom trabalho.

com boas perspectivas de
evolucdo no mercado.

Fonte: Elaboragdo Prdpria

Quanto ao desempenho das empresas face ao ano anterior, as opinides dos

empresarios entrevistados diferem entre desempenho inferior, igual ou superior.
Desempenho inferior € citado pela empresa Incentivos Outdoor, devido a dependéncia da
parte Corporate, colmatado pelo aparecimento de novos nichos de mercado. Quanto ao
desempenho igual, destaca-se a empresa Cumes do Acgor. As restantes empresas apresentam
um desempenho superior.

Quando comparado o desempenho das empresas, face aos maiores competidores,
as respostas dos empresarios voltam a diferir entre menos sucesso, ndo ter competidores ou
desconhecer a realidade de outras empresas. O empresario da Incentivos Outdoor,
considera ndo possuir informacdo suficiente para fazer esta comparacdo e assegura que
desconhece a realidade das outras empresas relativamente a, por exemplo, volumes de
negocio. Contudo, o mercado € muito diferenciado com muitos grupos, com muitas
parcerias e isso permite ter uma rentabilidade melhor do que aqueles que estdo
vocacionados exclusivamente para um Unico produto, embora tenha a percep¢do de que
existem menos empresas a trabalhar no territério do que anteriormente. Quanto ao
empresario da A2Z, considera ndo ter tanto sucesso como a concorréncia, embora apresente
produtos de melhor qualidade. O empresario da Cumes do Acor considera competir em
mercados diferentes, sendo assim dificil estabelecer uma comparagdo. O empresario da

Trans Serrano, considera que houve, em 2008, um crescimento médio para todos o0s
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competidores, embora tenha sido marcado pelo fim de actividade de diversas empresas.
Quanto a Opcgbes & Alternativas, 0 empresério considera ndo ter concorréncia e nao ter
condicdes de fazer essa comparagdo. A Go Outdoor, revela que a concorréncia elabora um
bom trabalho e ndo consegue atingir o mesmo desempenho do que o0s principais
concorrentes.

Quando comparado, o desempenho, com outras empresas similares na inddstria
turistica, segundo os empresarios, tem havido um aumento de desempenho significativo e
tem acompanhado a tendéncia. O empresario da A2Z, revela um ponto negativo, que se
prende com o facto de as empresas da indlstria estarem pouco preocupadas em trabalhar

com o mercado estrangeiro.

7.4.2. Perspectivas sobre o sucesso e o futuro da empresa

O quadro 26 apresentado a seguir, enuncia 0s objectivos iniciais de cada empresa de

animac&o turistica inquirida e relacionando com a visdo de sucesso dos empresarios quanto

ao desenvolvimento do seu negdcio.

Quadro 26: Objectivos Iniciais e sucesso atingido

Empresa

Obijectivos iniciais da empresa

Sucesso das empresas

Incentivos
Outdoor

* Objectivo ultimo financeiro (dar lucro);
*A empresa estipula todos os anos
objectivos financeiros que pretende
atingir.

* Os objectivos ao nivel da rentabilidade
dos servicos, da visitacdo, da criagdo de
novos produtos e de novos investimentos
futuros.

* No negocio, o sucesso mede-se pelo volume
de negdcios e pela rentabilidade dos capitais, e
como tem tido lucro, significa que tem vendido
0 produto e que os clientes estdo satisfeitos.

* Aclara que a sua micro empresa tem crescido
ao longo dos anos.

A2Z
Adventures by
Travel, Lda

* Plano de negodcios lento (aumento do
namero de clientes lento), embora tenha
duplicado face ao ano anterior.

* Objectivos alargados através de nova
area de Consulting;

« Area Nacional e Internacional em
crescimento

« Sucesso ¢ relativo, importa atingir objectivos
mantendo a empresa de uma forma sustentavel.
* a taxa de retorno dos clientes e a satisfacdo
dos clientes é quase de 100%, ou resultado é
frequentemente excelente, pelo inquérito no
final de cada servico prestado,.

Cumes do Acor

e Objectivos atingidos através do
aumento do nimero de visitantes e das
taxas de ocupacdo de hotelaria associada
ao servico de animagao turistica.

» Tem tido sucesso através da fidelizacdo de
clientes

Trans Serrano

» Objectivos logrados, através da
realizacdo de actividades nas “Aldeias de

« Tem 10 anos de sucessos registados e um
crescimento anual médio de 15% a 25%.
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Xisto”;

» Concretizagdo de outros programas
integrados com as aldeias;

* Para um futuro ndo muito longinquo,
estipula outro objectivo com a abertura
de um “Parque Aventura” com
alojamento, sendo ainda, palco de
diversos eventos.

Mede 0 sucesso com:

* Aumento de monitores;

« Infra-estruturas e equipamentos disponiveis;

* Aposta na formacao;

« Aumento do nimero de pessoas que realizam
actividades planeadas.

Opcoes &
Alternativas

* Objectivos em criar em Vila do Rei um
local onde os visitantes se sentissem em

* Reconhecimento dos clientes a quem prestou
o0s servigos, pelo registo no “livro de honra”.;

contacto com a Natureza

* Criagdo de um pequeno turismo

* Todavia, do ponto de vista material ndo
atingiu os objectivos (sem ganhos nem
perdas).

Go Outdoor * Criag@o de oferta turistica de qualidade
nas redes das “Aldeias de Xisto,

marcando uma presenca afincada.

« Satisfacdo e retorno dos clientes, como factor
essencial para conseguir um crescimento do
nimero de negécios da empresa.

Fonte: Elaboragdo Prdpria

Os Objectivos inicias da empresa, estdo directamente relacionados com as
motivacdes que levaram o empresario a criar a empresa. Os objectivos iniciais de cada
empresa, no geral tém vindo a ser alcangados, e sdo de algum modo diferentes de empresa
para empresa, contudo, 0s principais objectivos citados s&o objectivos financeiros (lucro e
rentabilidade dos servicos) e em termos de visitagdo, com 0 amento do nimero de visitantes
(segundo a empresa Incentivos Outdoor e a Cumes do Acor). Por outro lado existem outros
diferentes objectivos atingidos através da realizagdo de actividades nas “Aldeias de Xisto”
(Trans Serrano) e da apresentacao de uma oferta turistica de qualidade na rede das “Aldeias
de Xisto (Go Outdoor). A A2Z apesar de considerar o seu plano de negdcios lento
(aumento do namero de clientes lento), alargou os seus objectivos através de uma nova area
de Consulting e afirma que na area nacional e internacional tem tido crescimento podendo
oferecer 0s seus servicos no estrangeiro para residentes em Portugal e receber turistas
estrangeiros. Por outro lado, a Trans Serrano prevé um alargamento dos objectivos para um
“Parque Aventura” e a OpgOes & Alternativas pretende alargar o pequeno alojamento
turistico, porque considera ser uma actividade que se compatibiliza com as outras
actividades oferecidas da empresa. Em suma os objectivo iniciais estipulados, séo atingidos
essencialmente ao nivel financeiro, de satisfacdo de clientes e de elaboragdo e
desenvolvimento de novos projectos por parte das empresas de animacao turistica.

A resposta mais comum aos empresarios entrevistados acerca do sucesso obtido ao

longo dos anos, centra-se, essencialmente, na satisfagdo, no reconhecimento e no retorno
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dos clientes, fidelizando-os em carteira, e por outro lado, pelo volume de negdcios e pelo
aumento de monitores e aposta na formacgdo, equipamentos e infra-estruturas disponiveis,
no caso da Trans Serrano.

Estes dados vao de encontro a opinido dos responsaveis da PAX que apontam que
“uma das coisas mais importantes tanto para as empresas como para a ADXTUR é a
diferenciacdo da oferta” (Rui Simao, coordenador da ADXTUR). Segundo Rui Simao,
todas as empresas tém uma dindmica que as difere e esse desempenho pode ser medido,
pelo numero de utentes, pelo nimero de programas, etc. Uma parte desse desempenho,
medido através da diferenciacdo da oferta, explica-se por servigos adaptados ao PAX e ndo
apenas um servico que seja oferecido globalmente®®. Apesar das empresas que apresentam
servigos como descidas de canoa ou BTT, podem ter sucesso, no entanto as empresas que
mais se destacam, segundo o responsavel pelo Marketing e comunicacdo da ADXTUR, sdo
aquelas que efectivamente tém um programa e elementos diferenciadores na oferta, ou seja,
algo adaptado ao PAX, normalmente mais apreciado pelos turistas.

Quando questionado Bruno Ramos, acerca de empresas de animacdo que tenham
fracassado ou que tenham tido resultados menos positivos no territorio, afirma que ndo tem

conhecimento de nenhuma empresa nesta situacéo.

No quadro seguinte apresenta-se as limitacbes e melhorias, na visdo de cada
empresario, a ser tomadas em conta para 0 melhor funcionamento da ADXTUR e para um

melhor entrosamento e coordenagdo da animacao turistica no &mbito do PAX.

% Como por exemplo uma descida de canoa adaptada ao pretexto PAX, envolvendo outras vertentes das

“Aldeias de Xisto”, como dormida num TER, visita 4 aldeia, momento gastrondémico.
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Quadro 27: Limitagdes e melhorias do PAX

Empresa LimitacGes do PAX Melhorias do PAX

Incentivos |+ Ao nivel de promogdo, | » Considera Area da promogdo do conceito das “Aldeias do

Outdoor estruturacdo, divulgacdo, do | Xisto”, como sendo a melhor area em funcionamento no
desenvolvimento de projectos | PAX e onde hd um melhor desempenho.
nas aldeias e da animacéo. « A melhoria devia ser efectuada no agendamento da

animacao;
» Aumento da promogao externa.

A2Z + PAX ainda se apresenta | « PAX funciona bem com os meios que possui, embora

Adventures | pouco desenvolvido (derivado | possa aprofundar melhor o modelo de governagdo entre

by Travel, | da fase inicial que se encontra) | privados e publicos.

Lda para ser um destino turistico; * A ADXTUR deve-se focar apenas em algumas tarefas a
e Faltam infra-estruturas, | realizar, e ndo executar muitas tarefas duma s6 vez para que
embora ja tenha alguma | ndo haja um desfasamento.
notoriedade e reconhecimento | « Deve ser gerida a qualidade da marca e manter uma
em termos nacionais; gualidade minima das AX (aldeias e selo de qualidade com

requisitos).
* Necessita dum maior reconhecimento em termos
internacionais.

Cumes do |+ Pouca valorizagdo das | + PAX encontra-se bem direccionado;

Acor potencialidades que as AX | « Trabalho positivo nas infra-estruturas das aldeias;
proporcionam para 0 | « Existe uma sensibilizagdo a fazer as pessoas para a
desenvolvimento de produtos | importancia do investimento realizado.
turisticos. » Forte investimento na divulgacdo e promocéo do PAX e a

necessidade de consolidar o trabalho realizado.
« Acredita no potencial instalado®  que valorizam
significativamente a oferta local.

Trans Pontos Fracos do PAX: Pontos Fortes do PAX:

Serrano » Obras realizadas sem base | = Projecto inédito em Portugal com agéncia de
num pensamento estratégico | desenvolvimento que formou sinergias entre os parceiros
que levou a gastos | publicos e privados.
desnecessarios e indteis. « Existe uma causa comum, criando uma rede e trabalhando
. Lacuna no  esquema | a marca “Aldeias do Xisto”, conseguindo atrair diversos
organizacional de | agentes.
funcionamento, devido a | * Gerados novos negdcios, com maior incidéncia em gente
projecto de grande dimens&o. jovem, com novas mentalidades, que se tém instalado no

territorio.

Opcdes &  Pouca exploragio do | « PAX diferencia-se pela positiva em relacdo a projectos

Alternativas | potencial das “Aldeias de | similares como o das Aldeias Historicas.

Xisto”.

Go Outdoor

O PAX é um programa com

um grande potencial, no
entanto ainda num estado
embriondrio e que possui

diversas limitaces:

Ao nivel de numero de
pessoas;

« Ao nivel de associados;

* Ao nivel dos 14 municipios
parceiros.

Melhorias a ter em conta como a mudanga:

« A nivel de gestdo financeira do projecto;

« Mais apoio directo as empresas de animacao turistica;
* Maior proximidade das empresas com a ADXTUR.

%" Especialmente na zona de Benfeita e Area de Paisagem Protegida da Serra do A¢or (Mata da Margaraca e

Fraga da Pena).
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. Outras dificuldades
financeiras por falta de
pagamento de Quotas por parte
dos municipios tendo como
consequéncia 0 nao
investimento no projecto.

Fonte: Elaboracédo Prépria

Ao nivel das limitagBes, os empresarios revelam que o PAX tem um potencial a
desenvolver, embora ainda pouco explorado, devido, em parte, a fase inicial que se
encontra. As limitacGes centram-se na promocéo e divulgacdo do programa, assim como na
falta de algumas infra-estruturas de apoio. Outras limita¢cdes foram citadas, como a falta de
pagamento de quotas, que dificulta o processo financeiro do projecto, a lacuna
organizacional, devido ao facto de ter muitas pessoas envolvidas e 0s gastos em obras sem
pensamento estratégico.

Quanto as melhorias a ter em conta por parte da ADXTUR, 0s empresarios
destacam uma maior promog¢édo do PAX, tanto ao nivel nacional como internacional, assim
como na proximidade e apoio directo as empresas de animacao turistica e a sensibilizacdo

as pessoas pela importancia do investimento realizado nas AX.

No quadro seguinte apresentam-se, a visdo dos empresarios quanto a amplia¢do do
negdcio da empresa, assim como quais as visdes futuras dos empresarios face ao PAX.

Quadro 28: Futuro das empresas no ambito do PAX

Empresa Ampliacdo do negécio Futuro
Incentivos » Novos projectos de investimento, previsto | « Pouco significativo no impacto
Outdoor através de novos apoios financeiros do quadro | futuro da empresa.

comunitério.

* O empresario afirma que “Os negodcios sdo

sempre para crescer’.
A2Z Adventures | « Pretende atingir o nimero de clientes em 200. | « Pretende alargar a oferta na regido
by Travel, Lda | (para manter as despesas fixas e de publicidade) das “Aldeias de Xisto” com novos

produtos.

Cumes do Acor | » Pretende adquirir novos equipamentos, de forma | « Pretende desenvolver novos

a diversificar a oferta de servicos prestados;

produtos turisticos que valorizem as
potencialidades da regido.

Trans Serrano

« Planeia um crescimento através do investimento
em infra-estruturas para o “Parque Aventura” e
alojamento, que trar4& um possivel aumento do
volume de negécios.

» Pretende, continuar a estreitar
parceiras com agentes locais e
vender mais servicos nas “Aldeias
de Xisto”.
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Opcodes & » Pretende efectuar pequenas alteragbes que | » Desenvolvimento da empresa
Alternativas melhorem a prestacdo da empresa, mas sem | proporcional & divulgacdo do PAX.
grandes investimentos;

e Investimento no site, que se revela um
investimento  positivo, no sentido da
internacionalizacdo da empresa.

Go Qutdoor « Pretende crescer tanto a nivel interno como - Espera o sucesso e estd confiante
externo no projecto desenvolvido pela
ADXTUR.

Fonte: Elaboracédo Prépria

A maioria das empresas analisadas pretendem ampliar o0 negécio e todos tém novos
projectos a desenvolver, através de investimentos em infra-estruturas que permitam um
melhor funcionamento das empresas, e para o desejado aumento do VVolume de Negdcios e
de Clientes.

Quanto ao futuro das empresas no ambito do PAX, todas as EAT inquiridas,
excepto a empresa Incentivos Outdoor, prevéem um desenvolvimento de produtos e

parcerias na rede das “Aldeias de Xisto”.

Conclusofes

Apresenta-se neste ponto uma sintese dos resultados obtidos em forma de resposta
as questdes de investigacdo que motivaram e orientaram este trabalho, contrapondo, sempre
que possivel, o geral (desenvolvido na parte teérica) com o particular (os resultados obtidos
com este estudo especifico). Com base nestes resultados apontam-se ainda algumas
sugestdes para o desenvolvimento da animacao turistica no territério das Aldeias de Xisto.

Finalmente apontam-se algumas limitacdes do estudo e pistas para futuras
investigacOes. Relativamente a questdo de 1. Porque surgem as empresas? Pode-se
concluir que as motivacfes que levaram o empresario a criar a empresa estdo directamente
relacionados com os objectivos iniciais estipulados pelos empresarios. As motiva¢es dos
empresarios, sdo normalmente, ou financeiros, ou de apeténcia e gosto pela actividades e
posterior criacdo, ou entdo de complemento de outra actividade como a hoteleira, que se
realizam, essencialmente, com o objectivo financeiro e de satisfacdo do cliente. Estes

resultados véo de encontro as conclusdes de Walker e Brown (2004, citados por Komppula
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e Reijonen)*® de que nem sempre o ganho financeiro é a fonte primaria ou Gnica motivagéo
para 0 micro-empreendedor.

Quanto a importancia do PAX para a criacdo das empresas, 0 PAX revela-se de
pouca importancia, devido a muitas empresas terem sido criadas anteriormente ao PAX.
Todavia, a sua importancia revela-se, sobretudo na fase de desenvolvimento, em que as
EAT beneficiam directa e/ou indirectamente com o desenvolvimento do PAX, seja pela
localizagao proxima das “Aldeias de Xisto”, beneficiando através de melhoramentos
efectuados nas infra-estruturas de apoio por parte do PAX nas AX, seja pelo apoio directo
com o agendamento de animagcdo turistica apresentado pela ADXTUR em conjunto com as
empresas de animagdo turistica inseridas no PAX. Contudo, existe um potencial turistico
das “Aldeias de Xisto” a ser explorado, aproveitado pelo PAX, que cria oportunidades de
negaocio, atrai, promove e programa actividades e leva as empresas a actuar no territorio.

Quanto a questdo 2. Como actuam as empresas e qual o impacto no territorio? As
empresas apresentam um leque variado de servigos, embora 0s mais procurados sejam 0s
percursos pedestres e a canoagem. Cada empresa adapta 0s Seus Servigos consoante as
exigéncias do seu mercado alvo. Os servicos de menor procura S30 Servigos que se
apresentam como nichos de mercado muito especificos ou com custos elevados. Existe
sazonalidade na procura destes servicos que se conclui que seja, normalmente, salvo raras
excepgdes, com epoca baixa no Inverno, épocas médias no Outono e na Primavera e época
alta no Verdo. A sazonalidade é vista como uma fraqueza deste subsector, como referido no
capitulo 4.2.2. Sucesso, Desempenho e Crescimento da Parte | (pag.38), no tdpico
Crescimento, em que os empresarios tém de fazer um esforco redobrado como salienta
Siemens (2007:311). Quanto ao publico-alvo, a faixa etaria que as empresas pretendem
atingir e dos clientes que procuram 0s servicos, é bastante alargada, intervalada entre 15 e
0s 70 anos. Quanto a estratégia de divulgacao das 6 empresas inquiridas, apesar utilizados
diferentes meios, como revistas, feiras, jornais, radios, a internet revela-se como a
ferramenta mais utilizada pelas empresas, considerado como meio mais barato, mais rapido
e que abrange o maior numero de clientes. E através da internet que os clientes,
normalmente, tomam conhecimento e contactam por E-mail. No que se refere as relacGes

com agentes do territorio, todas as empresas estabelecem parcerias, com agentes de

%8 Ver Parte | capitulo 4.2.2. Sucesso, Desempenho e Crescimento
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hotelaria, restauracdo, agéncias e associag0es, para criacdo de sinergias que se torna
vantajoso para as partes envolvidas. E neste sentido, que grande parte das empresas
afirmam ndo ter concorréncia, e quando existente, consideram ter parceiros e nao
concorrentes, por trabalharem em acordo mutuo.

Relativamente as dificuldades/barreiras ao crescimento, as empresas de animacgao
analisadas séo todas microempresas, e por isso possuem algumas das restri¢fes inerentes a
este tipo de empresas em termos de actuacéo e evolugdo, como a dificuldade de atracgédo de
clientes e a falta de recursos humanos qualificados, factor apresentado por Siemens
(2007:311)*. Para além disso, cada empresa tem as suas barreiras locais, como
acessibilidades, e ainda outras dificuldades que se apresentam transversais ao territorio,
como a crise generalizada, a necessidade de estabelecimento de uma cultura de turismo de
natureza a nivel nacional, falta de pessoas a falar inglés e qualidade de infra-estruturas,
assim como, ao nivel internacional a afirmacéo de Portugal e em particular a afirmacgéo das
“Aldeias de Xisto” como destino turistico de natureza no mundo. E neste sentido que as
EAT, tém um papel importante para o desenvolvimento do turismo rural, de acordo com o
Capitulo 3.2. O papel e importancia da animacao turistica nos espacos rurais.

Quanto as vantagens, de actuar no territorio das “Aldeias de Xisto” as EAT, aproveitam a
zona com potencial turistico, no entanto ainda pouco explorado, mas com boas condigdes
para a pratica dos servigos oferecidos. Por outro lado, as empresas aproveitam a promocao
e visibilidade que o PAX d& ao territorio, assim como a sua marca e imagem, para
beneficiar de sinergias criadas pela dindmica da ADXTUR que tem permitido uma
expansdo do Turismo de Natureza em Portugal e no Estrangeiro. Para que se crie um maior
dinamismo nas ADX, na opinido dos empresarios inquiridos, € necessario apostar na
fixacdo de pessoas nas aldeias, na divulgacdo do PAX e criagdo de infra-estruturas
adequadas para o desenvolvimento das diversas actividades e estadia prolongada dos
turistas. A animacao turistica propicia uma estadia mais prolongada aos visitantes, como o

(13

caso de actividades desportivas, pois estas sdo um complemento importante da
permanéncia num destino, e muitas vezes este pode ser preterido, por ndo dispor de
condicBes para a prética de actividades desportivas, mas ndo constituem a razdo da sua

desloca¢do” (Cunha, 2003:284). Outras vantagens, prendem-se com as poucas empresas a

> Parte I, capitulo 4.2.2. Sucesso, Desempenho e Crescimento
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trabalhar no mercado e a relagdo Preco/Qualidade acessivel, que confere as empresas uma
facilidade de desenvolver os seus produtos. A ADXTUR contribui, com o desenvolvimento
de trilhos, centros de BTT, entre outros projectos para que as empresas possam actuar com
0S Seus Servigos.

Quanto a questdo 3. Como tem sido o desempenho das empresas de animagdo que
actuam no territério PAX, como avaliam 0 seu sucesso e quais as sua perspectivas de
futuro? o desempenho das EAT analisadas, observado nos trés indicadores: evolucdo de
numero de trabalhadores, evolucdo de numero de clientes e evolucdo do Volume de
Negdcios, embora com algumas oscilagcBes por parte de algumas empresas ao nivel de
volume de negbcios, tem sido positiva nas trés medidas de desempenho. Quando
comparado o desempenho com o0 ano anterior; com 0s maiores competidores; e com outras
empresas similares na industria (medidas utilizadas), verifica-se também de uma forma
geral, uma evolucao positiva.

Esta constatacdo confirma que, “ao longo dos tltimos anos em Portugal assiste-se a
um aumento progressivo da procura e frequéncia dos espagos rurais para 0 consumo e
desenvolvimento de actividades de turismo e de lazer, principalmente por parte de
populagdes urbanas” (Figueiredo 2003, citado por Silva, 2007:143), evidenciado no ponto
2.1. Problematica das definicGes. Pedro Pedrosa explica, também, esta “tendéncia do
mercado mundial, internacional e nacional tem vindo a evidenciar-se para este tipo de
turismo, como um turismo alternativo, de baixa densidade, com poucas pessoas ou grupos
pequenos ou até mesmo individuais, sendo um turismo verde que privilegia os aspectos
ambientais, aspectos de paisagem ¢ aspectos ligados a natureza”, focado no ponto 6.2.3. A
animacao turistica do territério: acces, realizacdes e dificuldades segundo a percepcao
dos principais agentes dinamizadores, no tdpico Resultados. Assim este é um tipo de
turismo que comeca agora a despertar a curiosidade das pessoas, com tendéncia a uma
evolucéo positiva. Em termos de internacionalizacao de clientes, embora algumas empresas
ja oferecam servicos para um mercado internacional, ainda dum modo reduzido, outras
pretendem iniciar ou aumentar de uma forma residual a expansdo para o mercado
internacional.

Quanto ao sucesso, as medidas apresentadas pelos empresarios, sdo medidas

financeiras, de fidelizagdo de clientes, aumento de actividades realizadas, aumento do
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namero de monitores e desenvolvimento de novos projectos. No que se refere a projectos
futuros todas as empresas pretendem alagar e/ou desenvolver novos negécios de acordo
com a sua dimensdo, através de novos projectos. Depois de consolidado o negocio a nivel
nacional, as empresas ambicionam mercados internacionais, embora algumas ja
estabelecam relacdes internacionais®®

Relativamente as limitagcdes apontadas ao PAX, conclui-se que tem um potencial a
ser explorado que, pela sua fase embrionaria, ainda possui limitacbes a diversos niveis,
como o de promocao, divulgacao e falta de infra-estruturas adequadas. Neste sentido, o
caminho a seguir pelo PAX, passa sobretudo pela consolidagdo de alguns aspectos,
nomeadamente no que se refere a promogdo das “Aldeias de Xisto”, sobretudo a nivel
internacional, uma melhoria no agendamento das actividades de animacdo, numa maior
proximidade com as EAT e uma melhoria do modelo de governagio das parcerias. E neste
panorama que as EAT envolvidas e analisadas, quase todas, encaram o PAX no futuro
como um programa com que pretendem continuar a estreitar parcerias com os agentes
envolvidos e criar novos produtos turisticos de forma a aproveitar as potencialidades das
AX e das regides envolventes.

Resumindo, a anélise feita ao longo deste trabalho permite concluir que as EAT no
territorio do PAX tém verificado um crescimento e desenvolvimento sustentado,
contribuindo activamente para o desenvolvimento turistico do territério. Constata-se
também que as ac¢des desenvolvidas pela ADXTUR tém potenciado este crescimento das
empresas de animacdo, particularmente através da promocdo de parcerias, da criacdo de
infra-estruturas e das acc¢des de divulgacdo do territério e dos seus recursos e facilitando o
acesso a apoios financeiros. Apesar desta relacdo positiva, existem ainda alguns aspectos a
ser melhorados e os resultados apontam ainda para um conjunto de ac¢des que podem
melhorar a efic4cia desta colaboracdo. E com base neles que se apresentam as seguintes

recomendacdes.

% Como é o caso da A2Z e Trans Serrano
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Assim, tendo como base a analise das EAT e do PAX podemos apresentar algumas
sugestdes de aumento de atractividade ao projecto, tais como:

» Melhorar a sinalizacdo e acessibilidades as aldeias, para maior comodidade e
facilidade dos turistas;

» Criar novas rotas e melhorar as existentes;

» Maior promocédo e divulgacdo das Aldeias de Xisto no estrangeiro (presenca em
programas culturais, revistas da especialidade, entre outros.);

» Total certificacdo de qualidade dos seus produtos regionais;

» Estimular a producdo dos produtos regionais através da marca “Aldeias de Xisto”;

» Promover o turismo ecoldgico e sustentavel,

» Procurar parcerias com universidades proximas, ajudando & integracdo dos jovens no
mercado de trabalho, conseguindo, deste modo, méao-de-obra qualificada;

» Construir um servigo de gestdo central para todas as aldeias envolvidas no projecto
(sistema de reservas de alojamento, restauracdo e planeamento e realizacdo das
actividades ladicas);

» Apoiar as EAT de uma forma mais proxima e intensiva.

Com base na analise da actuacdo das empresas e do reconhecimento do PAX, apresentam-

se também algumas sugestdes de actuacdo para as empresas:

» Criacdo de um novo conceito de guias - seriam feitas equipas de 2 guias para cada
grupo de turistas incorporando um individuo natural das aldeias, que tem um
conhecimento do territério mais aprofundado podendo assinalar pontos especificos;
e um jovem qualificado, possuidor de aptidGes linguisticas para melhor
comunicagdo com os diferentes tipos de visitantes;

» Aposta em infra-estruturas de alojamento e restauracdo das empresas de animacgéo —
existem lacunas neste tipo de equipamentos em algumas aldeias como Foz do
Cobréo, Benfeita, entre outras. Desta forma as empresas poderiam intensificar a sua
presenca nas aldeias, aumentar o seu volume de negocios, dinamizar as aldeias e

oferecer postos de trabalho;
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» Maior aposta na divulgacdo dos servigos prestados nas “Aldeias de Xisto” — por
exemplo promover uma actividade cujos lucros seriam em favor de uma associagéo
local ou nacional sem fins lucrativos, dando a conhecer a comunicacédo social todos
os pormenores do evento, aliciando-os e desta forma publicitar a empresa
gratuitamente e indirectamente, assim como a aldeia em questao;

» Elaborar Workshops de gastronomia de produtos regionais com individuos naturais
das aldeias, dando um contributo mais genuino a actividade, valorizando a
gastronomia local e abrindo portas a um novo nicho de mercado;

» Combater a sazonalidade através de novos produtos turisticos;

A\ 4

Definir mais propriamente quais nichos de mercado e publicos alvos a atingir;

» Continuar a apostar na diferenciacdo da concorréncia e reforcar a colaboragédo
matua;

» Aumentar as estratégias de divulgacdo das EAT (nacional e internacional);

» Aumentar e estreitar parcerias com o0s varios agentes do territorio.

Finalmente, para concluir apresentam-se algumas limitacGes deste estudo e linhas para
futuras investigacdes. Antes de mais, a abordagem este estudo centrado sobre as empresas
de animacdo no territorio do PAX apenas considerou duas partes envolvidas: 0s
responsaveis do PAX e as empresas. Todavia, para uma compreensao mais completa desta
tematica seria importante incorporar também a perspectiva das populacGes locais e dos
turistas. Futuros estudos poderdo incorporar também estas partes interessadas. Por outro
lado, dada a prépria natureza exploratoria e descritiva do estudo, as conclusfes a que se
chegaram sdo sobretudo uma primeira abordagem ao tema. A natureza exploratéria do
estudo promove resultados limitados. A limitacdo mais expressiva € a dificuldade de
generalizacdo dos resultados obtidos. Assim, sera interessante em futuros estudos, por um
lado, alargar o estudo a totalidade de empresas que actuam no territorio e, por outro,
procurar estabelecer relacfes de natureza mais causal, por exemplo, tentando perceber se
existem diferengas significativas na actuacdo e no sucesso das empresas sedeadas em
diferentes partes do territorio, ou se os diferentes critérios de sucesso dos empresarios
implicam diferentes niveis de desempenho. Existe pouca informacéao cientifica disponivel
das EAT observadas.
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Anexo 1 - Decreto-Lei n° 54/2002

MINISTERIO DA ECONOMIA

CAPITULO |
Ambito
Artigo 1.0
Nocéao
Turismo no espaco rural consiste no conjunto de actividades, servicos de alojamento e
animacdo a turistas, em empreendimentos de natureza familiar, realizados e prestados

mediante remuneragdo, em zonas rurais.

Artigo 5.0
Turismo rural
1 — Designa-se por turismo rural o servico de hospedagem de natureza familiar prestado a
turistas em casas rusticas particulares que, pela sua traca, materiais construtivos e demais
caracteristicas, se integrem na arquitectura tipica regional.
2 — Aplica-se ao turismo rural, com as necessarias adaptacdes, o disposto nos n° 2 e 3 do

artigo anterior.
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Anexo 2 - Decreto-Lei n° 204/200

CAPITULO |
Disposic¢des gerais
Artigo 2.°
Nocéao

1 - S80 empresas de animagdo turistica as que tenham por objecto a exploragdo de
actividades ludicas, culturais, desportivas ou de lazer, que contribuam para o
desenvolvimento turistico de uma determinada regido e ndo se configurem como casas de
natureza, estabelecimentos de restauracdo e de bebidas, agéncias de viagens e turismo ou

operadores maritimo-turisticos.

2 - Sem prejuizo do disposto no nimero anterior, as empresas proprietarias ou exploradoras
de empreendimentos turisticos, empreendimentos de turismo no espaco rural, casas de
natureza, estabelecimentos de restauragéo e de bebidas, agéncias de viagens e turismo e 0s
operadores maritimo-turisticos podem exercer actividades de animacdo turistica, desde que

cumpram os requisitos previstos no presente diploma.

3 - Sem prejuizo da legislacdo prdpria, os operadores maritimo-turisticos, as empresas
proprietarias e exploradoras de empreendimentos turisticos, de empreendimentos de
turismo no espaco rural, de casas de natureza, de estabelecimentos de restauracdo ou de
bebidas e de agéncias de viagens e turismo, quando estiverem constituidas numa das
formas societarias previstas no n.° 6 e prevejam no seu objecto social a possibilidade de
exercerem as actividades previstas no n.° 1, estdo isentas do licenciamento previsto no

capitulo Il do presente diploma para as empresas de animacao turistica.
4 - Os estabelecimentos, iniciativas, projectos ou actividades declarados de interesse para o

turismo ao abrigo do disposto no Decreto Regulamentar n.° 22/98, de 21 de Setembro, tém

de cumprir os requisitos previstos no presente diploma, devendo, para o efeito, efectuar o
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pedido de concessdo da licenca para o exercicio das actividades de animacéo turistica nos
termos previstos no artigo 7.°
5 - Para uma empresa ser licenciada como empresa de animacao turistica é necessario que,
além de se destinar predominantemente a turistas nacionais e estrangeiros, contribua
decisivamente para a ocupacao dos seus tempos livres ou para satisfazer as necessidades e
expectativas decorrentes da sua permanéncia.
6 - Para os efeitos do presente diploma, a no¢do de empresa compreende o estabelecimento
individual de responsabilidade limitada, a cooperativa e a sociedade comercial que tenham
por objecto o exercicio das actividades referidas no n.° 1.
Nota:
A redaccdo do artigo 2.° foi alterada pelo artigo 1.° do Decreto-Lei n.° 108/2002, de 16 de
Abril.

Artigo 3.°

Actividades proprias e acessorias das empresas de animagcdo turistica

1 - Sem prejuizo do regime legal aplicavel a cada uma das actividades previstas nas alineas
seguintes, sdo consideradas actividades préoprias das empresas de animacdo turistica as

actividades de animacéo previstas no n.° 1 do artigo anterior desenvolvidas em:

a) Marinas, portos de recreio e docas de recreio, predominantemente destinados ao
turismo e desporto;

b) Autédromos e kartédromos;

c) Balneérios termais e terapéuticos;

d) Parques tematicos;

e) Campos de golfe;

f) EmbarcagBes com e sem motor, destinadas a passeios maritimos e fluviais de
natureza turistica;

g) Aeronaves com e sem motor, destinadas a passeios de natureza turistica, desde que a
sua capacidade ndo exceda um maximo de seis tripulantes e passageiros;

h) Instalacbes e equipamentos para salas de congressos, seminarios, coloquios e
conferéncias, quando ndo sejam partes integrantes de empreendimentos turisticos e

se situem em zonas em que a procura desse tipo de instalagdes o justifique;

131



i) Centros equestres e hipédromos destinados a pratica de equitacdo desportiva e de
lazer;

J) Instalacbes e equipamentos de apoio a pratica do windsurf, surf, bodyboard,
wakeboard, esqui aquético, vela, remo, canoagem, mergulho, pesca desportiva e
outras actividades nauticas;

) InstalagcBes e equipamentos de apoio & pratica da espeologia, do alpinismo, do
montanhismo e de actividades afins;

m) InstalacGes e equipamentos destinados a pratica de para-quedismo, balonismo e
parapente;

n) Instalacdes e equipamentos destinados a passeios de natureza turistica em bicicletas
ou outros veiculos de todo o terreno;

0) InstalacBes e equipamentos destinados a passeios de natureza turistica em veiculos
automaveis, sem prejuizo do disposto no artigo 16.°;

p) Instalagbes e equipamentos destinados a passeios em percursos pedestres e
interpretativos;

g) As actividades, servicos e instalacdes de animacdo ambiental previstas no Decreto
Regulamentar n.° 18/99, de 27 de Agosto, sem prejuizo das mesmas terem de ser
licenciadas de acordo com o disposto nesse diploma;

r) Outros equipamentos e meios de animacdo turistica, nomeadamente de indole

cultural, desportiva, tematica e de lazer.

2 - Sem prejuizo do regime legal aplicavel a cada uma das actividades previstas nas alineas

seguintes, sdo consideradas actividades acessorias das empresas de animacao turistica:

a) As iniciativas ou projectos sem instalacdes fixas, nomeadamente os eventos de
natureza economica, promocional, cultural, etnografica, cientifica, ambiental ou
desportiva, quer se realizem com caracter periddico, quer com carécter isolado;

b) A organizagdo de congressos, seminarios, coléquios, conferéncias, reunides,
exposicOes artisticas, museoldgicas, culturais e cientificas;

c) A prestacdo de servigos de organizagao de visitas a museus, monumentos historicos e

outros locais de relevante interesse turistico.
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Anexo 3- Listagem das empresas de animacdo da Rede “Aldeias de Xisto”

EAT - RAX
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mailto:rleao@downstream.pt
http://www.down-stream.net/
mailto:geral@transserrano.com
mailto:geral@transserrano.com
http://www.transserrano.com/
mailto:geral@transserrano.com
http://www.trilhos-zezere.com/
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http://bioferias.no.sapo.pt/
mailto:bioferias@sapo.pt
mailto:opalternativas@iol.pt
http://oabrigo.opalternativas.com/
mailto:geral@transserrano.com
mailto:empresas@incentivosoutdoor.com
mailto:ytravel@a2z-adventures.com
http://www.a2z-adventures.com/

Sede das empresas:

Fora da area das aldeias de xisto
No concelho das Aldeias de Xisto
Nas Aldeias de Xisto
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mailto:contacto@grau5.pt
http://www.a2z-adventures.com/
http://www.casadejaneiro.com/
http://www.go-outdoor.pt/
mailto:info@go-outdoor.pt
mailto:danielgil@iol.pt

Anexo 4 - Questdes de investigacdo e instrumentos de recolha de dados

Itens para caracterizacdo

Instrumento/fonte de informacao

Questoes especificas Questionario | Entrevista | Amadeus
Empresario
- Nome da empresa v v v
- Localizacdo da sede v
A)Caracterizagao da ~Ano de fundacao v
empresa - N° de sécios v(q.1) v
- N° de trabalhadores v
- Volume de negdcios do ultimo v
ano civil
-Classificagdo juridica v (q.2) v
Itens para caracterizagédo Instrumento
Questdes especificas | Questionario | Entrevista | Amadeus
Empresario
- Nome v
B)Caracterizacdo do empresario | - Local de nascimento v (q.4)
- Local de Residéncia v (9.5)
- Idade v (q.3)
- HabilitacGes literarias v (q.6)
-Formacao especializada v (q.7)
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Instrumentos

Itens para Entrevistas
caracterizacao Questdes especificas Questionario Empresarios | Coord Coord
ADXTUR | EAT

Territorio Aldeias de
Xisto

C)Caracterizacgdo do | - Necessidades de v (9.2)

territério e do PAX | desenvolvimento
- Evolucdo do sector
turistico (procura e oferta v (q.3)
-Zonas e Aldeias com v (q.15)
melhores condicdes para a
pratica de actividades de
animacao
- Sucesso das aldeias v (q.21) v (q.4) v(q.14)
-Relacdo Aldeias e v(g.11)
empresas de animagéo v'(g.14)
-Aldeias com maior v (q.4) v(g.14)
SuCesso
- Futuro v (9.25) v (9.22) v(q.11) | ¥(g.18)
PAX e ADXTUR
- Objectivos do programa
e em gque medida tém sido v (q.1) v (q.4)
alcangados?
- Papel da ADXTUR na v (q.5) v (q.1)
dinamizagdo do sector v (9.8) v (9.2)
turistico e empresarial
Empresas de Animacgao
- N° e nome de empresas
de animagdo do territério v (9.9) v (9.5)
- Desempenho das v (q.15) v (q.9)
empresas v'(9.10)
-Natureza publica/privada v (q.3)
das empresas
- Importancia da PAX para v (9.7)
atraccdo das empresas de v (q.8)
animacéo
-Incentivos & criacdo de v'(9.16)
empresas v'(q.17)
- Relagdo da ADXTUR
com as empresas de v (q.6)
animacéo
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Itens para

Instrumentos

Entrevistas

caracterizacdo | Questdes Questionario | Empresarios Coord Coord
especificas ADXTUR | EAT
D) Questbes de | Motivacdes para
investigacao acriacao
- Motivacoes e v (q.8)
1-Porque circunstancias
surgem as | paraa criacdo da
empresas  de | empresa
animagao Raz0es para a
turistica no | localizacdo da
territdrio empresa
abrangido pelo | - Actuagdo v (q.14) v (9.9)
PAX /Localizagdo no v (q.16)
territorio do PAX
Importancia do
PAX
- Importanciado | v (q.13) v (q.10) v (q.8)
PAX na criagao v (g.11)
da empresa v (q.12)
Instrumentos
Itens para Entrevistas
caracterizagdo Questdes Questionario | Empresarios Coord Coord
especificas ADXTUR EAT
D) Questdes de | Servigos
investigacao - Oferta de v (q.1) v (q.7)
Servigos v (9.2)
2- Como
actuam as -Procura de v (q.19) v (9.8)
empresas no Servicos v (9.20)
territorio -Frequénciadas | v (q.17)
PAX? actividades
| -Epoca Alta/Baixa v (q.13)
Que estrategias | (sazonalidade)
de actuacdo? I palico-Alvo
x - Faixa | v (q.28)
8::;} gela(;ao etaria/Nivel social | v (q.7)
oo dos clientes
territorio: -Procura/Oferta v (9.7) v (9.9)
de clientes v (q.8)
v (9.22)
Divulgacao
-Divulgacdo da | v (9.3)
empresa e das | v (q.4)
actividades v (q.5)
v (9.6)
v (a.8)
v (9.9)
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v (9.23)

Agentes

-Relagédo com
agentes no
territorio
(populacéo,
agentes
institucionais e
agentes
econémicos
locais) e fora do
territorio

v (g.24)
v (9.29)

v (9.21)

Concorréncia

-Diferenciacgéo
sobre
concorréncia

v (q.18)

v (0.14)

Dificuldades e
Vantagens

Dificuldades

v (9.12)
v (9.21)

v (9.20)

v'(9.10)

v'(g.15)

Vantagens

v (9-11)

v (9-11)

v (q.7)
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Instrumentos

Itens para Entrevistas
caracterizagéo Questdes especificas Questionario | Empresarios | Coord | Amadeus | Coord
ADXTUR EAT
D) Questdes | Sucesso
de -Sucesso da empresa v (q.15)
investigacao (visdo de “sucesso”) v (9.16)
-Empresas de maior sucesso v (q.4) v'(9.10)
v (9.9) v(9.13)
3- v'(g.14)
Desempenho, | -Empresas de menor sucesso v(q.12)
@ferengas ¢ Desempenho
impactos nas ~
medidas e | - Evolugdo do N° de Trabalhadores | v (q.27)
niveis de | -Evolucdo do N° de Clientes v’ (q.28) v (9.3) v (q.6)
SuCesso. -Evolucéo do Volume de Negécios | v (q.26) v (9.19) v
-Evolucdo da Internacionalizacdo v (0.18)
_ Medidas de de Clientes _ _
SUCESSO -Desgmpenho comparado ao ano (9.17)
anterior
- Niveis de | -Desempenho comparado com os v (0.17) v
crescimento maiores competidores
-Desempenho comparado a outras v (9.17) v
empresas similares na indUstria
Futuro
Projectos/Empreendedorismo/PAX | v (q.25) v (9.22)
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Anexo 5- Questdes colocadas ao responsavel pelas EAT do PAX.

Questionario ao Dr. Pedro Pedrosa

-
1

10-

11-

12-

13-

14-

15-

16-

17-
18-

Exactamente, qual a funcdo do Dr. Pedro Pedrosa no programa aldeias de Xisto?
Quais as actividades que tém sido desenvolvidas com vista a promocdo do
turismo nas aldeias de xisto?

Quais os produtos que a ADXTUR oferece neste momento?

Todas as empresas sao privadas?

Um dos objectivos do programa de Aldeias de Xisto, é 0 aumento da qualidade
de vida das aldeias, através da criacdo de postos de trabalho e da criacdo de
novas empresas. Parece-lhe que este objectivo tem vindo a ser alcangado? Tem
correspondido a estas expectativas?

Quantas empresas de animacao turistica existem na area geografica das aldeias
de xisto? Com sede, ou que trabalham?

Como tem evoluido o mercado?

Quais séo os servicos de animacao que estas empresas oferecem, em geral?
Quais os servicos de maior e menor procura?

Qual é a faixa etaria e o nivel social dos clientes destas empresas?

Das empresas de animacao ja criadas sabe-me dizer nomes de empresas que se
tenham diferenciado pela positiva?

Existem aldeias que ainda ndo tém empresas criadas?

Empresas que fracassaram e porqué?

Qual a formula de sucesso das empresas que se evidenciaram pela positiva?
Existe alguma relacdo entre as empresas que se evidenciaram pela positiva e as
aldeias de maior sucesso?

Quais séo os principais problemas, dificuldades para a criagdo das empresas de
animacao?

Existem incentivos & criacdo a este tipo de empresas? Europeus internacionais,
nacionais?

Os incentivos estdo a ser aplicados e utilizados correctamente?

Quais as suas visdes futuras em relacdo ao empreendedorismo neste sector?
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Anexo 6 — Guiao de entrevista ao coordenador da ADXTUR e ao
responsavel pelo Marketing e Comunicacdo da ADXTUR

Entrevista a Dr. Rui Simao e Dr. Bruno Ramos
Duracdo daentrevista: __h__ m

Sobre o programa Aldeias de Xisto:

1 — Quais os objectivos inicialmente definidos para o Programa Aldeias de Xisto? Esses
objectivos foram atingidos até ao momento?

2— Quais as principais necessidades de desenvolvimento no territério das “Aldeias de
Xisto”?

3- Como lhe parece que tem evoluido o sector do turismo no territério das aldeias de
xisto, em termos de procura (clientes) e oferta (agentes turisticos)?

4- Quais as aldeias de maior e menor sucesso ao nivel turistico? Qual a causa desse
SUCesS0 ou insucesso?

5- De que forma a ADXTUR dinamiza o sector turistico e empresarial do territorio do
PAX?

6- Qual a relacdo estabelecida entre a ADXTUR e as empresas de animacao inseridas
no PAX?

7- Quais as infra-estruturas que o programa “Aldeias de Xisto” tem criado para que as
empresas de animacao possam actuar neste meio?

8- Na sua perspectiva, de que forma o PAX influenciou/foi determinante para a
atraccdo de empresas de animacao turistica para o territorio?

9- Quais as empresas de animac¢do que actuam neste territorio, que mais se destacam, e
porqué?

10- Tem conhecimento de alguma empresa que tenha fracassado neste territorio ou, pelo
menos, que tenha resultados menos positivos? Qual(ais) e Porque?

11-Quais as perspectivas e projectos futuros para o desenvolvimento da rede das
“Aldeias de Xisto”?
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Anexo 7 - Guido de entrevista aos empresarios:

Entrevista aos empresarios
Duracdo da entrevista: h__m

Nome da empresa:

Dados de caracterizacdo da empresa:

1- N° de socios

2- Classificacdo juridica

Dados de caracterizacdo do empresario
3 — Idade
4- Local de nascimento

5 - Local de residéncia

6- HabilitacGes literarias

7- Formacao especializada (turismo, animacgao, gestao...)

Sobre a criacdo/localizacdo da empresa

8-Quais as suas motivacdes e que circunstancias o levaram a criar a empresa?
9 — Quais as raz@es que o levaram a localizar/actuar com a sua empresa no territorio do
PAX? Qual foi o critério utilizado para a localizacdo da sede da empresa?

10 -Qual a importancia do PAX para a decisao da criacdo/localizacdo da empresa?

Sobre a actuacdo da empresa e relacdo com o territorio

11 -Quais as vantagens de actuar no territério do PAX? Como tira partido dessas
vantagens?

12-Quiais as dificuldades de actuacgdo no territério do PAX e como procura supera-las?
13 -Existe sazonalidade na procura? Qual a época alta/baixa?

14 -Como se diferencia da concorréncia? O que considera possuir de superior em
relagdo aos concorrentes? Qual (ou quais) o(s) concorrente(s) que identifica como mais
relevante(s)? Porqué? Em que se distinguem?

15 - Quais os objectivos iniciais da empresa? Estdo a ser atingidos?
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16-Considera que a empresa tem tido sucesso? Porqué? Qual a sua ideia de “sucesso”
para empresa?
17 - Como considera o desempenho da empresa:

Comparado ao ano anterior;

Comparado com os maiores competidores;

Comparado a outras empresas similares na industria.
18 -Desde a criacdo da empresa, qual a evolucdo da Internacionalizacao de clientes?
19-Nos préximos anos, pretende ampliar o negocio ou manter?
20 - Quais considera serem as maiores barreiras ao crescimento da empresa?
21 — Desenvolveram, algum tipo de parcerias com outros agentes do territério ou fora
dele? Fale-me delas, por favor.
22 - Como perspectiva o futuro do PAX? O que acha que funciona bem e o que deveria

ser melhorado?
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Anexo 8 - Inquérito as empresas de animacao turistica no ambito do
Programa “Aldeias de Xisto”

1- Quais os tipos de turismo prestados pela empresa?

2- Quais 0s servigos prestados pela empresa?

3- Qual o tipo de divulgacdo da empresa?

4- Qual o tipo de divulgagéo dos seus servigos?

5- Qual o tipo de divulgacdo mais utilizado pela empresa? Porqué?

6- Quais as dificuldades que encontra para a divulgacdo dos servicos e da empresa?

7- Qual a faixa etaria que mais procura estes servicos?

8- Qual a faixa etaria que pretendem atingir com as actividades de divulgacdo?

9- De que forma os clientes tomam conhecimento da empresa e como a contactam?

10- Como foi inserida a empresa no programa “ Aldeias de Xisto”?

11-Qual a colaboracao da empresa para o desenvolvimento das ““ Aldeias de Xisto”?

12-Quais as dificuldades para a pratica dos vossos servigos nas “Aldeias de Xisto”?

13-Quais as dificuldades de implementacdo que encontrou para ser parte do
programa das “Aldeias de Xisto”?

14-Quais as Aldeias em que é mais frequente o seu servigo?

15-Quais as aldeias ou zonas com mais e melhores condicGes para a pratica das
actividades?

16- Ao nivel geografico qual a possibilidade de abrangéncia do seu servi¢o na area
das “Aldeias de Xisto”?

17-Com que frequéncia sdo feitas actividades?

18- Qual o nivel de concorréncia?

19-Qual a actividade mais procurada pelos clientes? Porqué?

20-Qual a actividade menos procurada pelos clientes? Porqué?

21-Na sua opinido o que acha necessario para criar um maior dinamismo nas
Aldeias de Xisto”’em que actua?

22- A populacdo das “Aldeias de Xisto” participa nos eventos?

23-Qual a melhor forma de cativar a popula¢do das “Aldeias de Xisto” para as
actividades desenvolvidas?

24-0O factor alojamento e restauracdo sdo um factor decisivo para a afluéncia das

pessoas aos eventos organizados pela empresa?
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25-Quais as perspectivas futuras em relagio a empresa no ambito
desenvolvimento das “Aldeias de Xisto”?

26- A evolucdo do volume de vendas desde a criacdo até aos dias de hoje.

27- A evolugéo do nimero de trabalhadores desde a criagdo.
28- A evolucdo do nimero de clientes e a sua origem geogréfica.

do

29-A ligacdo da empresa com a comunidade e servicos das aldeias de Xisto

(restaurantes, hotéis, pousadas, etc...)
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Anexo 9 - Quadro comparativo do inquérito as 6 EAT na area do
programa “Aldeias de Xisto”
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* 1993 2006 1999 1999 1998 2007

* 1993- 0 Tempo *2006- 1 * Socios-gerentes *2000 - 1 * Nao tem trabalhadores |« 2 Trabalhadores
inteiro *2007- 3 * 1 Emprego a tempo 2003 - 3 efectivos, apenas

* 2008- 9 Tempo inteiro 2007 - 4 colaboradores eventuais

inteiro

* 2007- 3500 na aldeia | * Duplicaram * Essencialmente *2004-7622 * N&o respondeu, porque | Cerca de 60 clientes:

Foz do Cobrdo
* 68% da Grande
Lisboa

empresas
+ Cerca de 60 pessoas
por Grupo

+ Cerca de 900 por ano

*2005-6496 (Var. -
0,15%) +2006-9030
(Var 0,39%) <2007-
9269 (Var.0,03%)

muitos dos servigos
prestados sao voluntarios
e gratuitos, pelo que
qualquer informacao
numeérica de caracter
comercial, induziria em
erro de apreciacao da
empresa.

¢ Individuais
* Associagoes
* Empresas

* Municipios

* 2000 —173.000 €
* 2007 — 480.000 €

* Impossivel divulgar,
pois ainda ndo existem
dados conclusivos

* Aumento gradual de
5% a 10% ao ano

* 2005 - 115.797,49€
* 2006 - 165.614,27€
* 2007 - 113.566,77€

* N&o respondeu, porque
muitos dos servicos
prestados séo voluntérios
e gratuitos, pelo que
qualquer informacéo
numeérica de caracter
comercial induziria em
erro de apreciagdo da
empresa.

23.000€
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* Nao existe qualquer
restaurante, hotel,
pousada ou outros na
aldeia onde esta
situada

* Tem uma relagdo de
colaboragdo com a
associagéo local e 0
grupo de festas da
aldeia.

* Alojamentos —
Casas de Janeiro;
Casas de vilar dos
Condes

* Restauragéo -
restaurante "Fiado" de
Janeiro de Cima

« Casas tematicas —
Casa das “Tecedeiras”
em Janeiro de cima e
“Flor do Linho” em
Bogas do Meio

* Hotelaria:

(Hotel de Arganil e
Residencial Canério)

* Projectos:

"Caminho do xisto da
Benfeita"

« Parcerias com outras
entidades:

Junta de freguesia da
Benfeita

« Parcerias com Hotéis:

“Hotel Palacio Lousa”,
“Casa Campo
Comareira”, “Casa da
Cerejinha”, “Casa
Simantorta”, “Quintal
Além Ribeiro”, “Casa
Vale Linteiro”, “Hotel
Arganil”, “Quinta das
Lagrimas”, “Quinta do
Viso”, “Residencial do
Lago”, entre outros.

« Parcerias com
restaurantes:

- “Burgo”, “Tranca da
Barriga”, “Retiro dos
Sabores”, entre outros.
« Parcerias com outras
entidades:

- “Lousitanea”,
“Catraia do Candal”,
“Junta de Freguesia de
Benfeita”, “ICNB”

* Alojamento e
restauracdo no Concelho
(Vila de Rei)

» Turismo de
Natureza
 Turismo Fluvial

» Turismo de Natureza
* Turismo Cultural

* Turismo de Aventura
* Turismo Desportivo

* Animagao Turistica

* Turismo Desportivo
 Turismo de Aventura
 Turismo Sénior

« Actividades de lazer no
campo cultural e
desportivo

* Turismo Activo
» Turismo de Natureza
Turismo Aventura
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* Animagao turistica
* Restauracdo

* Alojamento

* Organizacao de
eventos

*BTT

* Escalada
 Canyoning

* Paintball

* Jogos tradicionais
» Canoagem

* Passeios pedestres

* Organizacao de Tours
de bicicleta de estrada
*BTT

* Passeios pedestres

* Expedicdes de
Trekking

» Canoagem

«BTT

* Orientagao

* Manobras de Cordas
* Tiro ao Alvo
 Percursos Pedestres

* Trekking

» Canoagem

* Passeios pedestres

* Canyoning

*BTT

* Passeios de Jipe

« Paintball

* Escalada Rapel ¢ slide
* Orientagdo

» Multiactividades

* Rotas (Azeite, farinha
e broa, cabra, chanfana,
queijo)

* Aldeias de Xisto
(passeios de jipe,
caminhadas, fim-de-
semana nas Aldeias de
Xisto)

* Alojamento

* Passeios pedestres

» Canoagem

* Orientagao

* Manobras de cordas
 Tiro com arco

«TT

* Roteiros Turisticos

* Organizacdo de eventos
desportivos

* Esculturas em xisto €
arddsia.

* Museu "da Aventura ¢
da Viagem"

*BTT

* Passeios pedestres
*BTT

» Canoagem

» Workshops tematicos
» Team-building

* Animagao de eventos

* Feiras
* Internet
* Visitas a clientes

« Site de internet
* Newsletter
* Imprensa e publicidade

* Folhetos
promocionais
distribuidos junto de

* Internet (mais barato,
mais rapido)
« E-mails/newsletter

* Proprio site
« Sites na area do turismo
de natureza

e Maioritariamente
através do site
* Newsletters

* Contacto directo * Contactos pessoais empresas, escolas, * Jornais * Folheto » Comunicacao social
agéncias de viagens, * Revistas
hotéis * Radios
* Presenca na * Contactos directos
BTL/2001
* Internet (mais barata |« Internet. (chega a mais |+ Apoio da Regido de | < Internet (mais barato, |+ Site (atinge um maior |+ Maioritariamente
e eficaz) pessoas com menos Turismo do Centro mais rapido) numero de interessados) | através do site
investimento) (é através |« Revistas * Emails/ Newsletter * Newsletters

dela que a maioria das
pessoas escolhe este tipo
de programas)

* “Boca-a-boca”

* Jornais

* Revistas

 Radios

« Contactos directos

» Comunicacgao social
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* Dispersao do cliente
alvo

* Orgamento publicitario
reduzido

* Construgao do site na
internet

Nenhuma

* Nao ha, desde que
tenham os meios

* Publicidade com
precos muito elevados

12 aos 60 anos *25-70 Anos * Dos 25-65 anos de *20-40 Anos * Dos 15 aos 70, *20-60 Anos
ambos 0s Sexos consoante o tipo de
actividade
* Mais de 40 anos *25-70 Anos * Todas as idades *20-40 Anos * Todas *20-60 Anos
* Especialmente acima
dos 40/50
* Internet * Internet * Sites de divulgagao * Publicidade * Site * Boca-a-boca
* Noticias na * Referéncias pessoais turistica * Site * Clientes * Internet
comunicagao social * E-mail » E-mails (+ frequente) |+ Telefone » Comunicacdo social ¢

» Agentes turisticos

Telefonicamente
e E-mail

¢ Por acaso

* Localizagdo da sede

* Inclusdo de aldeias do
Xisto nos programas da
empresa

* Preocupacao de
envolver os agentes
locais

* Criar novos produtos
e garantir a dindmica

* Sediados num
concelho de ADX

» Sediados num
concelho de ADX

. Proximi,dade 4 aldeia de
xisto da Agua Formosa

» Tem sede numa AX
(Casal de S. Siméo)

* Através do
restaurante numa
aldeia do xisto

* Calendario de
animagcdo ao longo de
todo o0 ano

* Passeios de barco
com partida de uma
aldeia

* Aluguer de
equipamentos
néuticos numa praia
fluvial junto de Foz

* Guias locais

* Visita a algumas aldeias
do Xxisto e seus servicos
(restauracéo, alojamento
e casas tematicas)

* Cria produtos novos
gue ndo existiam com as
aldeias do xisto e coloca-
0s no mercado

*A empresa ¢ associada
da Rede das AX.

* Criagao do "Caminho
do Xisto da Benfeita™

» Comercializagdo de

programas e pacotes de

aventura e lazer com a
marca aldeias do xisto

* S0 Orgdos sociais da

ADXTUR

* Criaram 2 percursos
pedestres na Agua
Formosa

* Apoio a uma
candidatura para
melhoramentos na Agua
Formosa

* Participacdo em
projectos de
desenvolvimento
turistico da Regido.

* Traz turistas a regido
e fomenta o
desenvolvimento
economico e social
através da actividade

* Implementagdo de PP
ede BTT
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do Cobrao

* Falta de promogao
da aldeia Foz do
Cobréo

* “Isolamento”
relativamente a outros
parceiros

* Pouca diversidade de
Servicos turisticos e
material interpretativo

* Escassez de estruturas
de apoio principalmente
na area da restauracéo

* Falta de jovens, aliado
a falta de qualificacoes

* Néo ha dificuldades
de maior

* S30 as normais de
qualquer produto novo.
* Pouco conhecido

* Grande potencial
futuro

* Forte aposta

* Néo tem dificuldades
porgue a iniciativa é
sempre da empresa

* Principalmente meios
€SCassos

* Desconhece a * Nenhumas * Dificuldades devido & | * Nao encontrou * Nao houve * Nao encontrou
programagdo bem distancia da Pinus-

como a estruturacao Verde Aldeia Benfeita

do PAX mais isolada

* Foz do Cobrao * Barroca * Benfeita « Gois (Aigras, Penae |+ Agua Formosa * Casal de S. Simao

« Alvaro

* Janeiro de Cima
» Janeiro de Baixo

Comareira)

* Lousa (Casal Novo,
Chiqueiro, Talasnal,
Candal e Cerdeira)

* Arganil (Benfeita)

* Pampilhosa (Fajao)

* Miranda (Gondramaz)

* Ferraria de S. Jodo
« Talasnal

* Casal Novo

e Gondramaz

* Pedrogio Pequeno
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» Desconhece

« Serra da Lousa

* Area de Paisagem

*AX da Serra da Lousa

* S6 prestam servigos na

 Casal de S. Siméao

* Serra do Agor Protegida da Serrado | e Acor Agua Formosa
* Vale do Zézere Acor (Mata da
Margaraca e Fraga da
Pena)
* Limitado aos * Toda a area * Benfeita *AX da Serra da Lousd |+ Apenas Agua Formosa | Concelhos de:
Servicos * Aldeias do concelho |e Acgor * Nao pretende alargar a |« Figueir6 dos Vinhos *
desenvolvidos na de Gais e da area de influéncia Penela
aldeia Foz do Cobréao Pampilhosa da Serra * Lousa
(Fajao) * Pedrogdo Grande
* Possibilidade nas * Serta
outras AX * Castanheira de Péra
» Semanalmente * Trimestral * Entre Abril e Outubro |+ 1 ou 2 vezes por * 3 vezes ao ano * Verdo todas as

* Maior incidéncia em
Maio e
Setembro/Outubro

Semana

semanas
« Inverno todos os
meses

* Nao existe * Baixo * Trans Serrano (mas * Baixo ou inexistente |« Nao tem * Empresas de
com colaboragéo animagcdo turistica da
mutua) regiéo.
* Trabalha em
parcerias.
* Restauracdo ("Ha * Percursos Pedestres. » Canoagem no rio * Caminhadas * Passeios pedestres * Percursos Pedestres ¢
ouro na foz") (Porque o numero global | Alva + Canyonings » Canoagem Canoagem

de praticantes é maior e é
uma actividade menos
técnica.)

* Manobras de cordas
(rappel, escalada e
slide)

* Passeios de jipe

* Actividades de
educacdo ambiental e
cultural (como o atelier
das tradicOes e da
ruralidade)

* Animagao de eventos
* Team-building

* Yoga e Cooking
(Porque é um nicho de
mercado com um produto
novo e inovador)

* Tiro ao alvo

« BTT (porque as
pessoas que tém BTT
prépria fazem percursos
técnicos
individualmente e sem
recorrer a empresas)

* Manobras de Cordas
(pelo custo)

* BTT
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* Ligacdo entre os
agentes participagéo
dos operadores nos
calendérios de
eventos

* Programagao
estruturada da agéncia
em fungéo da
realidade da oferta

* Investimento em
promogdo turistica da
regido nacional e
internacional

* Confianga da
populacéo residente

* Interesse e empenho
da populacéo

* Maior promogao das
aldeias;

* Melhoria dos servigos
de apoio (restaurantes,
alojamento, artesanato
e museus ou nucleos
interpretativos);

* Aumento do nimero
de residentes nas
aldeias

* Maior divulgacdo da
aldeia (mais perto de
Lisboa)

* Fixar pessoas

* Celeridade nos
processos

* Menos politica

* Participa

* Participa

* Envolve-se pouco nas
actividades

* Faz questdo que
participe de forma
activa

* Fomenta que os
clientes comprem 0s
produtos locais aos
habitantes locais

* Colaboragdo de um
casal

* Pouco significativo

» Reconhecimento do
valor da sua
participacéo

« Sustentabilidade
econdmica das
actividades realizadas

* Fazé-los sentir
envolvidos,
recompensados e
perceberem o sentido da
sua intervencédo

* Através do apoio da
Junta de freguesia de
Benfeita

 Através dos seus
testemunhos

* Populagdo reduzida e
idosa

* Envolvendo as
pessoas para que sintam
que fazem parte do
projecto, e mostrar-lhes
que sdo parte crucial no
seu desenvolvimento.
(As Aldeias ndo sao
feitas de casas mas sim
de pessoas).

* Atribuindo
"responsabilidades” e
dando o sentimento de
pertenga.

* Factor decisivo

* Factor decisivo

* Importancia
significativa

* Propdem periodos de
tempo mais alargados

« Factor decisivo

* Muito importante

* Existe a necessidade
de criar condigBes para
manter as pessoas na
regiao
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* Pouco significativas

* Alargar a oferta na

* Desenvolver novos

« Continuar a estreitar

* Proporcional &

* Espera o sucesso do

regido das aldeias com produtos turisticos que | parceiras com agentes | divulgacéo projecto
novos produtos valorizem as locais * Esta confiante no seu
potencialidades * Vender mais servigos desenvolvimento
nas AX
* Nuno Coelho * Pedro Pedrosa * Miguel Ventura * Paulo Silva * Eduardo e Elisabete * Ana Quinta
Lyon de Castro
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Anexo 10 — Estatutos da ADXTUR

ESTATUTOS ADXTUR
CAPITULO |

Da denominacao, natureza, sede e afins

Art. 1°

A Associacio adopta a denominacdo ADXTUR — AGENCIA PARA O
DESENVOLVIMENTO TURISTICO DAS ALDEIAS DO XISTO e tem a sua sede no
Centro Dinamizador das Aldeias do Xisto, na Casa Grande, e também possui um nucleo
dinamizador das praias fluviais, podendo criar uma ou mais delega¢des ou nucleos, desde

que aprovados em Conselho das Aldeias do Xisto (Assembleia Geral).
Art. 2°
1. A Agéncia tem como objecto promover o Desenvolvimento Turistico da rede das aldeias
do xisto como Marca agregadora do potencial turistico do Pinhal interior.
2. A Agéncia tem ainda como objecto promover o desenvolvimento regional do territorio
do Pinhal Interior duma forma sustentavel e integrada.
Art. 3°
S&o objectivos e atribuicdes da Agéncia:
1. Gerir e promover a marca aldeias do xisto.
2. Valorizacdo da paisagem cultural das aldeias do xisto como referéncia na afirmagéo da

identidade do territério do Pinhal Interior e como forma de articulagdo dos diferentes

planos sectoriais e territoriais de ordenamento.

156



3. Criar uma plataforma de cooperagéo regional, inter-municipal, e entre entidades publicas
e agentes privados capaz de valorizar recursos endégenos fomentando o desenvolvimento
local, econémico e social da comunidade e territorio do Pinhal Interior

4. Dar seguimento ao Plano para o Desenvolvimento Sustentavel das Aldeias do Xisto e
nomeadamente do Plano Estratégico Turistico das Aldeias do Xisto, Carta Gastrondmica,
Plano de animacdo e Plano de Comunicacdo, assim como, gerir a rede das lojas aldeias do
Xisto e Praias Fluviais.

5. Concepcao e desenvolvimento de produtos turisticos.

6. Estabelecimento de uma rede de distribuicdo

7. Contribuir para a melhoria da informacao e apoio aos turistas;

8. Constituir um forum de coordenacdo de esforcos e de concertacdo de estratégias, que
maximize sinergias, em matéria de composicdo da oferta e preservacdo e valorizacdo
territorial

9. Promover estudos, recolha de documentagdo, informacgdo e investigacdo aplicada,
relativa aos produtos turisticos do Pinhal Interior;

10. Defesa e valorizacdo do patrimonio arquitectonico do territorio do xisto, promovendo
planos de reabilitacdo urbana, planos de aldeia, pareceres técnicos, etc.

11. Identificar as necessidades de formagdo no sector do turismo e elaborar e executar
planos de formacao adequados ao desenvolvimento turistico da regido;

12. Contribuir para a dinamizacao do investimento estruturante e qualificador do turismo
do Pinhal Interior;

13. Prestar servicgos de consultoria aos associados e a outras entidades;

14. A agéncia podera participar, criar ou gerir projectos de interesse turistico, por si ou em
associacdo com outras entidades, e exercer actividades conexas com 0s seus objectivos.

15. Apoiar o desenvolvimento de uma politica de incentivos aos investidores que desejem
investir na regiao.

16. Fomentar actividades de indole cultural, de animacéo e divulgacao do patriménio da
Aldeias.

17. Contribuir para a melhoria da qualidade de vida local e para a diversificagdo e
dinamizag&o da actividade econdomica, nomeadamente na area do turismo.

18. Avaliar e monitorizar o cumprimento da estratégia de actuacdo definida.
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19. Fomentar e apoiar a criacdo de novas empresas em sectores tradicionais e onde existam
vantagens comparativas, facilitando a fixacdo de pequenas empresas na regido, através da
valorizacdo e formacao dos seus recursos humanos e da inovacao;

20. Actuar como entidade geradora de consensos e aproximacao de interesses com vista ao
desenvolvimento e implementacdo de projectos comuns que contribuam para o
desenvolvimento da Rede das Aldeias do Xxisto;

21. Conceber, candidatar e executar iniciativas de ambito local, regional, nacional
(sectorial) e transnacional;

22. Actuar junto das instituicbes publicas no sentido de serem realizadas acc¢Bes que
eliminem restri¢des, de caracter qualitativo, ao investimento (rede de transportes, vias de
acesso, telecomunicacdes, florestas, ambiente);

23. Formular pareceres e recomendacOes, relativamente a questdes de politica, pratica e
meios do desenvolvimento turistico com relevancia nas aldeias do xisto;

24. Recolher, tratar, difundir e permutar documentacéo e informacGes relativas ao territorio
da Rede das Aldeias do Xisto, nas diversas vertentes do seu &mbito;

25. Regular a oferta turistica do “Territorio do Xisto”;

26. Realizar e apoiar a organizacdo de Seminarios, Coloquios, Encontros, Feiras e outras
formas de intercdmbio, internos a rede e a ela externos (nacionais e internacionais);

27. Editar e publicar boletins, revistas, livros e materiais audiovisuais;

28. Responder directamente, ou através de consultoria externa, a prestacdo de servicos aos
parceiros associados para a prossecucao dos seus fins.

29. Promoc&o do desenvolvimento sustentavel da floresta

30. Proteccdo e valorizacdo ambiental do territorio do Pinhal Interior
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