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Resumo

O presente estudo incide na analise do impacto das parcerias publico-privadas no sector do
ecoturismo, numa perspectiva de co-marketing. Mais concretamente, analisar os motivos para
a integracdo numa parceria, perceber quais os factores de sucesso e obstaculos no

funcionamento destas parcerias e avaliar os resultados e/ou beneficios esperados.

Para tentar dar resposta a estes objectivos de investigacao, realizou-se um estudo de caso, ou
seja, uma estratégia particular dentro da abordagem de investigacao qualitativa. O caso
seleccionado é uma parceria pUblico-privada no sector do ecoturismo formada por quatro
instituicoes: a Cascais Natura, Grupo Ecoldgico de Cascais, Santa Casa da Misericordia de
Cascais e o Instituto de Conservacao da Natureza e Biodiversidade. Como instrumentos de
recolha de dados adoptou-se a entrevista e a analise documental e, como técnica de

tratamento de dados, a analise de conteldo.

Com base nos resultados obtidos neste estudo, concluiu-se que os factores de motivacao para
a parceria pubico-privada seleccionada sao o desenvolvimento de projectos com objectivos
comuns, bem como o facto das instituicoes conseguirem, através deste tipo de parceria,
aumentar a sua area de actuacdo. Ainda como factor motivante, identificou-se uma maior
salvaguarda da natureza e melhor capacidade de gestdao conjunta. De facto, a existéncia de
projectos comuns, a partilha de conhecimentos, a reducdo de custos e rentabilidade de

recursos sao factores que motivam uma parceria pUblico-privada no sector do ecoturismo.

Quanto aos factores criticos de sucesso para esta parceria publico-privada no ecoturismo, os
resultados sugerem o aumento da capacidade de realizacdao e dimensao do projecto como
factor determinante. A divulgacao e partilha dos grandes objectivos deste tipo de parcerias,
para o publico em geral (actividades de co-marketing) foram também outro factor
identificado para o sucesso deste tipo de relacao. O facto de todos os parceiros juntos
construirem um empreendimento mais coerente e com possibilidade de sucesso no mundo
global, bem como a partilha de estratégia de desenvolvimento turistico em equilibrio com a

salvaguarda da natureza sao aspectos importantes para a estabilidade deste tipo de parceria.

No que diz respeito aos obstaculos encontrados na parceria estudada, considerou-se existir
uma ma gestao e/ou sobreposicao de entidades na gestao da mesma area de intervencao e a
possibilidade de “corrupcao”, prepoténcia, monopdlios e ma gestdao. Uma das instituicoes
envolvidas, por sua vez, realcou a falta de didlogo e a tentativa de alguma das partes se
sobrepor a outra. A burocracia e a falta de formacao em areas de conhecimento especificas

foram outro obstaculo identificado no presente estudo de caso.



No que diz respeito aos resultados/beneficios esperados, concluiu-se que a recuperacao de
areas degradadas, um turismo de natureza regrado, bem como o acesso a fundos
comunitarios, que s6 € possivel através de uma parceria puUblico-privada. Esta parceria
permite uma maior projeccao para o exterior, contudo, espera-se no futuro mais
comunicacao entre os parceiros. A parceria permite ainda promover e desenvolver actividades
que sejam lucrativas e também uma participacao activa na gestdo sustentavel da natureza.
Por fim, a capacidade de financiamento e execucao de projectos, a consolidacao das relacoes
entre instituicbes publicas e privadas e a partilha de conhecimento a nivel técnico e cientifico

foram resultados apontados pelas instituicoes estudadas.

Com base nestes principais resultados, nesta investigacao sao ainda sugeridas algumas
directrizes e orientacOes a ter em linha de conta na criacao e manutencao de uma parceria

publico-privada no sector do Ecoturismo.
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Abstract

This study concerns analysis of the impact of public-private partnerships in the sector of eco-
tourism, from a perspective of co-marketing. More specifically, to analyze the motives for
joining a partnership, perceive the factors of success and obstacles in the operation of these

partnerships and assess the results and/or expected benefits.

To try to meet these investigation objectives, a case study was carried out, i.e., a particular
strategy within the qualitative investigation approach. The selected case is a public-private
partnership in the eco-tourism sector formed by four institutions: Cascais Natura, Cascais
Ecological Group, Cascais Santa Casa da Misericordia (a religious charitable organization) and
the Institute for Nature Conservation and Bio-diversity. As data-collecting instruments,
interviews and documentary analysis were used, and the data-treatment technique was

content analysis.

Based on the results obtained in this study, we conclude that motivating factors for the
public-private partnership selected are the development of projects with common goals and
the fact that through this type of partnership the institutions can increase its area of activity.
Also as a motivating factor, we identified a greater protection of nature and greater capacity
for joint management. In fact, the existence of common projects, knowledge-sharing,
reduction of costs and making good use of resources are reasons to form public-private

partnership in the eco-tourism sector.

As for the critical factors of success for this public-private partnership in eco-tourism, the
results obtained suggest the increased capacity of the undertaking and project size as the
determining factor. Sharing and making the major objectives of this type of partnership more
widely known among the general public (co-marketing activities) was another factor
identified for the public-private partnership success. The fact that all partners together
constructed a more coherent undertaking and one with possible success in world terms as
well as the shared strategy of tourist development balanced with environmental protection

are important aspects for stability in this type of partnership.

Regarding the obstacles encountered in the partnership studied, we considerate that there
are bad management and/or overlapping of bodies in managing the same area of intervention
and the possibility of “corruption”, abuse of power, monopolies and bad management. One
institution involved, in turn, emphasizes the lack of dialogue and the attempts by some
elements to override the others. The bureaucracy and lack of training in specific areas of

knowledge were also points out as the main obstacles.

viii



As for results/expected benefits, we concluded that the recuperation of spoiled areas,
regulated tourism and access to community funds, which is only possible through a public-
private partnership. This partnership allows greater external visibility, although in the future
they hope for more communication among the partners. The partnership allows promotion
and development of activities which are profitable and also active participation in sustainable
management of the environment. Finally, the capacity to finance and carry out projects,
consolidation of relationships between public and private institutions and the share of

technical and scientific knowledge were results pointed out by the institutions studied.

Based on these principal results, this investigation also suggests some guidelines to bear in

mind when creating and maintaining a public-private partnership in the sector of eco-tourism.
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1. Enquadramento do problema

1.1. O Sector do Turismo em Portugal

Ao longo dos ultimos 50 anos de viagens, o turismo tem experimentado um crescimento
fenomenal e esta-se a tornar um dos sectores mais dominadores de actividades
socioeconomicas no inicio do século XXI. Trata-se de um grande criador de emprego em toda
a economia nacional e regional. Segundo a APEC (2002), o turismo global esta a crescer a uma

taxa anual de 7%.

O turismo é, segundo a APEC (2002), mais do que uma actividade economica, esta
intrinsecamente relacionado com a cultura e o meio envolvente, focando todos os paises do
mundo e afectando as suas pessoas, culturas e ambientes. Neste sentido, o turismo de
interligacao das pessoas e o seu ambiente, significa que a sua sobrevivéncia, a longo prazo,
depende da evolucdo do turismo sustentavel que promova um ambiente natural e cultural
saudavel (APEC, 2002).

Ter uma visao para um destino de turismo sustentavel é de grande importancia e esta deve
minimizar os impactos ecoldgicos, difundindo o retorno financeiro a toda a comunidade,
investindo em programas com melhores praticas ambientais, garantindo que a actividade
turistica seja adequada a comunidade. Trata-se de reflectir os valores e assegurar um turismo

que adequadamente apresente aspectos da cultura local (APEC, 2002).

No caso portugués, Costa (2004) refere a necessidade de um maior conhecimento sobre o
sector do turismo em Portugal. Na realidade, a escassez de estudos no sector de turismo
portugués é frequentemente considerada uma fraqueza responsavel para a falta de vantagem
competitiva e desempenho superior. Assim, existe uma grande necessidade de efectuar uma
ligacdo mais forte entre organizacoes de turismo, Universidades e organizacoes
governamentais, para desenvolver uma estratégia integrada para investigacdo e

desenvolvimento no sector de turismo.

Em Portugal, o crescimento da procura turistica e da capacidade de alojamento, verificado a
partir da década de 90, tornou possivel a expansao recente da actividade turistica e justifica
os estudos efectuados nesta area (Joaquim, 2003). Segundo Williams e Ponsford (2008), é
necessaria uma visao mais colectiva, orientada para a industria do planeamento turistico e
novas abordagens, para enfrentar de forma mais ampla e eficaz, os desafios ambientais e de

sustentabilidade.



O turismo contemporaneo € um grande “consumidor” da natureza e da sua evolucdo. Nas
Ultimas décadas a procura de turismo de natureza, ocorreu como consequéncia da “busca do
verde” e da “fuga” dos grandes aglomerados urbanos pelas pessoas que tentam recuperar o
equilibrio psico-fisico em contacto com ambientes naturais nos momentos de lazer
(Ruschmann, 2000).

1.1.1 O turismo de natureza

O Turismo de Natureza surge em Portugal, em 1998, sendo exclusivamente destinado a Areas
Protegidas e é definido, segundo o Decreto-Lei do Regime Juridico do Turismo de Natureza,
como o conjunto de instalacdes, actividades e servicos realizados e prestados em areas
integradas na Rede Nacional de Areas Protegidas, segundo diversas modalidades de
hospedagem, de actividades e servicos complementares de animacao ambiental, que
permitam contemplar e desfrutar o patriménio natural, paisagistico e cultural, tendo em vista

a oferta de um produto turistico integrado e diversificado.

Segundo varios estudos de mercado, realizados no ambito do Plano Estratégico Nacional do
Turismo (PENT, 2007), as viagens motivadas pelo desejo de contemplar e interagir com a
Natureza tém aumentado na Europa a um ritmo médio anual de cerca de 7% nos Ultimos anos,
0 que constitui uma oportunidade. Deste modo, a procura do Turismo de Natureza cresce e,

previsivelmente, continuara a crescer.

A primeira componente que deve ser considerada para avaliar a capacidade competitiva de
Portugal no sector do Turismo de Natureza é a quantidade e qualidade dos seus recursos de
base (PENT, 2007). Neste campo, Portugal conta com uma importante base de partida, pois
21% do territorio do pais é formado por areas protegidas (Espanha, por exemplo, tem apenas

7,8%), entre as quais figuram parques e reservas naturais e outras areas de interesse natural.

No entanto, dos 4% de clientes estrangeiros, a maioria corresponde a turistas que viajaram
para Portugal por outros motivos e que, uma vez no pais, foram atraidos para a pratica de
Turismo de Natureza. Esta situacao reflecte, claramente, o fraco posicionamento de Portugal

como destino para viagens de Turismo de Natureza no mercado internacional (PENT, 2007).

Ha uma falta de qualificagdes no turismo e sectores de hospitalidade. Esta realidade afecta
negativamente o desenvolvimento sustentavel das organizacdes do sector. Na realidade, de
acordo com dados do Instituto de Turismo de Portugal, os trabalhadores portugueses sao os
menos preparados, da Europa Ocidental, para enfrentar os novos desafios colocados as

organizacoes do sector turistico (Antunes, citado em Costa, 2004).



Segundo dados do PENT (2007), “os parques naturais portugueses sao, na sua maioria,
deficitarios nas infra-estruturas e servicos”. Sao raros os parques que dispdem de servicos de
manutencao e melhoramento de vias e rotas e verifica-se uma caréncia de servicos de apoio
ao turista, tais como material informativo (mapas, brochuras) ou centros de informacao ao

visitante.

Um importante factor que limita as possibilidades de Portugal para desenvolver uma oferta
atractiva para o mercado de Turismo de Natureza é a falta de cooperacao entre os diversos

operadores e prestadores de servicos (...).

Neste contexto, novas formas de turismo surgiram, a par do seu rapido crescimento. Entre
estas, esta o ecoturismo, que tem vindo a aumentar mais rapido que o turismo como um todo
(Mehmetoglu, 2005). Actualmente, o turismo é uma das actividades econdomicas mais
importantes, onde se destaca o segmento do ecoturismo (Campos, 2005). Torna-se, pois,
necessario perceber as motivacoes deste tipo de turistas e os factores de atraccao de forma a

elaborar planos de Marketing que permitam a captacao deste novo publico.

O impacto do ecoturismo permitiu que se passasse da invisibilidade do turismo, que era coisa
do Algarve e das praias, para a solucao do turismo como instrumento de reanimacao dos
campos (Joaquim, 2003). Desta forma, os organismos nacionais e locais responsaveis pela
gestao do ecoturismo, precisam ter ao seu alcance novos instrumentos e informacdes que
permitam, por um lado, fazer a avaliacdo do impacto das suas politicas e do cumprimento de
objectivos de sustentabilidade no turismo e, por outro, tomar medidas preventivas ou

correctivas quando necessario.

1.1.2. O turismo cooperativo

Nos ultimos anos, tem havido um reconhecimento da importancia crescente da cooperacao
como um elemento da estratégia de marketing para o sector do turismo (Okoroafo, citado em
Dieke e karamustafa, 2000). Este reconhecimento resulta do desenvolvimento do turismo
como uma importante actividade econémica internacional, juntamente com o seu potencial
para contribuir para o desenvolvimento economico, em termos de receitas em divisas,
emprego e desenvolvimento como um catalisador. O resultado foi um consideravel apoio do
governo para o turismo em muitos paises em desenvolvimento, através de varias iniciativas
politicas destinadas a maximizar o contributo positivo. Por conseguinte, pode argumentar-se
que a estratégia de marketing para o turismo ira tentar optimizar os beneficios de ser

adquirida a partir do turismo (Dieke e karamustafa, 2000). Outro factor deste reconhecimento



tem a ver com pressdes como o aumento dos custos e promocao da concorréncia, o que

reflecte as tendéncias actuais no sector do turismo.

Um dos objectivos actuais do turismo é diversificar o mercado de lancamento de novos
produtos. Tudo isso custa dinheiro. Assim, o turismo internacional é uma actividade

altamente competitiva (Dieke e karamustafa, 2000).

Seja qual for o objectivo do turismo, por razdoes de ordem econdémica, reducao da pobreza,
conservacao da area protegida, gestao, desenvolvimento cultural ou justica social, a industria
de viagens e o turismo estao a comecar a perceber o poder da colaboracao e da formacao de
parcerias (APEC, 2002).

As parcerias sdao o nlcleo de desenvolvimento sustentavel e duradouro do turismo.
Desde os recursos naturais e culturais, os produtos turisticos tem potencial e responsabilidade
de dar valor as culturas locais e aos ambientes naturais e incentivar a sua proteccao. Um dos
principios mais amplamente aceite para alcancar este objectivo € o envolvimento da
comunidade local no planeamento e gestdao do turismo. A participacao da comunidade no
turismo pode apoiar e defender culturas locais, tradicdo, conhecimento e praticas, mantendo
a sua diversidade (APEC, 2002).

O turismo e as actividades relacionadas com o apoio nao serao percebidos pela populacao
local como intrusivas nas suas vidas, mas como um desenvolvimento que ira apoiar os seus
esforcos através da partilha de beneficios, utilizando estratégias de comercializacdo
competitivas e cooperativas. Segundo Dieke e karamustafa (2000), os Individuos entendem
que o seu objectivo pode ser comum a outras empresas e, portanto, eles podem ser bem
sucedidos em conjunto num sistema de comercializacao. Neste contexto, o marketing
cooperativo (co-marketing) poderia dar algumas oportunidades de alcancar economias de
escala, que, em combinacdao com a sua flexibilidade e conhecimento de mercado, lhes

permitem sobreviver.

Alguns especialistas em questdes empresariais tém argumentado que a cooperacdo e as
parcerias (Estevao e Franco, 2010) poderiam estimular as sinergias entre as partes que
colaboram entre si, o que significa que o seu efeito combinado é maior do que a soma das
partes. Por exemplo, as relacdoes entre as companhias aéreas, agéncias de viagens, entre
outras, principalmente durante a época turistica baixa, resultam numa maior taxa de
ocupacao, com consequente impacto positivo na margem de lucro (Dieke e Karamustafa,
2000).

No entanto, existem alguns problemas associados a comercializacao cooperativa, que podem

ser resumidos da seguinte forma: em primeiro lugar, a comercializacao cooperativa bem



sucedida requer um compromisso de longo prazo, reflectindo a necessidade de reter os
interesses pessoais de cada uma das empresas do seu auto-interesse. Por outro lado, ha
também as relacbes inter-organizacionais entre pelo menos duas ou mais empresas. Cada
parceiro gostaria de ter uma voz na gestao do sistema de comercializacao, o que leva a um
processo mais lento e mais complexo de tomada de decisdo. Além disso, os parceiros podem
ter diferentes planos, e muitas vezes conflituantes, logo uma pode ter as suas proprias metas

para a cooperacao (Dieke e Karamustafa, 2000).

Na cooperacao devem ser claramente definidos os objectivos dos parceiros. O objectivo
evidente aqui é assegurar as necessidades de todas as partes e que estejam reunidas as
condicées para o sucesso a longo prazo da unidao. A responsabilidade operacional e a
contribuicdo dos parceiros do mesmo modo devem ser definidas claramente. Este aspecto ira
ajudar a reduzir ambiguidades e, assim, aumentar a contribuicao de cada parceiro. Cada
membro devera acreditar que os parceiros vencerdo desde que cumpram as suas
responsabilidades com honestidade, sem que a parceria possa estar em perigo. Finalmente,
devem ser tomadas todas as medidas necessarias de modo a obter um compromisso a longo

prazo de todos os interessados (Dieke e Karamustafa, 2000).

Nas circunstancias actuais, ha uma necessidade das autoridades do turismo e hotelaria serem
mais cooperativas e flexiveis com os operadores turisticos em paises geradores de turismo.
Segundo Dieke e Karamustafa (2000), a natureza da cooperacao pode assumir diferentes
formas: 1) mais informacdo sobre atraccdes turisticas, planos turisticos, disponibilidade de
alojamento e outros servicos turisticos. Para este efeito, varias paginas sobre turismo com
links para varios servicos turisticos poderiam ser estabelecidos na Internet; 2) a organizacao
de excursdes pode ser feita, ndo so pelos grandes operadores turisticos, mas também para os
mais pequenos que se especializam em nichos do mercado turistico e as despesas
promocionais podem ser compartilhadas; e 3) as autoridades turisticas hoteleiras podem
compartilhar algumas das promocodes dos custos directamente relacionados com os operadores
turisticos da regido. Por exemplo, o custo dos folhetos e catalogos de viagens poderiam ser

partilhados com os operadores turisticos.

A indUstria turistica precisa de adoptar uma atitude acolhedora para com a Internet, a fim de
desenvolver estratégias de marketing mais cooperativas. A competitividade de uma regiao
pode ser melhorada se os paises como um todo usarem a Internet em cooperacdo e ndao em
competicao. O uso da internet pode ajudar os hoteleiros a apresentarem os seus servicos
directamente aos consumidores. A Internet pode, assim, ser uma excelente ferramenta para
os operadores turisticos poderem anunciar em todo o mundo e ter uma presenca a nivel
multinacional. Uma forma de aproveitar o marketing na Internet poderia ser através de uma
parceria entre varios operadores turisticos, onde os varios servicos oferecidos se

complementem.



1.2. Justificacao e Relevancia do Tema

Pelo exposto, o fenomeno das parcerias estd a crescer em importancia, como uma
abordagem de governacdo e de tomada de decisbes no sector do turismo. Assim, é
especialmente importante o estudo das parcerias para compreender como evoluem ao longo
do tempo, incluindo a forma como sao afectadas pelo passado, e por mudancas no seu
contexto actual. Como podem alterar as suas actividades durante as diferentes fases do seu
desenvolvimento, e como os seus impactos, sobre o contexto politico, podem variar em
diferentes pontos no tempo (Bramwell e Cox, 2009) sao outros aspectos importantes dentro

do contexto das parcerias.

0O mercado turistico apresenta-se cada vez mais competitivo, assim, a capacidade de criar
impacto através de parcerias e da unido de esforcos entre as varias organizacoes e entidades
envolvidas, torna-se uma mais-valia para os destinos turisticos (Neves, 2007). Todavia, um
aspecto menos explorado das parcerias em turismo é o papel das parcerias publico-privadas.
Segundo Wilson et al. (2009), poucos estudos explicitamente examinaram as parcerias

publico-privadas no ambito da gestao da area protegida.

As parcerias /colaboracdo com um vasto leque de partes interessadas pode auxiliar a pratica
de um turismo sustentavel (Bramwell et al., citados em Wilson et al., 2009). De facto, a
investigacdo académica com interesse em parcerias e colaboracdo em turismo tém crescido
substancialmente nas duas Gltimas décadas (Laing et al., citados em Wilson et al., 2009).
Contudo, segundo Wilson et al. (2009), existem poucos estudos académicos sobre
colaboracdes comerciais no turismo, particularmente de parcerias publico-privadas, com
operadores turisticos. As parcerias publico-privadas sdo frequentemente controversas e

exigem uma gestao cuidadosa para assegurar a sustentabilidade e politicas de aceitacao.

Um crescente corpo de pesquisas sobre o turismo e as parcerias nas areas protegidas esta a
emergir. Existe um crescente desenvolvimento conceitual, mas este permanece fragmentado
(Jamal e Stronza, 2009). Neste sentido, Moore e Weiler (2009) reconhecem que sao
necessarios mais estudos, para recolha de documentos recentes relacionados com as
actividades de investigacao que fornecam pensamentos, direccées e oportunidades de

pesquisas inovadoras e praticas associadas as parcerias no turismo em area protegida.

As parcerias, incluindo as de turismo em areas protegidas, tém sido objecto de intensos
estudos por parte de investigadores e profissionais durante a ultima década. Como parte do
"modelo corporativista” centrado na percepcao de ganhos de eficiéncia e numa reducao da
dependéncia do financiamento publico, o sector privado tornou-se um parceiro popular

(Moore e Weiler, 2009). Ainda para estes investigadores, no turismo de areas protegidas, as



parcerias tém sido uma resposta as limitadas capacidades, aos reduzidos orcamentos de

servicos e a falta de uma gestao eficaz do turismo das areas protegidas.

Nestas circunstancia, as parcerias entre o sector publico e privado sdo cada vez mais
reconhecidas como uma opg¢ao estratégica para o desenvolvimento do turismo, em geral, e do
ecoturismo, em particular. No entanto, existe uma lacuna nos estudos realizados sobre este
assunto, sobretudo no que diz respeito a avaliacao da eficacia e eficiéncia dessas parcerias.
Prevalece, assim, a necessidade latente de investigar os aspectos que mais estao associados a
este tipo de fenomeno. Este estudo pretende, deste modo, ser um contributo importante

nesta area de investigacao

1.3. Objectivo e Questdes de investigacao

Face a problematica acima exposta, este estudo visa abordar a tematica das parcerias
publico-privadas no desenvolvimento do ecoturismo, numa perspectiva de co-marketing. Mais
precisamente, as unidades de analise sdao uma parceria publico-privada no sector do

ecoturismo em Portugal e os parceiros envolvidos.
Como objectivos especificos definidos para a presente investigacao definiram-se os seguintes:

1) Analisar os factores que motivam a parceria publico-privada estudada;
2) Identificar os factores de sucesso neste tipo parceria/alianca;
3) lIdentificar os obstaculos encontrados na parceria publico-privada;

4) Avaliar o desempenho/beneficios provenientes da parceria no sector do ecoturismo

analisada.

De acordo com os objectivos apresentados, as questdes de investigacdo que se colocam sao
as seguintes:

1. Qual a importancia atribuida as parcerias publico-privado na competitividade e
desenvolvimento do ecoturismo?

2. Quais os motivos que levam as organizacdes/instituicoes a integrar parcerias
publico-privadas?

3. Quais sdo os obstaculos no funcionamento de parcerias publico-privadas?

4. Quais os factores para o sucesso e funcionamento deste tipo de parcerias?

5. Quais os beneficios e expectativas que uma instituicao retira da sua participacao

em parcerias?



1.4. Estrutura da Dissertacao

O presente trabalho apresenta-se estruturado em duas partes essenciais. A primeira parte é
constituida por trés pontos: (1) o enquadramento geral do problema de investigacdo, (2) a
revisdo da literatura sobre co-marketing e parcerias publico-privadas e (3), o papel das
parcerias publico-privadas no ecoturismo. A segunda parte diz respeito a componente
empirica do estudo e integra também trés pontos: (1) a metodologia da investigacao, (2) a
analise e discussao dos resultados do caso estudado e (3) as conclusdes e implicacdoes do

estudo.



2. Perspectiva de Co-Marketing

2.1. Definicdo e Ambito do Co-Marketing

As estratégias e modelos de marketing devem ser concebidas para um mundo construido em
torno de redes mais amplas e nao com base num marketing controlado e organizado

internamente ou de trabalho com alguns parceiros proximos (Wind, 2008).

Para além de as organizacdes/empresas gerirem os seus relacionamentos com os clientes, é
preciso criar plataformas que permitam aos clientes gerir os seus relacionamentos com as
organizacdes (Wind, 2008). Ainda para este autor, os profissionais e académicos de Marketing
precisam reconhecer que o seu campo de batalha mudou. Estes profissionais e investigadores
precisam trabalhar juntos - na indUstria e na academia - para desenvolver uma nova forma de

pensar os quadros e ferramentas concebidos para este novo mundo.

Neste contexto, as aliancas/parcerias na area do marketing (co-marketing) estao a crescer no
seu grau de importancia. Segundo Parkhe, citado em Wilson e Hynes (2008), estas parcerias
estratégicas sao definidas como as accbes inter-empresas que utilizam mecanismos de
cooperagao e recursos de organizacdes autonomas, abrangendo uma variedade de formas

contratuais e contratos pouco formais, mas de entendimento a longo prazo.

As parcerias de co-marketing (Bucklin e Sengupta, 1993) sdo uma forma de colaboracao entre
empresas/instituicoes, onde ambas as partes reconhecem ter um papel importante no sucesso
mUtuo. Neste tipo de parceria, ambas as partes devem contribuir para a continuacdo do
relacionamento, mas este contingente ja deve ter alcancado algum sentido de equilibrio no
seu compromisso prévio. Pode haver necessidade de uma das partes tomar a iniciativa para
estimular a colaboracdo estratégica, sugerindo, por exemplo, a exploracdo de novos

mercados alvo (Sarkar et al., 2001).

Estas aliancas de co-marketing sdo de toda a importancia, pois permitem as empresas alargar
o seu leque de competéncias e atingir novos mercados. Torna-se, assim, fundamental saber

gerir bem uma relacao de co-marketing (Bucklin e Sengupta, 1993).

Como referem Wilson e Hynes (2008), a cooperacao, em geral, e o co-marketing, em
particular, podem levar a um aumento do profissionalismo e da produtividade, porque os
resultados e o progresso podem ser controlados pelas partes envolvidas. Ainda para estes
autores, ao longo das duas Ultimas décadas, tem havido um crescimento sem precedentes do

nimero de parcerias estratégicas entre empresas.



2.2. Razdes para as Parcerias de Co-marketing

Todas as aliangas/parcerias sdo motivadas por necessidades de recursos dos parceiros, em
areas onde os seus préprios recursos sdao mais criticos e escassos (Wilson e Hynes, 2008). Na
sua esséncia, estes relacionamentos permitem as empresas parceiras criativamente combinar
os recursos do estabelecimento de conjuntos de vantagens competitivas (Teng e Das, 2008).

Nestas parcerias, pretende-se impulsionar as competéncias especializadas de cada empresa
para que estas possam unir recursos que permitam criar uma forca mais potente no mercado

(Bucklin e Sengupta, 1993).

As parcerias inter-organizacionais incluem a partilha de recursos e alcancar os objectivos
individuais das empresas parceiras. A razao fundamental para a formacao de uma alianca
entre empresas € a partilha de recursos materiais e imateriais que cria posicado competitiva
superior para as empresas em parceria (Chathoth, 2003). Estas aliancas devem proporcionar
aos parceiros recursos superiores e/ou habilidades que estes nao possuem por conta propria.
Os recursos obtidos por meio de parcerias podem incluir localizacao, nome da marca e base
de clientes (Preble, 2000). As parcerias permitem aceder um ou mais recursos especializados
internamente ou adquiri-los através do mercado. Assim, uma alianca deste tipo torna-se o
veiculo através do qual as empresas parceiras tém acesso aos meios especializados (Chathoth,
2003).

As maiorias das empresas sdo pequenas. Por conseguinte, ha falta de recursos suficientes para
o desenvolvimento de actividades de marketing e de penetracao no mercado. Para superar
essas deficiéncias, ha necessidade de unir forcas, ou seja, ter multiplas aliancas e parceiros

que se relnem numa grande variedade de necessidades (Pansiri, 2008).

As parcerias de co-marketing constituem formas de cooperacao voluntarias que envolvem a
partilha de informacdo, aprendizagem mutua e o intercambio entre os seus membros, bem

como o controlo social (Johannisson e Respasillas, 2002).

As parcerias sao consideradas como um sistema complementar que facilita a actividade
inovadora das empresas. Sao uma fonte de conhecimento externo e, portanto, a vantagem
competitiva da organizacado/empresa depende da sua posicao na relacao (Lechner et al.,
2006). Segundo Novikova (2005), as parcerias ajudam a encontrar uma solucao para os

problemas que a empresa é incapaz de resolver sozinha.

As parcerias sao um dos activos mais poderosos que a instituicao pode possuir, pois fornece

acesso ao poder, informacao, conhecimento e capital (Hulsink e Elfring, 2003).
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A comercializacao conjunta, ou seja, combinar as actividades de comercializacao das
empresas num determinado mercado, € um dos populares objectivos das parcerias de co-
marketing (Teng e Das, 2008). Por outro lado, estas aliancas podem ocorrer quando ha uma
juncao de pelo menos duas marcas parceiras € que cooperem no contexto de marketing, tais
como publicidade, desenvolvimento de produtos, lancamento de produtos ou distribuicao

(Grossman et al., citados em Dickinson e Heath, 2008).

A maioria das empresas ndao tem os recursos financeiros suficientes que lhe permitam uma
expansao. Uma parceria torna-se assim fundamental, jA que os custos de obtencdao de uma

parceria sao inferiores a expansao da empresa no exterior (Wilson e Hynes, 2008).

Por ultimo, a principal vantagem do co-marketing sobre outras estratégias de negocio é a
partilha do risco. Estas parcerias sao vantajosas para as empresas partilharem recursos e
riscos, que é especialmente importante a medida que aumenta a incerteza dos seus
resultados (Chathoth, 2003).

2.3. Condicdes para a Estabilidade de Parcerias de Co-marketing

As parcerias de co-marketing representam um grande desafio de gestao. Empresas menos
éticas podem apenas servir-se da parceria para ganhar posicdo de mercado e até competir

com os seus aliados, o que pode originar grandes conflitos (Bucklin e Sengupta, 1993).

Neste sentido, alguns factores tais como, compatibilidade, capacidade, empenho, controlo e
confianca sao percebidos como determinantes da continuidade de uma parceria no marketing
(Pansiri, 2008).

Em co-aliancas de marketing, a complementaridade e a substituibilidade estao
principalmente relacionadas com o uso. Assim, supde-se que o0s consumidores possam
facilmente imaginar que se duas categorias de produtos diferentes sao utilizadas de forma
complementar numa determinada situacao, essas duas categorias de produtos estao bem

emparelhadas em parcerias de marketing (Ahn et al., 2009).

No inicio de uma parceria, as empresas estdo mais cépticas com os seus parceiros, como
resultado do risco associado ao oportunismo. A medida que o relacionamento entre as
empresas amadurece, desenvolve-se a confianca entre eles e os modos informais de gestao
sao procurados para reduzir os custos administrativos e acelerar a tomada de decisao
(Chathoth, 2003).
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Existe uma co-dependéncia nas parcerias, que € um factor chave para o sucesso continuo das
mesmas. Os parceiros tém de mostrar que estao a realizar um bom trabalho. Esta situacao
ilustra a dificuldade em separar a seleccao que ocorre em cada nivel de empresa ou grupo e
também destaca a dificuldade em separar as fronteiras entre as empresas e as aliancas
(Wilson e Hynes, 2008).

Nas aliancas/parcerias bem-sucedidas, trocam-se frequentemente informacoes e faze-se a
manutencao das politicas de portas abertas para em resultado de uma vontade dos parceiros,
e cria-se transparéncia no relacionamento (Sarkar et al., 2001). As parcerias, segundo o
estudo efectuado por Wilson e Hynes (2008), mostraram um alto grau de integracao entre as
empresas parceiras. Os parceiros unem recursos e trabalham juntos numa base continua, para

evoluir, como alianca, o que muitas vezes muda os objectivos iniciais das empresas.

A escolha da estrutura de uma parceria reflecte a necessidade de lidar com incertezas
comportamentais, tais como o oportunismo e a reducao dos custos das transaccoes entre os
parceiros (Teng e Das, 2008). Neste sentido, o processo que permite gerar uma compreensao
partilhada de determinada questdao ou problema é fundamentado na comunicacdo e
negociacdo. O conflito é visto como uma oportunidade. A tomada de decisoes partilhada é

adoptada como uma base para alcancar decisoes.

Os factores que impedem a realizacao de uma relacdo podem dever-se a factores como a
efectividade e longevidade da parceria e a factores estratégicos, incluindo a compatibilidade
e a convergéncia de objectivos. Os atributos que causam maior impacto no desempenho de

uma alianca sao o compromisso, a confianca e a satisfacao (Farrelly e Quester, 2004).

De acto, os aspectos psicossociais consagrados nas relacoes de capital, tais como a confianca
muUtua ou o compromisso reciproco sdao importantes, pois funcionam como mecanismos de
coordenacao e determinam a qualidade da colaboracao no relacionamento (Sarkar et al.,
2001).

2.4, Obstaculos nas Parcerias de Co-marketing

A ilegitima transferéncia de conhecimentos pode ser uma ameaca grave numa parceria dentro
da funcao marketing. As empresas, muitas vezes, tentam chegar a frente dos seus parceiros,
através da aprendizagem e utilizacdo dos seus conhecimentos, o que pode resultar na perda
de conhecimentos especificos para algumas empresas (Bleeke et al., citados em Teng e Das,
2008).
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Os parceiros de paises diferentes tendem a ter um baixo grau de similaridade dos recursos, ou
um elevado nivel de heterogeneidade desses mesmos recursos. Os recursos humanos,
tecnologicos, fisicos e recursos organizacionais realizados por empresas de diferentes paises
sdo mais susceptiveis de serem desiguais e, portanto, de existir uma maior falta de
compatibilidade (Teng e Das, 2008). Deste modo, a incompatibilidade é vista como um

obstaculo numa parceria de co-marketing.

O tamanho/dimensao empresarial pode ter também um impacto evidente sobre a gestao e
coordenacdo entre os parceiros. Grandes parcerias geralmente tém mais custos associados

com a gestao e coordenacao que as aliancas menores (Chathoth, 2003).

Finalmente, apesar do grande potencial das relacdes de co-marketing, o presente tipo de
relacionamento ainda esta na sua fase inicial, pelo que as normas cooperativas que conduzem
a intencoes estratégicas de complementaridade e de investimento simplesmente ainda nao
tenham evoluido (Farrelly et al., 2008). Moore e Weiler (2009) concluem que é necessaria
uma maior atencao em relacao aos processos de relacionamento, aos factores como a
confianca, ao compromisso, a comunicacdo aberta, a flexibilidade e a capacidade de gerir

conflitos.

Estes e outros factores podem minimizar obstaculos/dificuldades que envolvem uma parceria

de co-marketing, tais como a elevada burocracia e morosidade no processo.
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3. As Parcerias Publico - Privadas

3.1. Definicdo Ambito de Parcerias Publico-Privadas

A "Parceria” ou "colaboracdo” é comummente utilizada como um indicador de esforcos
conjuntos (Jamal e Stronza, 2009). Existe muita discussao sobre as diferencas entre termos
como colaboracao, rede, relacionamento, parceria e co-gestdao. No entanto, neste estudo
adoptou-se o termo de "parceria” para englobar as parcerias publico-privadas. Apesar da
multiplicidade de termos utilizados, os elementos essenciais de uma parceria é que ela
envolve uma relacao entre as partes interessadas, quando algum tipo de agregacao de
recursos, tempo e energia ocorre para atingir objectivos semelhantes (Bramwell et al.,
citados em Wilson et al., 2009).

A partir de uma perspectiva mais critica, as parcerias publico-privadas podem também ser
vistas como uma forma de comunicacao e "inovacao” numa era do pensamento neoliberal, que
promove a eficiéncia e eficacia, bem como os principios de “fazer mais com menos" (Darcy et
al., citados em Wilson et al., 2009).

As parcerias entre o sector publico e privado, os seus interesses e actividades podem ter um
impacto econdémico, ecoldgico e sociocultural no bem-estar das populacdes (Jamal e Stronza,
2009). De facto, uma das caracteristicas das parcerias € que os grupos sdo auténomos, mas
interdependentes, as solucdes emergem por negociacao construtiva das diferencas e a
tomada conjunta de decisées envolve os grupos de assumir a responsabilidade colectiva para
a direccao futura do dominio e da colaboracédo (Aradjo e Bramwell, 2002). Uma parceria € um
processo de tomada de decisao conjunta entre os principais intervenientes de um problema

sobre o seu dominio futuro (Gray, citado em Jamal e Stronza, 2009).

As parcerias publico-privadas proporcionam investimentos conjuntos entre o Estado e as
empresas privadas, seja na construcdo ou na prestacao de um servico publico. Estas parcerias
publico-privadas visam relagdes entre corpos do governo e organizacdes do sector privado. A
relacdo dai resultante pode integrar uma empresa com os seus clientes, colaboradores

técnicos e econdmicos e uma rede de relacdes dentro da organizacao (Palmer, 1996).

3.2. Objectivos das Parcerias Publico-Privadas

O objectivo das parcerias publico-privadas € utilizar as melhores possibilidades de gestdao do

sector privado, de forma a melhorar a prestacdao do servico publico e criar poupancas na

14



utilizacdo dos recursos publicos. Através do estabelecimento de relacbes duradouras em
regime de parceria, sao transferidos para as entidades privadas os riscos, nomeadamente os
tecnologicos e operacionais, com os quais estas entidades estdao mais familiarizadas e para

cujo manuseamento se encontram mais habilitadas (Cordeiro, 2008).

Segundo Palmer (1996), sdo varios os beneficios para o sector publico e as organizacdes do
sector privado desenvolverem relacoes multuas. Aqueles incluem a incerteza reduzida,
dependéncia administrada, eficiéncia de trocas e satisfacao social da associacao. Em primeiro
lugar, a possibilidade de ganhos significativos em conjunto e, consequentemente individuais,

como resultado da colaboracao efectiva para atingir metas.

As empresas que detém activos tanto privados como puUblicos sdao geralmente rotuladas
empresas mistas. As parcerias entre instituicoes publicas e privadas formam-se devido a
algumas vantagens e sinergias de ambas as partes que, geralmente, partilham os riscos e
lucros. Normalmente, é um acordo contratual entre o sector publico e organizacées com fins

lucrativos (Peters et al., 2008).

Tanto as empresas privadas e instituicoes publicas podem enfrentar graves faltas de capital.
Os objectivos/vantagens das parcerias sdo obvios: as empresas privadas podem tirar partido
do apoio do governo através de estratégias para a obtencdo de capital a um custo mais baixo
e as instituicoes publicas podem beneficiar em termos de gestao profissional de know-how no
plano de negocios, evolucdo do mercado, gestdo de recursos humanos ou simplesmente no

negocio e logistica (Peters et al., 2008).

SEM conformidade com Palmer (1996), a razao das parcerias € que uma Unica organizacdo é
incapaz de controlar a complexidade e os riscos, bem como conhecer os recursos exigidos ao
competir em mercados globais. As partes da parceria nao sao completamente dependentes
uma da outra, cada um permanece independente em certas dimensdes da relacao. Os
parceiros trocam competéncias que podem incluir acesso a mercados, infra-estruturas
publicas e pessoal qualificado. A confianca é crucial no sucesso das relacdes, ja que, cada

socio permite o acesso as suas competéncias.

A crescente complexidade das relacOes sociais e a procura por servicos e produtos cada vez
mais especializados, aliados a escassez de orcamentos para investimentos estatais, sao alguns
dos objectivos da adopcao dessa modalidade de parcerias do poder Publico com a iniciativa
privada (Athayde et al., 2006). Com efeito, o Estado frequentemente recorre ao sector
privado para obter servicos ou bens necessarios ao seu funcionamento ou a realizacdo da sua

finalidade maior, que é o atendimento do interesse pUblico.

As parcerias puUblico-privadas surgem na tentativa de criar novos instrumentos de

financiamento publicos, um pouco por todo o mundo (Palermo, 2009). Embora exista uma
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certa resisténcia em aplica-las, também tém sido feitos esforcos no sentido de superar os

obstaculos que surgem quando estes novos instrumentos sao postos em pratica.

Além disso, o Fundo Monetario Internacional (FMI) também observou que " o termo parceria
publico-privada é por vezes utilizado para descrever um leque mais amplo de medidas.” Em
geral, as parcerias publco-privadas sao enquadradas como "regimes que combinam formas

tradicionais de investimento publico no sector privado” (Palermo, 2009).

Num modelo de parceria, os sectores publico e privado ficam envolvidos ao longo do ciclo de

vida de um projecto, incluindo a construcao, o financiamento e as varias operacoes.

Em suma, segundo Palermo (2009), o plano de avaliacdo dos riscos identifica as
caracteristicas importantes do novo modelo, e define-se quando o governo reparte os riscos
com o sector privado, isto €, o torna mais atraente para os investidores do sector privado e

lhe proporciona a sustentabilidade fiscal.

3.3. Factores para o Sucesso das Parcerias Publico-Privadas

Uma das condicoes para a estabilidade e sucesso de ma parceria publico privada tem a ver
com o processo de seleccao dos parceiros/instituicées. Na seleccao de potenciais parceiros,
as empresas devem ter em conta as semelhancas de recursos, posicoes no mercado e
capacidades competitivas da outra empresa, de forma a facilitar a parceria (Bucklin e
Sengupta, 1993).

Sarkar et al. (2001) sugerem que a questdao da seleccao do parceiro seja apresentada as
empresas como um potencial paradoxo, onde elementos aparentemente contraditorios
necessitam de conviver e ser simultaneamente alcancados para transmitir uma maior
iluminacdo, verdade que nao quer nem pode reunir em si mesmo. Concretamente, estes
autores sugerem que seja exigida a criacao colaborativa entre valor e busca de parceiros que
possuam caracteristicas semelhantes em determinadas dimensdoes e desiguais ou

complementares noutras.

Nas parcerias puUblico-privadas, a seleccao de parceiros adequados deve ser considerada
atendendo aos recursos necessarios e os incentivos econdmicos devem andar lado a lado visto
que sdao determinantes para atingir o sucesso. Esta perspectiva sugere que o recurso a
interdependéncia entre os parceiros, bem como a sua compatibilidade social, cria um
ambiente que facilita a realizacao dos objectivos comuns e singulares e contribui para criar

relacoes de capital (Sarkar et al., 2001).
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Para que um a parceria publico-privada seja bem sucedida, cada parceiro deve agir em

conformidade com os objectivos acordados no relacionamento (Dieke e Karamustafa, 2000).

Na seleccdo do parceiro, a experiéncia do candidato na area especifica da parceria é um
factor importante para identificar o parceiro certo. O lobbying e/ou caracteristicas pessoais
das redes desempenham um papel importante para o sucesso e orientacdao para o

mercado/cliente das parcerias publico-privadas (Peters et al., 2008).

McCool, citado em Moore e Weiler (2009), assinala a importancia da formacao de consensos e
sugere uma série de critérios de concepcao para parcerias bem sucedidas:
representatividade, um sentimento de propriedade, aprendizagem e centrar a atencao nas
relacoes. Pelo menos trés condicoes, de acordo com McCool, sdao necessarias para a

concepcao destes critérios, sao elas: a confianca, o poder e o acesso ao conhecimento.

Moore e Weiler (2009) concluem ainda que é necessaria uma maior atencdao em relacao aos
processos de relacionamento, aos factores como a confian¢a, o compromisso, a comunicacao

aberta, a flexibilidade e a capacidade de gerir conflitos.

As parcerias publico-privadas bem sucedidas envolvem mecanismos que constroem relacdes,
de modo que os parceiros foquem as suas energias na elaboracao e resolucao de problemas
em vez de tomar posicoes (Fisher et al., citados em McCool, 2009). Segundo McCool (2009), os
bons relacionamentos sao caracterizados por uma qualidade de abertura, a falta de "agendas
ocultas”, a compreensdao de outras crencas (se ndo se concordar com elas) e uma boa
comunicacao. Os relacionamentos também envolvem a compreensao clara dos papéis e

responsabilidades.

Outro aspecto a considerar nas relacoes de parceria € o respeito mituo. Os mais altos
funcionarios publicos devem ser activamente envolvidos no apoio ao conceito de parceria

publico-privada e ter um papel de lideranca no desenvolvimento de cada parceria.

Um acompanhamento continuo do desempenho da parceria pode ser importante para garantir
0 seu sucesso. Os contratos das parcerias publico-privadas tendem a ser a longo prazo.
Contudo, devem ser continuamente avaliados e perceber que um produto ou projecto muda

de acordo com o seu ciclo de vida (Peters et al., 2008).

Os parceiros tém de saber o que podem esperar da parceria antes de iniciar o projecto. Um
plano cuidadosamente desenvolvido (muitas vezes feito com a assisténcia de um perito
externo neste dominio) ird aumentar substancialmente a probabilidade de sucesso da
parceria. Este plano, na maioria das vezes, sob a forma de um extenso, detalhado contrato,

descreve claramente as responsabilidades de ambos os parceiros publicos e privados. Além de
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tentar prever areas de responsabilidades, um bom plano ou contrato deve incluir um método

claramente definido de resolucao de litigios (Peters et al., 2008).
Por dltimo numa parceria publco-privada € importante comunicar abertamente com os

potenciais interessados (Stakeholders), para minimizar a resisténcia a criacdo e manutencao

da parceria (Peters et al., 2008).
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4. As parcerias Publico-Privadas no Sector do

Ecoturismo

4.1. O Papel dos Sectores Publico e Privado

4.1.1. O sector publico

0 termo "publico” abrange todo o leque de organizacdes plblicas a partir dos ministérios e dos
governos nhacionais, departamentos do governo e de empresas locais e
departamentos governamentais do turismo. Tal como o turismo tem sido identificado como
importante para muitos governos econdémica e politicamente, a participacao do sector publico
(governo) é muito importante para o crescimento sustentavel e desenvolvimento do sector do
turismo (Elliott, citado em APEC, 2002).

0 sector puUblico torna-se um componente central do sector do turismo. Um ponto-chave do
sector publico é o de proporcionar infra-estruturas basicas, servicos essenciais, gestao do

destino e marketing, inovacao e formacao (APEC, 2002).

Os governos estabelecem o quadro juridico e regulamentam o quadro para o desenvolvimento
economico global, incluindo o planeamento e desenvolvimento do controlo, proteccao
ambiental e conservacdo do patrimonio (UNCSD, citado em APEC, 2002). Este aspecto
estabelece o desenvolvimento de agéncias de turismo; areas protegidas e instituicoes para
gerir as mesmas; beneficios de tributacdo para incentivar boas praticas ambientais; e,

educacao e formacao ambientais.

As diferentes interpretacdes do interesse publico esbatem as fronteiras tradicionais entre
quais sdo os interesses publicos e privados, quais os interesses individuais e comuns (Dredge e
Thomas, 2009). Ainda para estes autores, certamente, as mudancas e alteracdes em gestao
publica nas ultimas décadas, conduziram a um tipo que combina elementos de gestdao do

sector publico e privado.
Os governos fornecem uma grande parte de infra-estruturas, tais como, portos, estradas,

gestao de residuos e abastecimento de agua potavel, essencial para o desenvolvimento do

turismo.
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Os governos muitas vezes investem em marketing e promocao de destinos turisticos no
interior do seu pais. Estas promocdes sdo importantes porque a mensagem contida em tais

promocoes reforca os principios de sustentabilidade (APEC, 2002).

4.1.2. O sector privado

0 sector privado engloba as empresas privadas que fornecem a base de produtos turisticos,
instalacdes e servicos essenciais, tais como: alojamento, transportes, restaurantes, comércio,
diversas atraccoes e mesmo experiéncias (Tonge e Myott, citados em APEC, 2002). Este sector
vai desde grandes corporacdes, como empresas turisticas, companhias aéreas e cadeias de
hotéis, até pequenas, locais e empresas familiares, como lojas de artesanato e pousadas. O
sector privado, portanto, desempenha um papel essencial no desenvolvimento e gestao do
turismo e devem ser igualmente envolvidas as autoridades nacionais, regionais e governos

locais, na gestao sustentavel e desenvolvimento deste sector.

As iniciativas para o turismo sustentavel incluem (UNCSD, citado em APEC, 2002): 1) adoptar
tecnologias ambientalmente correctas; 2) aplicar multas aos poluidores; 3) financiamento de
areas protegidas; 4) incentivar destinos de apoio, proteccao e accdes ambientais; 5) promover
projectos que sejam compativeis com e apoiar a cultura local; 6) facilitar as pequenas e
médias empresas locais, que incentivam o empreendedorismo local; 7) apoiar a indlstria com
prémios para o melhor desempenho de sustentabilidade; e 8) incentivar uma abordagem de
planeamento participativo e incentivar a inovacao de processos e gestao através da adopcao
de novas tecnologias (APEC, 2002).

Os governos de todo o mundo tém vindo a compreender a importancia do turismo como fonte
de riqueza pessoal, de receitas do governo e postos de trabalho. Como resultado, muitos
governos promovem agora parcerias publico-privadas para aumentar a competitividade do
destino (Ritchie et al., citados em Reid et al., 2007). O reconhecimento do valor das parcerias
tem sido impulsionado, em parte, pela diminuicao dos orcamentos de marketing de turismo

em muitos governos (Reid et al., 2007).
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4.2. Ecoturismo e Desenvolvimento Sustentavel

4.2.1. Conceito e Ambito do Ecoturismo

O conceito de "ecoturismo” teve origem na década de 60 do século passado e foi usado para
explicar o relacionamento entre turistas e o meio ambiente e culturas com as quais eles

interagem (Hetzer e Fennell, citados em Campos, 2005).

De acordo com a literatura, podem ser identificadas quatro caracteristicas fundamentais que
devem ser seguidas pelo ecoturismo, sdo elas: 1) impacto ambiental minimo; 2) impacto
minimo as culturas anfitrias; 3) maximos beneficios econdmicos para as comunidades do pais
anfitrido; e 4) satisfacdo maxima para os turistas participantes (Fennell, citado em Campos,
2005).

Para Lindberg e Hawkins, citados em Campos (2005: 3), ecoturismo "é satisfazer o desejo que
temos de estar em contacto com a natureza, € explorar o potencial turistico visando a
conservacao e desenvolvimento, € evitar o impacto negativo sobre a ecologia, a cultura e a
estética". Pois, o impacto negativo provocado pela exploracéo turistica pode, por exemplo,

extinguir algumas espécies de animais selvagens.

Wearing e Neil, citados em Campos (2005), afirmam também que o ecoturismo envolve quatro
elementos fundamentais: 1) nocdes de movimento ou viagem (a area deve ser o mais natural

possivel); 2) baseia-se na natureza; 3) induz a conservacao; e 4) tem papel educativo.

Ruschmann, citada em Campos (2005), considera as seguintes medidas no ecoturismo: " [...]
determinar restricoes de acesso e desenvolvimento; impor quotas ou custos extras que
limitem a instalacdo de equipamentos receptivos; delegar poder de decisao as autoridades

competentes, responsabilizando-as [...] pelas decisdes que envolvem o desenvolvimento”.

Actualmente, o turismo € uma das actividades econdmicas mais importantes, onde se destaca
o segmento do ecoturismo (Campos, 2005). Para este mesmo autor, a actividade ecoturistica
deve ter em consideracdo um planeamento adequado para o local, que contribuira para a
diminuicao dos impactos ambientais causados na natureza. E o tipo de turismo cujo objectivo
principal é o contacto com a natureza, actividades de observacdao e conservacdo que

permitem uma fuga dos meios urbanos para ambientes mais calmos (Balanza e Nadal, 2003).
0 ecoturismo torna-se, assim, uma alternativa para alcancar o desenvolvimento sustentavel,

por tentar conciliar a relacdo ambigua entre a preservacdo do meio ambiente e o

desenvolvimento econémico (Campos, 2005).
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Neste contexto, o ecoturismo €, segundo Lemos, citado em Campos (2005: 5), " [...] a rede de
servicos e facilidades oferecidas para a realizacdo do turismo em dareas com recursos
turisticos naturais, sendo considerado também um modelo para o desenvolvimento
sustentavel da regidao". Mas é preciso ter em conta varios aspectos importantes no
desenvolvimento do ecoturismo, tais como, integrar o turismo ao meio ambiente por meio de
uma arquitectura adaptada; preservar e valorizar o patrimonio natural, historico e cultural
das comunidades em que a actividade é desenvolvida; deve haver a participacdo e
consciencializacdo das populacdes locais, empresarios turisticos e dos proprios turistas da

necessidade de proteger o patriménio como um todo.

Segundo Duffy (2008), o ecoturismo ¢ um meio pelo qual um nimero crescente de fenémenos
nao-humanos, especialmente paisagens, animais selvagens e até mesmo culturas locais estao
a ser comercializados. Isto significa que um leque crescente de recursos estao sujeitos a
novas formas de gestao com base no mercado, e este processo de mercantilizacdo € muito

visivel para o desenvolvimento e crescimento do ecoturismo.

O ecoturismo € apelativo para uma vasta gama de grupos de interesse porque parece
simultaneamente satisfazer e interferir com varios processos: o desenvolvimento capitalista,
o desenvolvimento da comunidade, a reducao da pobreza, a vida selvagem e a conservacao e

proteccao do ambiente (Duffy, 2008).

Para Williams e Ponsford (2008), o ecoturismo prende-se com o surgimento de um interesse
na construcao da vantagem de mercado, um crescente nimero de operadores turisticos a
encarar a globalizacdo como um veiculo para alcancarem novas oportunidades de mercado,
criando novos produtos mais ecoldgicos e sustentaveis. Ao incorporar os principios da
sustentabilidade social e ambiental nas suas operacées comerciais, podem criar novas
oportunidades para a diferenciacao do produto, com o reforco da imagem de marca e o forte
apoio das partes interessadas e com a reducao de custos de transaccao por parte da
comunidade empresarial. Acredita-se que estas accdes de sustentabilidade corporativa podem

traduzir-se numa posicao competitiva mais forte.

0 desenvolvimento sustentavel do turismo é descrito como aquele que reline as necessidades
dos turistas, quanto a proteccao e melhoria das oportunidades para o futuro. Alcanca-se com
a gestao de todos os recursos de tal forma que as necessidades possam ser satisfeitas na
coesao economica, social e estética, mantendo ao mesmo tempo a integridade cultural, os
processos ecoldgicos essenciais, a diversidade bioldgica e os sistemas de apoio a vida (UNEP
2001).

22



4.2.2. O desenvolvimento sustentavel

A sustentabilidade baseia-se na importancia de preservar os processos ecologicos essenciais, a
necessidade de proteger os humanos, a biodiversidade, o patriménio e o desenvolvimento
baseado na ideia de que a produtividade pode ser sustentada a longo prazo para as geracoes
futuras (WCED, citado em Lu e Nepal, 2009).

Um dos principais objectivos do desenvolvimento sustentavel no turismo é o de encontrar um

equilibrio entre a utilizacdo de recursos e as preferéncias ou necessidades dos consumidores.

Como refere Peters et al. (2008), um ponto importante sobre o conceito de sustentabilidade &
que ela é definida, interpretada e implementadas de forma diferente por individuos, grupos
sociais e as partes interessadas, e é frequentemente designada como um “equilibrio” ou

"sabia" utilizacao dos recursos (Lu e Nepal, 2009).

Existem servicos de lazer e turismo promovidos por organizacées sem fins lucrativos nos
parques e areas protegidas que sao uma alternativa directa ao funcionamento dos servicos de
lazer e de turismo comerciais. Este modelo tem forte participacdo publica. Os cidadaos sdo
capazes de tornar-se intimamente envolvidos em muitos aspectos da conservacao. Esta
alternativa leva a um envolvimento, consenso, orientacdo, uma forte visao estratégica e forte

resposta (Eagles, 2009).

4.3. Parcerias Publico-Privadas no Ecoturismo

As parcerias puUblico-privadas no sector do turismo desempenham um papel importante, em
paises onde o desenvolvimento do turismo esta em fases iniciais, pois os projectos de infra-
estruturas sao acompanhados por um risco elevado e a longo prazo. Como garantia contra
estes riscos, os governos tém formulado um certo nimero de principios basicos que devem ser
cumpridos antes de as parcerias publico-privadas poderem ser tomadas em consideracao
(Peters et al., 2008).

Segundo Eagles (2009), existem muitas abordagens para a gestao dos servicos de lazer e
turismo nos parques e areas protegidas. Na maioria dos casos, esta disposicao implica alguma

forma de parceria.

Os agentes individuais envolvidos nas parcerias podem desempenhar um papel vital na

politica a seguir. Assim, por exemplo, um Unico participante pode levar os outros a uma
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grande mudanca nas prioridades da politica, a partir de uma reorientacdo do foco de turismo

de massas para um nicho de mercado turistico (Bramwell e Cox, 2009).

Ainda para estes investigadores, os modelos que tém sido aplicados nas parcerias para o
turismo tém um potencial limitado, na medida em que tendem a concentrar-se nos processos

organizacionais internos e externos que podem levar a processos que afectem estas parcerias.

Até recentemente, a industria de viagens e turismo foi hesitante no estabelecimento de
parcerias publico-privadas por causa do mercado muito competitivo dentro do qual operam. A
indUstria turistica tem sido relutante em participar em objectivos de politica publica, por
considerar que isso ird aumentar os seus custos, ou diminuir a sua competitividade
(Swarbrooke, citado em APEC, 2002).

Neste sentido, as parcerias publico-privadas podem fazer o oposto. Representam um
agrupamento de conhecimentos, capital e outros recursos provenientes de varios
intervenientes (Bramwell e Lane, citados em APEC, 2002). Verifica-se gradualmente uma
crescente consciencializacdao dos beneficios das parcerias. Elas asseguram a consisténcia
dentro de um quadro e agem como um agente efectivo para o planeamento, gestao,
resolucao de problemas e de mudanca e, por conseguinte, aumentam em vez de

reduz a vantagem competitiva do produto turistico (APEC, 2002).

Ainda segundo a APEC (2002), existem varias formas e acordos inter-organizacionais que
representam a indUstria de viagens e turismo a nivel global, nacional e regional. Eles
desempenham um importante papel de coordenacao, organizacao e planeamento de viagens e

industria do turismo.

Phillips et al., citados em Moore e Weiler (2009), encaram as parcerias como uma nova forma
de governacao que pode aumentar o fluxo de recursos para proteger a area de gestdo (o
reforco das oportunidades para a sustentabilidade), bem como melhorar as oportunidades e
possibilidades para o turismo. Essas parcerias podem também aumentar as iniciativas,
estimular a inovacao e promover a colaboracao de tomada de decisao e resolucao de conflitos

(De Lacy et al., citados em Moore e Weiler, 2009).

Idealmente, as parcerias devem contribuir para um turismo sustentavel. As parcerias em
ecoturismo oferecem a oportunidade de fazé-lo. Com a inclusdo da indlstria do turismo
potencialmente pode contribuir economicamente para a area protegida e as comunidades
locais. Também sdo potenciais beneficios ecolégicos o aumento dos recursos disponiveis para
a gestao da area protegida. Os retornos sociais e culturais também sao possiveis, dependendo
de quem esta envolvido na parceria e como os beneficios sao distribuidos pelas comunidades

locais e os outros filiados das areas protegidas (Moore e Weiler, 2009).
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A complexidade e incerteza do turismo em areas protegidas torna o planeamento e gestao do
turismo sustentavel um desafio. Assim, o papel cooperativo foca-se nas parcerias publico-
privadas como uma peca central do turismo em areas protegidas. Wilson et al., citados em
Moore e Weiler (2009), argumentam que os acordos comerciais desenvolvidos em torno de
contratos comerciais ou juridicos - entre interesses comerciais do turismo, como hotéis,
fornecedores, cafés e restaurantes, e agéncias de area protegida - sdao novas formas de

governacao.

Para McCool (2009), estas parcerias representam um veiculo para abordar as questdes, que
dao resposta a crescente procura de gestao de conflitos, defesa do patriménio e valores de

preservacao do interesse publico.

Existem aliancas e grupos que sao frequentemente estabelecidos por agéncias em areas
protegidas para tratar questoes de planeamento do turismo. O interesse pUblico e os gestores
das parcerias nas areas protegidas tém responsabilidades para assegurar que o interesse
publico nestas areas é sustentado. Porém, construir tais interesses em complexas
configuracoes muitas vezes exige negociacdo entre multiplas vozes exprimindo metas que
sao, em parte, partilhadas e em parte conflituantes. As parcerias podem ser vistas como
mecanismos que proporcionam o0s espacos hecessarios para realizar esta tarefa (McCool,
2009). Em parte, isto significa acomodar diferentes interesses publicos (porque essas areas
estdao no dominio publico), de tal forma que os parceiros formem um consenso sobre como

deve ser o futuro.

O planeamento de parcerias no turismo de natureza é caracterizado por certos atributos:
representatividade, um senso de propriedade, um foco de aprendizagem e uma especial
atencdo aos relacionamentos. Segundo McCool (2009), as parcerias de turismo em areas
protegidas proporcionam a oportunidade para um planeamento mais realista, mais integrador
e mais eficaz do turismo da area protegida. O bom entendimento das condicdes de parcerias

é importante para o seu sucesso.

O sector privado, ao assumir a gestao das varias concessoes em parques naturais, e trabalhar
com as comunidades locais, dentro e ao redor das zonas protegidas oferece meios eficazes,
para colmatar o fosso entre o governo e os destinos de areas protegidas (Jamal e Stronza,
2009).

A partilha de experiéncias entre os parceiros € fundamental para o desenvolvimento do sector

turistico, pois permite tirar aprendizagens sobre o melhor caminho para planear, implementar

e gerir as parcerias, destacando as questdes estratégicas e operacionais e contornando os
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erros e obstaculos identificados em experiéncias passadas, vividas por cada um dos parceiros
(Neves, 2007).

Em termos gerais, as parcerias publico-privadas referem-se a qualquer acordo em que os
sectores publico e privado trabalham em conjunto para fornecer um servico (Wilson et al.,
2009). As organizacoes publicas devem adoptar os principios das empresas privadas, como a
gestao por objectivos, com base em provas, recompensas e desempenho relacionados com

financiamento (Boyne citado em Wilson et al., 2009).

De acordo com Laing e tal. (2009), devido a atencao global que esta a ser dada as parcerias e
areas protegidas, todas as oportunidade de melhorar os esforcos de investigacdo e criar
melhores resultados para as areas protegidas, bem como para os parceiros que estao

comprometidos com seu desenvolvimento futuro, deve ser feita.

Por Ultimo, desde a criacao até o final de uma parceria, presta-se atencdo a evolucao da
organizacao interna e gestdo das actividades ao longo de varias etapas. A fase de abordagem
pode-nos ajudar a compreender os padroes comuns na evolucao da organizacdao e as
actividades de parcerias, e assim pode ajudar a melhorar esses elementos (Gray, citado em
Bramwell e Cox, 2009).

4.3.1 Vantagens das parcerias publico-privadas no ecoturismo

Na maioria dos paises ocidentais, as parcerias ao nivel do turismo local, onde colaboram o
sector publico e organizacdes privadas, tém vindo a aumentar. Ao atrair mais turistas, nao so
pode beneficiar os objectivos financeiros dos operadores de turismo, mas também os
objectivos sociais do sector publico. Hd um reconhecimento crescente do valor destas

parcerias no turismo, em geral, e do ecoturismo, em particular.

Na perspectiva do governo local, podem ser identificadas varias vantagens para procurar
parcerias no desenvolvimento do turismo local (Palmer, 1996), tais como: os rendimentos
decorrentes da actividade turistica e, indirectamente, a melhoria das condicdes sociais; a
diminuicao do desemprego e; o aumento do turismo encorajar outro tipo de investimentos na

regiao.

A falta de uma cultura em muitos departamentos publicos, passando ao lado de um controlo
das estratégicas fundamentais de turismo, motivou as parcerias com organizacdes de sector
privadas para partilhar competéncias. O sector privado geralmente tem um compromisso
muito maior e uma orientacdo de marketing que permite as autoridades locais obter os

recursos politicos e economicos necessarios (Palmer, 1996). A existéncia de uma relacdo com
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uma empresa de desenvolvimento de turismo parece ter modificado o comportamento das

organizacoes de governo locais.

Segundo Palmer (1996), as organizacdes do sector publico podem formar relacoes horizontais
para trocar competéncias com organizacées do sector privado. A criacdo de empresas de
desenvolvimento de turismo colaboradoras permite desenvolver uma ponte entre a cultura de
producao burocratica do governo local e a cultura de marketing adoptada pelo sector de

turismo privado.

As parcerias puUblico-privadas podem ainda parecer vantajosas para os gestores da area
protegida e operadores turisticos privados por uma série de razées. Fundamentalmente, as
parcerias publico-privadas sdo vistas como um meio de gerar mais financiamento fora da
dependéncia das fontes do governo. Isto é ainda mais relevante no actual clima politico, o
que incentiva as zonas protegidas do mundo todo para encontrar oportunidades de aumentar

a auto-suficiéncia (Buckley et al., citados em Wilson et al., 2009).

Ainda para estes investigadores, manter as parcerias em turismo pode ser benéfico pois
permite promover a aprendizagem sobre o trabalho, habilidades e potenciais de outros
parceiros. A meta deve ser a promocao de uma relacdo bem sucedida e, em ultima analise,
sustentavel. Através das parcerias publico-privadas, gestores da area protegida podem
partilhar riscos, a complementaridade dos servicos, experiéncias e infra-estrutura para

visitantes.

As parcerias publico-privadas representam muitas vezes solucdes politicas para as falhas de
mercado, um conceito que efectivamente esta subjacente e é pertinente para um grande

conjunto de recursos e questdes ambientais na economia.

E justo dizer que sem parcerias publico-privadas, terdo resultado graves efeitos externos
sociais e ecoldgicos. O investimento privado é muitas vezes apenas a curto prazo e orientado
para nao considerar a exploracao e o excesso de recursos. Por outro lado, os governos nao sao

capazes de prestar servicos turisticos de conservacao ambiental (Peters et al., 2008).

Outras vantagenss para as parcerias pUblico-privadas nos dominios do turismo estdo ligadas a
melhoraria da situacao da concorréncia e ganhar vantagens de competitividade (Laing et al.
2009).
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4.3.2. Desvantagens das Parcerias Publico-Privadas no Ecoturismo

As parcerias publico-privadas sdo facilmente associadas com a exploracdo da propriedade
publica (Hodge et al., citados em Wilson et al., 2009), num tempo em que as areas protegidas
ja estdao sob pressdo de factores como alteracdes climaticas, visitas insustentaveis e outras

ameacas ambientais.

Segundo Palermo (2009), os problemas surgem quando o pleno financiamento ndo esta
disponivel e que é necessario ao sector privado procurar atribuir fundos publicos para realizar
os seus objectivos. Portanto, a maioria dos paises desenvolvidos e em desenvolvimento estao
constantemente a procura de "uma avaliacdo equilibrada dos custos de oportunidade

apresentada por meios alternativos de financiamento” (Palermo, 2009).

A gestao colaborativa tem vindo a representar um grande desafio face ao modelo classico de
gestao de parques nacionais (Lane, citado em Plummer e Fennell, 2009). Ao mesmo tempo,
estudos de turismo, em areas protegidas e de co-gestdao parecem ser principalmente de

natureza descritiva com uma base teorica limitada.
Finalmente, outra desvantagem das parcerias pUblico-rivadas € que o modelo cooperativo de

gestao (co-gestao) implica a partilha do poder e responsabilidade entre o governo e os

usuarios dos recursos locais (Berkes et al., citados em Plummer e Fennell, 2009).

28



4.4, Proposta de um Modelo de Analise

Perante os novos paradigmas que se estdo a impor as organizacées e com base na revisao da
literatura realizada, desenvolveu-se o seguinte modelo conceptual de analise (Figura 1) das
parecerias publico-privadas no Ecoturismo, que assenta, fundamentalmente, em quatro
dimensodes: (1) Motivacao, (2) Factores de sucesso, (3) Obstaculos e (4) Resultados/beneficios

esperados.

Figura 1 - Modelo de analise

PARCERIAS A
PUBLICO-
PRIVADAS

NO ECOTURISMO
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5. Metodologia da Investigacao
5.1. Tipo de Estudo

Quando se esta perante um fenomeno com caracteristicas proprias, torna-se necessario o
desenvolvimento de metodologias que privilegiem aspectos como a intuicao, imaginacao e a
procura de estruturas universais, para obter um quadro bem elaborado da dinamica

subjacente a experiéncia (Holanda, 2006).

Neste contexto, o tipo de metodologia adoptada no presente estudo foi a qualitativa, pois a
observacao dos fenomenos sociais, implica a participacdo do investigador no universo onde
ocorre o fenomeno escolhido (Dencker, citado em Campos 2005). O destaque para as
inUmeras definicoes existentes para a abordagem qualitativa dos estudos revela também
variadas estratégias de investigacdo e métodos de pesquisa que podem ser aplicados com o

intuito de verificar o significado de um fendmeno no seu ambiente natural (Massukado, 2008).

Segundo Mucchielli, citado em Holanda (2006), os métodos qualitativos sdo habitualmente
identificados como modelos diferenciados de abordagem empirica, ja que se encontram
especificamente focados nos fendmenos humanos, isto €, métodos onde os factos nao sao
medidos. Esta metodologia foca-se no estudo de unidades sociais, dando privilégio aos
estudos de caso. Segundo Martins (2004:293), “entende-se como caso, o individuo, a

comunidade, o grupo, a instituicao”.

Na metodologia qualitativa, ndao existe a preocupacao com a generalizacdo, o que caracteriza
este tipo de método € o estudo em profundidade, procurando a explicacdo valida para o caso
de estudo, mas reconhecendo que as observacdes sao sempre parciais. O que torna estes
estudos validos € o rigor dos lacos estabelecidos entre as bases tedricas e a investigacao

empirica (Laperriére, citado em Martins, 2004).

Yin (1994: 32) apresenta-nos o estudo de caso como uma investigacao empirica que “investiga
um fenomeno contempordneo dentro do seu contexto da vida real, especialmente quando os
limites entre o fendmeno e o contexto ndo estdo claramente definidos”. Contudo, este autor
afirma, ainda, que uma das preocupagdes muito comuns da realizacao de estudos de caso é o
facto de eles fornecerem pouca base para fazer uma generalizacdo cientifica. O mesmo
autor, acrescenta ainda como desvantagens dos estudos de caso, a necessidade de se adoptar

um conjunto disciplinado de procedimentos para se evitar a falta de rigor, a existéncia de um
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excesso de tempo que é consumido em documentos volumosos e elegiveis e a necessidade de

serem utilizadas multiplas fontes para se obter uma validade e confiabilidade.

Apesar do facto destas preocupacoes, Yin (1994), na sua obra, refere que os estudos de caso
sao uma base de conhecimento, fornecem a direccao para investigacoes futuras, sao um
projecto interactivo e flexivel, utilizam uma abordagem holistica para estudar os eventos da

vida real e utilizam multiplas fontes e técnicas de recolha de dados.

Assim, face aos objectivos e questoes de investigacao definidos para este estudo, adoptou-se

a metodologia qualitativa e, dentro desta, a abordagem de estudo de caso.

5.2. Selecc¢ao do Caso

Segundo Patton (1990), com a abordagem de investigacao qualitativa pretende-se analisar os
resultados provenientes de casos individuais, os quais permitem gerar informacao mais

detalhada, mais rica e mais util para o fenomeno a ser observado.

Neste estudo seleccionou-se um Unico caso (Yin, 1994). Mais precisamente, escolheu-se uma

parceria publico-privada no sector do Ecoturismo em Portugal.

Os critérios para a seleccao deste caso/parceria foram: (1) tratar-se de uma parceria publico-
privada na area do ambiente; (2) parceiros que desenvolvem actividades no sector do
ecoturismo; e (3) acessibilidade e conhecimento prévio desta parceria por parte do

investigador.

A partir desta parceria foram contactadas quatro instituicoes: a Cascais Natura, Grupo
Ecologico de Cascais, Santa Casa da Misericordia de Cascais e o Instituto de Conservacédo da
Natureza e Biodiversidade. Como refere Geringer (1991), para um maior controlo e para um
menor dispéndio de tempo no estudo, o nimero de parceiros envolvidos nos acordos
seleccionados nao deve ultrapassar duas a quatro organizacoes. Também para este
investigador, as dificuldades sentidas com a analise de mdltiplos parceiros dentro de uma
parceria podem ser exacerbadas quando se pretende estudar uma parceria de uma forma

global, como é o caso deste estudo.
So depois de contactar a primeira instituicdo desta parceria publico-privada (Cascais Natura)

€ que foi possivel obter informacao (identificacdo e endereco) em relacdao aos outros trés

parceiros para, posteriormente, estes serem entrevistados.
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5.3. Instrumentos de Recolha de informacao

Uma investigacao implica sempre a utilizacdao de técnicas e de instrumentos para recolha de
informacao, assim como a sua organizacao e sistematizacdo para uma posterior analise e
interpretacao. A construcao dos instrumentos de recolha de dados, constituindo uma etapa
intermédia do processo, € um momento considerado muito importante nos trabalhos de
investigacdo, pois dela depende a recolha da informacao pertinente, tendo em vista o

objectivo do estudo (Deshaies, 1992).

A investigacao qualitativa ndao procura enumerar ou medir acontecimentos. Dela faz parte a
obtencao de dados descritivos, mediante contacto directo e interactivo do investigador com a
situacao que é objecto de estudo. O investigador tenta compreender o fenédmeno, segundo a
perspectiva dos participantes na situacdo estudada e a partir dai interpreta os fenomenos
estudados (Neves, 1996). Assim, neste trabalho foi realizada uma investigacdo empirica,
através da observacao directa, analise de documentos e na elaboracdo de entrevistas (Patton,
1990) aos responsaveis das varias instituicbes envolvidas na parceria publico-privada

seleccionada.

Neste estudo de natureza qualitativa, como ja foi referido, optou-se por um tipo de
entrevista semi-estruturada (ver Anexo o guidao adoptado) para dar ao entrevistado liberdade
nas respostas produzidas, visando percepcionar o seu ponto de vista sobre as situacées que
lhe eram apresentadas. O guidao (protocolo) da entrevista foi desenvolvido baseado na extensa

literatura consultada e nas dimensbes do modelo de analise proposto.

Yin (2005) afirma que, para o estudo de caso, a entrevista é a fonte de informacao mais
importante, podendo assumir diversas formas e pode ser conduzida de forma mais
espontanea, podendo consultar o entrevistado sobre os factos ou pedir a sua opinido sobre
determinados eventos. As entrevistas aos responsaveis das organizacoes envolvidas foi
efectuada ente Maio e Outubro de 2010 e cada uma teve um tempo de duracao médio de 45

minutos.

Para além das entrevistas baseadas em conversacdes informais, a consulta de diferentes
documentos (relatoérios anuais, descricao de produtos, sites na internet, relatos publicados,
etc.) foram também adoptadas como fontes de obtencdo de informacdo. Sempre que
possivel, teve-se acesso a documentos oficiais e nao oficiais acerca das instituicbes que
faziam parte desta parceria seleccionada. Contudo, na maioria das vezes, estes documentos
eram incompletos e transmitiam apenas algumas vertentes da realidade a investigar, servindo
unicamente como orientadores para a utilizacdo das outras duas técnicas: entrevista e

observacao.
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Neste estudo privilegiou-se ainda a observacao participante como sendo um processo
construido duplamente, pelo investigador e pelos “actores sociais” envolvidos. De acordo com
Holanda (2006), esta técnica exige o maximo de interaccao e envolvimento do pesquisador
com os que estao a ser observados, ou seja, requer uma participacao activa do pesquisador no

trabalho de pesquisa.

5.4. Analise e Interpretacao da Informacao

O investigador ndo deve centrar-se apenas na analise de conteldo de uma entrevista, mas
analisar o conteludo de varias entrevistas de actores que viveram experiéncias similares
(Bertaux, citado em Lalanda, 1998). Assim, neste estudo seguiu-se este procedimento com
vista a construir uma representacdo das varias realidades sociais associadas ao caso em
estudo. A maior contribuicao deste modelo consiste exactamente na perspectiva de
construcao do estudo a partir dos dados recolhidos, numa superacao do modelo tradicional

que idealiza o aspecto racional de construcao da teoria (Holanda, 2006).

Para o tratamento da informacao recolhida, fundamentalmente recorreu-se a analise de
contelido que, para Quivy e Campenhoudt (1992), incide sobre varios tipos de mensagens,

desde artigos, documentos oficiais ou relatorios de entrevistas.

Mais concretamente, as entrevistas efectuadas foram submetidas a uma analise de conteldo,
categorizando-se os referenciais de analise recolhidos dos extractos do texto, para testar
mais facilmente a compreensao de comunicacdes resultantes da entrevista realizada. Segundo
Bardin (2004), tal procedimento constitui-se de um conjunto de técnicas de analise das
comunicagdes, que utiliza procedimentos sistematicos e objectivos de descricao do conteldo

das mensagens. Apds transcrita a entrevista na integra, foi tudo devidamente identificado.
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6. Estudo de Caso

6.1. Caracterizacao da Parceria Publico-Privada

A instituicdo focal da parceria publico-privada seleccionada para este estudo foi a Cascais
Natura. Esta instituicao foi criada em Novembro de 2006 com o objectivo de promover e
realizar estudos e projectos que visam a preservacdo e o usufruto do patriménio natural de
Cascais, bem como a melhoria da qualidade de vida no Concelho, nomeadamente no

aproveitamento pedagogico, turistico e lidico do patriménio natural de Cascais.

Esta agéncia, que resulta de uma parceria entre entidades publicas e privadas, pretende
ainda fomentar e junto da populacao e dos varios agentes sociais e economicos, o dialogo em

torno da ideia de desenvolvimento sustentavel.

A constituicdo de parcerias com entidades publicas, centros de investigacdo e empresas € um
dos elementos essenciais a promocao dos projectos desta agéncia, promovida pela Camara

Municipal de Cascais.

Igualmente importante na sua concepcao é o envolvimento da populacdo em accdes como as

de recuperacao de habitat ou monitorizacao ambiental.

Além dos estudos e projectos, a Cascais Natura colabora com o Departamento de Ambiente da
Camara Municipal de Cascais para a definicao da Estrutura Ecolégica Municipal, uma estrutura

da maior importancia para a qualidade do ambiente na Autarquia.

Para alcancar as metas ambientais, os varios projectos da Cascais Natura visam o
envolvimento da sociedade civil, empresas privadas, instituicoes publicas, em accdes de
voluntariado a favor da conservacao da Natureza, como a plantacdo e manutencao de
arvores, proteccao e recuperacao de solos, limpeza e recuperacao de ribeiras, erradicacao de

espécies invasoras, entre outras.

As empresas e instituicbes podem aderir ao projecto no ambito do seu posicionamento
estratégico (responsabilidade social/ambiental) ou como forma de compensacdo das suas

emissoes anuais de carbono.

A Cascais Natura pretende ainda fomentar, junto da populacdo e dos varios agentes sociais e

econdmicos, a consciéncia dos desafios da sustentabilidade.
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Como se pode visualizar na figura seguinte, a actividade da Cascais Natura desenvolve-se em

torno de quatro vectores. Uma breve explicacao destes vectores é feita a seguir

Figura 2 - Vectores de actividade da Cascais Natura

Ambiente natural saudavel

Uso sustentavel do

| Desfrutar ambiente
meio ambiente

. natural

Assegurar um desenvolvimento sustentavel

fonte: www.cascaisnatura.pt

Ambiente natural saudavel: Accbes que visam a recuperacao, conservacao e melhoria do
ambiente e qualidade de vida, nomeadamente espacos verdes urbanos e naturais.

Uso sustentavel do ambiente: Accdes que promovam a continuidade de um uso sustentavel
do ambiente, através do conhecimento do patrimonio natural local.

Desfrutar do ambiente natural: Ac¢des que visam uma interaccao sustentavel com o
ambiente e o meio natural, valorizando as boas praticas.

Assegurar o desenvolvimento sustentavel: Accées de monitorizacao e controle das medidas

implementadas para a conservacao da natureza e a melhoria da qualidade de vida.

A parceria pUblico-privada seleccionada para o presente estudo envolve a Cascais Natura que
tem a forma de associacao sem fins lucrativos e mais trés parceiros, ou seja, instituicdes: (1)
Santa Casa da Misericordia de Cascais, (2) Grupo Ecologico de Cascais e (3) Instituto de

Conservacao da Natureza e Biodiversidade.

Enquanto parceiro desta parceria publico-privada no sector do ecoturismo, a Santa Casa da

Misericordia de Cascais € uma entidade com longa tradicao ao servico da solidariedade social
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no Concelho e tem sob a sua tutela uma area rural de 450 hectares onde serdo desenvolvidos

dois dos projectos da Cascais Natura: LINEU e Eco-Parque do Pisao.

Por outro lado, o Grupo Ecologico de Cascais € a mais antiga organizacdo nao-governamental
de ambiente (ONGA) com actividade no concelho de Cascais, tendo desenvolvido nos ultimos
25 anos diversas accoes em prol da qualidade do ambiente e da conservacao da natureza em

Cascais.

O Instituto de Conservacao da Natureza e Biodiversidade, tem por missao propor, acompanhar
e assegurar a execucao das politicas de conservacdo da natureza e da biodiversidade e a
gestao das areas protegidas, visando a valorizacdo e o reconhecimento publico do patrimonio

natural.

Uma breve caracterizacao dos quatro parceiros/instituicbes que fazem parte da parceria

estudada, pode-se visualizar na figura a seguir.

Figura 3 - Caracterizacao dos parceiros

Instituto de
Cascais Natura | S.C. Misericordia de | Grupo Ecolégico Conservacao da
Cascais de Cascais Natureza e

Biodiversidade

Ramo Agéncia Instituicao de ONG Ambiental Instituto de
Ambiental solidariedade social conservacao da
natureza
Localizacao Cascais Alcabideche Cascais Parque Natural de

Sintra- Cascais

Dimensao/ n°
de 14 640 300 26

colaboradores

Natureza/ Pablico Privada Privada Publico

sector
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6.2. Parceria Publico-Privada no Ecoturismo: Validacdao do
Modelo

A apresentacao e interpretacao da informacao recolhida tiveram em conta as dimensdes do
modelo de analise proposto. Neste ponto sdo expostas e discutidas as dimensodes consideradas
neste modelo, a partir da informacao recolhida, principalmente da entrevista efectuada aos

responsaveis das quatro instituicoes contactadas.

0 entrevistado da Cascais Natura ¢ o Administrador, pertence ao género masculino e tem 38
anos. No Grupo Ecologico de Cascais foi entrevistado o se Presidente, do género feminino e
com 55 anos de idade. Na Santa Casa da Misericordia de Cascais foi entrevistado um dos
colaboradores que acompanhou a parceria estudada (Membro da Mesa Administrativa). Este
colaborador é do sexo masculino e tem 62 anos de idade. Por fim, no Instituto de Conservacao
da Natureza e Biodiversidade, o entrevistado foi um técnico licenciado em Geografia, do
género masculino com 42 anos de idade. Como ja foi referido, as entrevistas tiveram um

tempo de duracao média de 45 minutos e decorreram entre Maio e Outubro de 2010.

6.2.1. Motivacdes para a parceria

Relativamente a primeira dimensdao do modelo, as motivagdes para a parceria, através do
testemunho obtido a partir do Administrador da Cascais Natura, verifica-se que, para este

responsavel:

- “As entidades publicas podem desenvolver projectos-piloto que encorajem as entidades
privadas a instalarem-se num determinado local e iniciarem a sua actividade (...). As razées
prendem-se exactamente com o facto de ter os mesmos objectivos e visdo, sendo que em
conjunto aumenta a capacidade de resposta e de execucdo do projecto, para além de

aumentar significativamente a drea de actuacgéo.”

No entender da Cascais Natura, uma das motivacdes para a formacao de parcerias publico-

privadas prende-se com:
- “Estas parcerias beneficiam ambas as partes (sector publico e privado), no sentido em que

se proporcionam condicées para que ambas as partes possam ver os seus objectivos

alcancados”.
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Por outro lado, quando contactado um outro parceiro da parceria seleccionada para este

estudo: o Grupo Ecoldgico de Cascais (GEC), o Presidente refere:

“Temos vantagens em trabalhar juntos na Defesa da Natureza (..). Pode ser muito
importante se o fim publico do bem comum, preservacdGo da Natureza, conservacdo dos
recursos for salvaguardada pela entidade publica e a iniciativa e dinamismo da privada tiver

a frente um empresdrio com capacidade de gestdo sustentdvel.”

Ja um dos colaboradores da Santa Casa da Misericordia de Cascais (SCMC), um outro parceiro

deste projecto, considera:

- “Tudo o que diz respeito a parcerias, independentemente de serem publico-privadas,

considero uma mais-valia para qualquer actividade, nomeadamente o Ecoturismo”.

Este membro da Santa Casa sublinha ainda como motivos para a formacao deste tipo de

parceria:

- “Tendo a SCMC a responsabilidade de gestdo de um patriménio com a importdncia social,
ambiental e cultural da Quinta do PisdGo e tendo a Camara Municipal de Cascais promovido
uma Agéncia Municipal no dmbito do Ecoturismo, pareceu-nos obvio esta alianca/parceria,

para o cumprimento dos objectivos comuns.”

No entender do técnico do Instituto de Conservacdo da Natureza e Biodiversidade:

- “Esta parceria é estabelecida pelo reconhecimento de que existem objectivos comuns, que
estdo na base do desenvolvimento de iniciativas e projectos nas dreas de conservac@o da

natureza e ecoturismo.”

As parcerias visam encontrar solucdes conjuntas para problemas comuns, desenvolvendo
complementaridades mdtuas. A complementaridade nos recursos parece ser a razao primaria

para estabelecer e manter interdependéncias entre organizacoes (Férnandez Sanchez, 1993).

Assim, face aos resultados obtidos, parece-nos que esta parceria publico-privada no
Ecoturismo, a semelhanca de todas as outras, € motivada por necessidades de ambas as
partes, mais concretamente, pelos recursos dos parceiros, em areas onde estes recursos sao
mais criticos e limitados (Wilson e Hynes, 2008). Como referem Teng e Das (2008), na sua
esséncia, as parcerias permitem as empresas parceiras, criativamente, combinar os recursos

do estabelecimento de conjuntos de vantagens competitivas. Em conformidade com Preble
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(2000), as parcerias devem proporcionar aos parceiros, recursos superiores e/ou habilidades

que estes nao possuem por conta propria.

De facto, as parcerias publico-privadas sdo vistas como um meio de gerar mais financiamento
fora da dependéncia das fontes do governo. Isto é ainda mais relevante no actual clima
politico, o que incentiva as zonas protegidas do mundo todo para encontrar oportunidades de

aumentar a auto-suficiéncia (Buckley et al., citados em Wilson et al., 2009).

Pelos testemunhos obtidos a partir dos quatro responsaveis das instituicoes envolvidas nesta
parceria, parece que esta alianca no sector do ecoturismo teve como outra motivacao o
aproveitamento de fundos de financiamento. A propria Unido Europeia tem vindo a promover
um conjunto de ac¢bes que favorecem as parcerias, enquanto meio de reforco da

competitividade.

6.2.2. Factores de sucesso na parceria

No que toca a dimensao relacionada com os factores criticos de sucesso para este tipo de
relacionamento entre instituicdes/organizacdes, a Cascais Natura refere que “o aumento da
capacidade de realizacGo e dimensdo do projecto” é considerado um factor de sucesso na

parceria.
Sobre este assunto, o responsavel pelo Grupo Ecologico de Cascais, realcou:

“Beneficiam ambos os sectores porque o Estado recebe a influéncia da iniciativa
empreendedora e dinamismo da empresa privada. A empresa privada recebe a orientacéo e o
suporte financeiro do Estado. Juntos constroem uma empreendimento mais coerente e com
possibilidade de sucesso no mundo global. Isso é verdade, se aproveitar as potencialidades

positivas dos dois lados”.

Quando contactada a Santa Casa da Misericordia de Cascais, o colaborador entrevistado

refere:
- “Considero da maior relevdncia a divulgacéo e partilha dos grandes objectivos deste tipo de
parcerias para o publico, em geral, poder perceber e aceitar como benéfico a colaboracéo

destes dois sectores.”

Por outro lado, o colaborador do Instituto de Conservacao da Natureza e Biodiversidade,

afirma:
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“Destaco em particular o relacionamento institucional favordvel e a partilha de uma
estratégia ao nivel do desenvolvimento do turismo de natureza em equilibrio com a

necessidade de salvaguarda dos valores naturais.”

De acordo com a revisao da literatura, para que uma parceria seja bem sucedida, cada
parceiro deve agir em conformidade com os objectivos acordados pela alianca (Dieke e
Karamustafa, 2000). De acordo com Estevao e Franco (2010), a falta de objectivos explicitos
que reflictam os interesses do sector privado reduz o compromisso potencial das empresas no
alcance dos objectivos das parcerias. De facto, Augustyn e Knowles (2000) referem que a
definicao clara dos objectivos, € um factor importante para o sucesso deste tipo de parceria
publico-privado. Note-se que, de acordo com a informacao obtida neste estudo, € notoria a
importancia da realizacdo dos objectivos propostos por todas as partes envolvidas na

parceria.

Para Shamdasani e Steth (1995), a compatibilidade é um elemento crucial que afecta a
extensao para o qual as orientacoes, as capacidades e as actividades das organizacdes podem
ser integradas com sucesso. Mais precisamente, no contexto organizacional, o grau de
compatibilidade entre os parceiros tem sido identificado como sendo um factor importante de

previsdo do éxito ou fracasso de uma parceria.

Ainda de acordo com a teoria, uma das condicdes para a estabilidade e sucesso de uma
parceria publico-privada tem a ver com o processo de seleccao dos parceiros. De facto, neste
estudo também parece ter havido uma preocupacdo em seleccionar os parceiros para esta
alianca na area do Ecoturimo. Bucklin e Sengupta (1993) referem mesmo que na seleccao de
potenciais parceiros, as empresas devem ter em conta as semelhancas de recursos, posicoes

no mercado e capacidades competitivas da outra empresa, de forma a facilitar a parceria.

6.2.3. Obstaculos enfrentados na parceria

As parcerias publico-privadas, apesar de apresentarem inUmeras vantagens, nao estao isentas
de dificuldades/obstaculos. Para a Cascais Natura, mais concretamente, nas palavras do

entrevistado responsavel por esta instituicao:

- “Os obstdculos prendem-se com a gestdo dos processos administrativos, gestdo orcamental

e a sobreposicdo de entidades na gestdo da mesma drea de intervencdo.”

Na opinido do Presidente do Grupo Ecolégico de Cascais:
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- “se ndo se aproveitarem as potencialidades positivas dos dois lados. Se tal ndo acontecer,

pode ser muito mau: corrupc¢do, prepoténcia, monopdlios, md gestéo.”

Segundo um outro parceiro, a Santa Casa da Misericordia, “o unico obstdculo que pode pér
em causa o funcionamento da parceria serd a falta de didlogo e a tentativa de alguma das

partes se sobrepor a outra.”

Por fim, O colaborador do Instituto de Conservacao da Natureza e Biodiversidade, sobre os

obstaculos referiu:

- “Burocracia no dominio publico demasiado pesada que dificulta a agilizac@o de processos.

Caréncia de elementos com formacdo em dreas especificas (ex: Direito; Arquitectura).”

Segundo a OMT (2000), uma comunicacao correcta e efectiva entre os parceiros e dos
parceiros com todos os stakeholders é um factor critico para evitar o insucesso nas parcerias.
Um acordo pode facilitar a equidade dos parceiros na preocupacao com o oportunismo em
parcerias, impedindo, por exemplo, um parceiro oportunista de sair imediatamente apos a

Parceria tirar proveito da outra parte (Teng e Das, 2008).

Moore e Weiler (2009) concluem também que é necessaria uma maior atencao em relacao aos
processos de parceria. Factores como a confianca, o compromisso, a comunicacao aberta, a
flexibilidade e a capacidade de gerir conflitos sao factores a considerar. De facto, numa
parceria € importante comunicar abertamente com os potenciais interessados (Stakeholders),

para minimizar a resisténcia a criagdo e manutencao da parceria (Peters et al., 2008).

Com base nos estudos efectuados, pode-se sublinhar que a gestao e a posterior
implementacao das parcerias nao estao isentas de dificuldades. Se é verdade que uma
parceria pode ser alcancada com sucesso, também tem sido realcado que a implementacao e
desenvolvimento desta estratégia pode acarretar alguns efeitos negativos. Como referem
Lane e Beamish (1990), os beneficios potenciais da das parcerias sao reais, mas nao sao
garantidos. Por isso, antes de se formar uma parceria puUblico-privada, como aquela aqui
estudada, os potenciais parceiros devem estar conscientes das eventuais barreiras e riscos

que podem ser criados.
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6.2.4. Resultados/beneficios alcancados na parceria

Apesar das dificuldades que podem limitar a formacao de parcerias num sector como o
Ecoturismo, a partir das instituicoes estudadas, parece que este tipo de relacionamento
publico-privado pode, efectivamente, trazer beneficios para as partes envolvidas. Todavia,

sobre este assunto, a Cascais Natura é de opinido que:

- “A Cascais Natura directamente ndo retira beneficios, consegue é ter uma actuac@o no
territorio que lhe permite alcancar os objectivos propostos no seu plano de actividades,
nomeadamente a recuperac@o de dreas degradadas no Parque Natural de Sintra-Cascais e o

desenvolvimento de um projecto de turismo de natureza regrado.”

Quando questionada sobre o facto de ter ou nao alcancado as expectativas iniciais, o

Administrador desta instituicao diz:

- “Sim, embora seja um projecto a dois anos e os resultados néGo serem ainda visiveis, de
qualquer modo, a parceria permite aceder a fundos comunitdrios o que por si s6 é jd um

grande beneficio.”

Mais sublinhou que tem como expectativas de futuro: “Que o projecto possa ser entendido

como uma referéncia e que possa ser repetido em outras dreas de paisagem protegida.”
Quando questionado o Grupo Ecoloégico de Cascais, o seu Presidente falou que:

- “Em parte, os nossos projectos foram assimilados e ndo houve beneficio financeiro para a
associacdo. Houve sim a imagem para o exterior. Fomos os conselheiros na defesa da
Natureza.” Este entrevistado sublinhou ainda que deveria existir no futuro, “uma maior

comunicacdo entre as partes.”

Ainda sobre os beneficios/resultados deste tipo de parceria, a Santa Casa da Misericordia de

Cascais refere que:
- “Qualquer parceria publico-privada sé funciona em pleno se houver beneficios para ambos
os sectores, devendo cada uma das partes contribuir com as suas especificidades.” O

entrevistado desta instituicao reforca ainda esta ideia afirmando que:

- “Julgo ser evidente que a Quinta do Pisdo é uma parcela do territério do Concelho de

Cascais fundamental para os objectivos da Cascais-Natura.”
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Quanto as expectativas de futuro sobre esta parceria, é ainda dito que:

- “Sendo a SCMC uma InstituicGo com responsabilidades no bem-estar de uma populacdo com
handicaps muito especificos, é sua obrigacGo promover e desenvolver actividades que sejam
lucrativas de forma a poderem financiar as necessidades dos utentes da Quinta do Pisdo, bem

como participar activamente na conservacdo e na gestao sustentdvel desta propriedade”.

Por fim, o colaborador do Instituto de Conservacao da Natureza e Biodiversidade referiu como

principais beneficios directos:

- “A capacidade de financiamento e execucdo de projectos, a consolidac@o das relacées entre

instituicées publico-privadas e a partilha de conhecimento ao nivel técnico/cientifico.”

E quanto as expectativas de futuro sobre esta parceria, este técnico referiu que:

- “Esta parceria retune as condicbées para traduzir no terreno os objectivos gerais a que
inicialmente se propbs. A concretizacGo deste projecto consolida as relacbées entre os
parceiros e abre caminho para futuras iniciativas comuns no dmbito das prioridades que

estdo na base das instituicées.”

Face ao exposto, de facto, as parcerias publico-privadas sdo vistas como um meio de gerar
mais financiamento fora da dependéncia das fontes do governo. Isto é ainda mais relevante
no actual clima politico, o que incentiva as zonas protegidas do mundo todo para encontrar
oportunidades de aumentar a auto-suficiéncia (Buckley et al., citados em Wilson et al.,
2009).

Outros beneficios para as parcerias publico-privadas nos dominios do turismo estao ligadas a
melhoraria da situacdo da concorréncia e ganhar vantagens de competitividade. Como
principais resultados alcancados a partir de parcerias pode-se referir o ganho social (Laing et
al. 2009).

Neste sentido, a formacdo de parcerias pode depender do tipo de objectivo que as
instituicoes pretendem alcancar com este instrumento organizacional. A ambicao de crescer e
satisfazer os desejos e expectativas cada vez maiores dos seus clientes, a integracao de
unidades de negdcio e o desenvolvimento de projectos sao alguns dos resultados que podem

ser atingidos por uma parceria publico-privada.

Por dltimo, existem beneficios diferentes para as parcerias, cada um com as suas
particularidades. Nao existe um beneficio/resultado melhor que outro, pois cada instituicdo

deve formar uma parceria em funcao dos objectivos que pretende alcancar com ela.
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6.3. Sintese dos Resultados Obtidos: Analise comparativa

Apos a analise dos dados e a sua discussdo, neste sub-ponto faz-se uma analise comparativa

sobre a posicao que cada um dos intervenientes/parceiros activos tem sobre as principais

dimensoes consideradas no modelo proposto para esta investigacao: motivacao, factores de

sucesso, obstaculos e beneficios/resultados. Na figura seguinte estao expostas as ideias-chave

obtidas a partir dos resultados obtidos no presente estudo e caso.

Figura 4 - Analise comparativa

Cascais Natura

S.C. Misericordia

de Cascais

Grupo Ecologico de

Cascais

Instituto de
Conservacao da
Natureza e

Biodiversidade

Motivacao

Desenvolver
projectos com
objectivos comuns e

aumentar a area de

Alianca muito
importante para
atingir os

objectivos comuns

Maior salvaguarda
da natureza e
melhor capacidade

de gestao

Existéncia de
projectos comuns,
Partilha de

conhecimentos,

Factores de

actuacao reducao de custos
e rentabilidade de
recursos
Aumento da A divulgacao e Juntos constroem Partilha de

capacidade de

realizacao e

partilha dos

grandes objectivos

um

empreendimento

estratégia de

desenvolvimento

sucesso dimensao do projecto deste tipo de mais coerente e turistico em
parcerias a fim do com possibilidade equilibrio com a
publico em geral de sucesso no salvaguarda da
poder os perceber mundo global natureza
Ma gestao e/ou A falta de dialogo e Corrupcao, Burocracia, falta
Obstaculos sobreposicao de a tentativa de prepoténcia, de formacao em

entidades na gestao
da mesma area de

intervencao

alguma das partes

se sobrepor a outra

monopolios, ma

gestao

areas de
conhecimento

especificas

Resultados/
Beneficios

esperados

» Recuperacao de
areas degradadas
 Turismo de

natureza regrado

* Promover e
desenvolver
actividades que

sejam lucrativas

 Projeccao para o
exterior
« Espera no futuro

mais comunicacao

« Capacidade de
financiamento e
execucao de

projectos

44




« Acesso a fundos

comunitarios

« Participacao
activa na gestao
sustentavel da

natureza

entre os parceiros

« Consolidacao das
relacdes entre
instituicoes
publicas e privadas
« Partilha de
conhecimento a
nivel técnico e

cientifico

45




7. Conclusées e Recomendacdes

Num contexto de competitividade crescente e de globalizacdao dos mercados, o papel das
parcerias puUblico-privadas no sector do Ecoturismo e a competéncia de se imporem com
sucesso é cada vez mais uma vantagem competitiva. Nesta perspectiva, este tipo de parceria
pode constituir a chave para as actividades desenvolvidas nesta area do turismo, mais
precisamente, a sobrevivéncia das pequenas empresas no sector hoteleiro, nas viagens e

noutros segmentos do turismo.

Este estudo abordou a importancia das parcerias pUblico-privadas no desenvolvimento do
ecoturismo, numa perspectiva de co-marketing. Mais precisamente, as unidades de analise
foram uma parceria pUblico-privada no sector do ecoturismo, em Portugal, e os parceiros
envolvidos (Cascais Natura, Grupo Ecologico de Cascais, Santa Casa da Misericordia de Cascais
e o Instituto de Conservacao da Natureza e Biodiversidade). A parceria resultou de entidades
publicas e privadas e pretende fomentar, junto da populacdo e dos varios agentes sociais e

econdmicos, o desenvolvimento sustentavel da regido de Cascais.

0 presente estudo focou-se num modelo de analise cujas dimensdes foram quatro: Motivacao,

Factores de sucesso, Obstaculos e Resultados/beneficios esperados.

No que diz respeito a primeira dimensdo, a motivacao, para a Cascais Natura o factores de
motivacdo para a parceria foram o desenvolvimento de projectos com objectivos comuns,
bem como o facto de a instituicdo conseguir através deste tipo de parceria, aumentar a sua
area de actuacao. Por sua vez, a Santa Casa da Misericordia de Cascais apontou como factor
de motivacao, o facto desta alianca ser muito importante para alcancar os objectivos comuns
aos varios parceiros. O Grupo Ecoldgico de Cascais referiu ainda como factor motivante, uma
maior salvaguarda da natureza e melhor capacidade de gestao conjunta. Para o Instituto de
Conservacdao da Natureza e Biodiversidade, sdo factores de motivacdo, a existéncia de
projectos comuns, a partilha de conhecimentos, a reducao de custos e rentabilidade de

recursos.

Quanto aos factores criticos de sucesso nesta parceria pubico-privada no ecoturismo, a
Cascais Natura aponta o aumento da capacidade de realizacao e dimensao do projecto como
factor determinante. Ja a Santa Casa da Misericordia de Cascais considera a divulgacédo e
partilha dos grandes objectivos deste tipo de parcerias para o publico em geral (actividades
de co-marketing). Por outro lado, o Grupo Ecolédgico de Cascais referiu como factor critico de
sucesso o facto de todos os parceiros juntos construirem um empreendimento mais coerente e

com possibilidade de sucesso no mundo global. O Instituto de Conservacao da Natureza e
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Biodiversidade apontou como principal factor de sucesso, a partilha de estratégia de

desenvolvimento turistico em equilibrio com a salvaguarda da natureza.

No que diz respeito aos obstaculos encontrados na parceria estudada, a Cascais Natura
considerou existir uma ma gestao e/ou sobreposicao de entidades na gestdao da mesma area
de intervencdo. Sobre este assunto, o Grupo Ecoldgico de Cascais referiu a possibilidade de
“corrupcao”, prepoténcia, monopolios e ma gestdo. A santa Casa da Misericordia de Cascais,
por sua vez, realcou a falta de didlogo e a tentativa de alguma das partes se sobrepor a
outra. Por Ultimo, o Instituto de Conservacdo da Natureza e Biodiversidade apontou como
principais obstaculos a burocracia bem como a falta de formacao em areas de conhecimento

especificas.

No que diz respeito aos resultados/beneficios esperados, a Cascais Natura sublinhou a
recuperacao de areas degradadas, um turismo de natureza regrado, bem como o acesso a
fundos comunitarios, que so é possivel através de uma parceria publico-privada. Para o Grupo
Ecologico de Cascais, a parceria permite uma maior projeccdo para o exterior, contudo,
espera no futuro mais comunicacdo entre os parceiros. A Santa Casa da Misericordia de
Cascais considerou que a parceria permite promover e desenvolver actividades que sejam
lucrativas e, ainda, uma participacdo activa na gestdo sustentavel da natureza. Por fim, o
Instituto de Conservacao da Natureza e Biodiversidade sublinhou a capacidade de
financiamento e execucdo de projectos, a consolidacdo das relacbes entre instituicoes

publicas e privadas e a partilha de conhecimento a nivel técnico e cientifico.

Face aos resultados obtidos, apresentam-se ainda algumas recomendacdes para os actores

envolvidos em parcerias no Ecoturismo e, fundamentalmente, no caso aqui estudado:

- A Cascais Natura devera ter em conta a qualidade do produto, que podera passar pela

certificacao ambiental do mesmo.

- Compreender que o consumidor tem um poder de compra médio-alto e se interessa também
por produtos culturais, sao factores que implicam a necessidade de estar sempre actualizado

em relacdo a concorréncia.
- Desenvolver ferramentas de Marketing necessarias para se tornar competitivo e proporcionar
a interligacao de varias actividades de caracter ecoloégico e cultural. Deste modo, consegue-

se manter o turista motivado, criando uma imagem de marca que o torne Unico.

- E necessaria uma maior interaccao entre os varios parceiros de forma a tirar mais beneficios

das varias parcerias que a Cascais Natura e outras instituicdes possam formar.
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Finalmente este estudo apresenta algumas limitacdes. Primeiro, a principal limitacao deste
trabalho esta associada com o facto de se abordar um fenémeno que esta inserido num
contexto de permanente mudanca e instabilidade e que pode ter afectado a investigacao, ou
seja, uma parceria puUblico-privada trata-se de um processo complexo e que esta em
constante mudanca, pois existem parceiros que entram e outros que saem do projecto. Uma
outra limitacdo subjacente a presente investigacao foi o método utilizado (estudo de um
Unico caso) que embora seja o mais apropriado para o estudo do presente trabalho, mas que
devido ainda ao nUmero reduzido de parcerias publico-privadas no ecoturismo, apresenta
certas desvantagens, ou seja, nao considera a generalizacdo. Por ultimo, ainda como
limitacao, aponta-se o reduzido interesse e colaboracao, por parte das instituicdes, em

facultar mais informacao para aprofundar este tipo de fenémeno.

Como sugestdes para futuras investigacoes sao apresentadas aquelas que possam aprofundar
melhor as conclusdes obtidas nesta investigacao. Assim, uma sugestdo € a aplicacdo desta
investigacao noutras parcerias publico-privadas no sector do ecoturismo de forma a permitir
uma analise comparativa e, consequentemente, a possibilidade da generalizacdo dos

resultados obtidos.
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Modelo de Entrevista

Entrevista

1. Qual a importancia que atribui as parcerias publico-privado na competitividade e
desenvolvimento do ecoturismo?

2. Em seu entender, as parcerias beneficiam mais o sector publico ou privado?

3. Qual a importancia que atribui aos objectivos da criacao de uma parceria, no ambito da
promocao e do marketing?

4. Quais os motivos que levaram a organizacao que representa a integrar a parceria?

5. Em sua opiniao, quais sdo os obstaculos que identifica no funcionamento da parceria que
integra e que podem por em causa o sucesso da mesma e limitar a sua actuacao?

6. Quais os elementos de sucesso que destaca como fundamentais no funcionamento da
parceria que integra?

7. Quais os beneficios directos que a organizacao que representa retira da sua participacdo na
parceria?

8. Considera que foram alcancadas as expectativas iniciais e os beneficios esperados?

9. Quais as expectativas de futuro e o que espera deste projecto de parceria, no geral?

10. Caracterizacao da organizacao

Denominacao:

Localizacao:

Natureza da organizacao (assinale com um x)

1. PUblica

2. Pdblica / Privada

3. Privada

Dimensao da organizacao: (numero de colaboradores)

Data de integracao na parceria:

11. Caracterizacao do entrevistado:

Funcao do entrevistado dentro da organizacao:

Sexo:

Idade:

Habilitagcbes Académicas do entrevistado (assinale com um x)
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. 1° ciclo (42 classe)

. Escolaridade Obrigatodria (9° ano)

. 12° ano

. Frequéncia Universitaria (*especificar o curso)

. Curso Superior (*especificar o curso)

U A WIN|—=

. Pés Graduacao ou Mestrado (*especificar a area)

* especificar o curso ou/e a
area

Muito obrigada pela sua preciosa colaboracao!!!
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