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AS ALDEIAS DO XISTO - UMA ESTRATEGIA DE
ATUACAO ASSENTE NO DESENVOLVIMENTO DE UM
PLANO DE MARKETING

THE SCHIST VILLAGES - STRATEGIC ACTION RELATED TO THE
DEVELOPMENT OF A MARKETING PLAN

Manuel Martinho', Arminda do Paco®

Resumo

A rede das Aldeias do Xisto ¢ um projeto de desenvolvimento sustentdvel, de Ambito
regional, que abrange 27 aldeias da Regido Centro Interior de Portugal, liderado pela Agén-
cia para o Desenvolvimento Turistico das Aldeias do Xisto (ADXTUR). Na sua missio, a
ADXTUR congrega diversos recursos transversais ao territdrio, entre os quais a afirmagio
da identidade ¢ notoriedade do territdrio ¢ a consolidagio dessa notoriedade ¢ aumento da
sua atratividade, focando-se também na internacionalizagio do territdrio, na captagio de
novos publicos e na aposta na comunicagio. De modo geral, este estudo pretende fornecer
evidéncia acerca das motivagoes, interesses € comportamentos, assim como da imagem que
os consumidores turisticos t¢ém do destino Aldeias do Xisto. Participaram neste estudo 59
turistas estrangeiros e 164 turistas nacionais, num total de 223 individuos, que responde-
ram a um questiondrio passado pessoalmente. Através da andlise dos questiondrios foi possi-
vel elaborar o perfil dos turistas/visitantes, conhecer os seus gostos ¢ os principais atributos
associados & imagem do destino turistico Aldeias do Xisto e, partindo destas informagoes,
foi vidvel partir para o desenho de algumas linhas de orientagio com vista a elaboragio de
um plano de marketing para futura aplicacdo a este territorio.

PALAVRAS-CHAVE: Turismo, Aldeias do Xisto, Plano de Marketing, Destino Turistico,
Imagem do Destino.

Abstrat

The Aldeias do Xisto network is a project aiming the sustainable development of the
Pinhal Interior region, which covers 27 villages of the Center of Portugal. It is leaded by
the Agéncia para o Desenvolvimento Turistico das Aldeias do Xisto (ADXTUR). In its
mission, the ADXTUR brings together many cross-cutting resources in the territory, in-
cluding the affirmation of identity and reputation of the territory and the consolidation of
its awareness and attractiveness, focusing also on the internationalization of the territory,
attracting new audiences and the focus on communication. Overall, this study will provide
evidence about motivations, interests, behavior and image that visitors/tourists (tourism
consumers) have from the Aldeias do Xisto. The sample included 59 foreign tourists and
164 domestic tourists, in a total of 223 individuals, who answered the questionnaire perso-
nally. Through the analysis of the results obtained with the surveys applied to the visitors/
tourists of the Aldeias do Xisto was possible to develop a profile of its consumers, to achieve
their preferences and key attributes associated with the image of this tourist destination
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and, based on these, it was possible to define major orientation guidelines aiming to deve-
lop a marketing plan for its future application to this territory.

KEY WORDS: Tourism, Aldeias do Xisto, Marketing Plan, Touristic Destination, Image’s
Destination.

1. INTRODUGCAO

Face ao atual contexto de globalizagao, os territorios e as empresas estdo no mercado
competindo entre si pela atragdo de visitantes, turistas, residentes e investimento. O enfo-
que esta pois no consumidor e, neste sentido, os territorios procuram adaptar-se de modo
a ir ao encontro das necessidades e aspiragdes dos consumidores e publicos-alvo (Kotler
et al., 1993).

Certos territorios, pela atratividade das suas carateristicas geograficas, climatéricas,
historicas e culturais, capitalizaram-se em torno dos seus atributos e desenvolveram-se
economicamente, transformando-se também em espacos de producdo turistica (Crouch
& Ritchie, 1999). Atualmente, a atividade turistica constitui uma das maiores industrias
econdmicas mundiais e ¢ o maior setor de servigos a nivel mundial, com elevado impacto
econdmico, social, cultural e ambiental no territério (Caldwel & Freire, 2004).

Particularmente os paises do Sul da Unido Europeia (UE), embora continuem a consti-
tuir a principal regido turistica da UE sdo, enquanto destinos turisticos maduros, baseados
no monoproduto de base “sol e praia”, que tem vindo a perder quota de mercado. Por este
motivo, a competitividade destes destinos, passa por aumentarem a diversidade dos seus
produtos (Aguas et al., 2010), adaptando-se as novas tendéncias de consumo turistico mais
sofisticado e heterogéneo (Cunha, 2011).

O turismo ¢ um dos principais setores da economia portuguesa, tendo o seu peso na
economia nacional vindo a crescer, sobretudo nos ultimos anos. Em 2004, o setor represen-
tava 11% do produto interno bruto (PIB) nacional ¢ empregava 10,2% da populagéo ativa.
O turismo estrangeiro representava, nesta altura, aproximadamente 52% dos hospedes em
territorio nacional e estava muito dependente dos seus quatro principais mercados emisso-
res (Reino Unido, Franga, Alemanha e Espanha) que representam, em conjunto, 60% dos
héspedes e 67% das receitas do setor (PENT, 2007). Passados dez anos, em 2014 o setor
continua a representar uma grande fatia do PIB nacional, mas com uma reducdo para os
5,8% em termos de representatividade no PIB e empregando 7,2% da populagdo ativa, ain-
da assim, continua a ter um significado bastante relevante na medida em que a média mun-
dial de representacdo do PIB e empregabilidade ¢ de 2,9% e 3,4%, respetivamente (WTTC,
2015). O turismo estrangeiro por seu lado teve um aumento percentual relativamente aos
turistas nacionais, representando em 2014 61,4% do total dos hospedes. Relativamente aos
mercados emissores, verifica-se uma evolug@o interessante, ja que dos quatro paises que
em 2004 representavam 60% dos hospedes, em 2014 continuam a ter um peso consideravel
(57%), mas a estes juntaram-se outros com importancia significativa, como a Holanda, o
Brasil, a Irlanda, a Italia, os EUA e a Bélgica que, em conjunto somam mais 23% do total
de turistas estrangeiros em territorio nacional (INE, 2015).

No entanto, Portugal continua muito dependente de quatro mercados emissores (Fran-
¢a, Alemanha, Espanha e Reino Unido) e do desempenho de trés regides (Algarve, Lisboa
e Madeira). Além disso, ¢ um setor também fortemente afetado por uma elevada sazona-
lidade e por algumas limitagcdes nas ligagdes aéreas (PENT, 2007). Para o crescimento
sustentado do turismo em Portugal, o Ministério da Economia ¢ da Inovagdo, em 2007,

3 http://www.wttc.org (acedido a 28-09-2015).



definiu um Plano Estratégico Nacional do Turismo (PENT), no qual se prevé a aposta
nos fatores que mais diferenciam o destino turistico Portugal de outros seus concorrentes.
Neste sentido, foram identificados os seguintes elementos diferenciadores que constituem
a proposta de valor do destino Portugal: o Clima ¢ luz; a Histéria, a Cultura ¢ Tradi¢do; a
Hospitalidade; e a Diversidade. Foram ainda identificados trés elementos que qualificam
Portugal para o leque de op¢des dos turistas: a autenticidade, a seguranga e a qualidade.

Neste contexto favoravel a diversidade, surge assim a oportunidade de explorar e pro-
mover novos e diferentes destinos turisticos, como é o caso das Aldeias do Xisto, que ira
ser apresentado neste artigo. Este ¢ um projeto de desenvolvimento sustentavel que abran-
ge varias aldeias da zona do Pinhal Interior, e ¢ gerido pela Agéncia para o Desenvolvimen-
to Turistico das Aldeias do Xisto (ADXTUR). Trata-se de um projeto regional que, até ao
momento, apesar das campanhas ¢ agdes de comunicagao e promogao levadas a cabo, ndo
tem qualquer plano de marketing devidamente estruturado.

O presente estudo tem um carater exploratorio e empirico, tendo como objetivo geral
a explorag@o das principais linhas de orientagdo para a operacionaliza¢do de um plano de
marketing para as Aldeias do Xisto, a partir de um estudo de mercado que permitira a iden-
tificagdo das particularidades/conhecimento e comportamento dos visitantes e turistas das
Aldeias do Xisto, ¢ a identificagdo da imagem associada a este territorio.

2. O MARKETING DO TURISMO

Tendo em consideragdo que o turismo pode ser definido como “o movimento tempo-
rario para destinos fora da morada habitual de estadia e trabalho, as atividades levadas
a cabo durante essa estadia e as facilidades criadas para satisfazer as necessidades dos
turistas” (Mathieson & Wall, 1982:1), pode afirmar-se que os primeiros destinos turisticos,
propriamente ditos, se desenvolveram gragas aos elementos clima e 4gua, que associados,
constituem dois dos mais importantes polos de atragdo turistica que podem transformar um
territorio num importante destino turistico. O turismo balnear iniciou-se verdadeiramente
apos a Primeira Grande Guerra Mundial, primeiro nas praias frias e pouco soalheiras do
Norte da Europa, sobretudo no Reino Unido e, posteriormente, no resto da Europa e nos
Estados Unidos, nos quais as estancias balneares eram principalmente frequentadas por
razdes terapéuticas e de descanso, mas também enquanto locais de diversdo e convivio
social (Cunha, 2010).

A partir dos finais do século XX, o turismo de massas foi posto em causa e os destinos
turisticos ancorados no produto “sol e praia” comegaram a perder quota de mercado, numa
clara perda de competitividade (Aguas ef al., 2010). Muitos destes destinos entraram na
fase de declinio do seu ciclo de vida, porque ndo souberam antecipar-se ou adaptar-se as
novas tendéncias do consumo turistico, com necessidades bem mais sofisticadas e hetero-
géneas (Cunha, 2010).

Atualmente, o turista, definido como alguém que “viaja e fica em lugares fora do seu
ambiente habitual mais de 24h e ndo mais de um ano consecutivo por motivos de lazer, nego-
cios e outras propostas ndo relacionadas com o exercicio de uma atividade remunerada no
local visitado” (WTO, 1995:14), apresenta uma maior sensibilidade social, politica, ambien-
tal, cultural e educacional, tendo surgido, por isso, novos destinos, novos produtos e novos
segmentos de mercado. Segundo Cunha (2010), a permanéncia nos destinos tende também
a ser mais curta, considerando que a novidade e a diversdo sdo as principais motivagdes na
influéncia da escolha do destino turistico ¢ os produtos turisticos para serem competitivos,
vém-se obrigados a multiplicar a sua capacidade de oferta de produtos diversificados em res-
posta as necessidades dos consumidores. Por outro lado, denota-se que a atividade do turismo
funciona cada vez mais em rede: requer os servigos de um nimero heterogéneo de operagdes
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que sdo ativadas pelos turistas. A medida que o destino se desenvolve, os servigos de suporte
ao turismo tém a oportunidade de transformar estas redes na fundagdo de uma estratégia
competitiva para diferenciar o destino, assim como adicionar valor ao produto (Gnoth, 2003).

Neste contexto comega entdo a florescer o marketing turistico. Este aplica-se a quais-
quer fornecedores de servigos nesta area, desde transportes, alojamento, restauragio e di-
versdo local, entre outros. Por isso, cada prestador de servigos deve ter em ateng@o a sua
propria atuagdo, criando campanhas que permitam o desenvolvimento das suas atividades
de forma lucrativa, tendo em conta a procura do cliente por um tipo de servicos especificos
ou até mesmo incentivando a procura desse mesmo servico (Cantallops, 2002). No entanto,
o marketing turistico apresenta uma particularidade, ja que pode ser aplicado em termos de
areas mais ou menos abrangentes e, como tal, uma campanha de marketing, feita apenas
ao nivel de uma pequena empresa podera ter sucesso, mas um sucesso maior depende em
grande medida de uma campanha a nivel regional ou nacional, dai a importancia do go-
verno de um pais, ou regido ¢ dos operadores turisticos no marketing turistico (Cantallops,
2002). Assim, para continuarem a participar no mercado econémico global cada vez mais
competitivo, os protagonistas dos destinos turisticos devem promover a atragao de novos
segmentos de publico-alvo devendo, no entanto, considerar: os custos envolvidos, o lucro
potencial e os investimentos necessarios, que podem ser desde melhoria de infraestruturas
a cria¢do de novas atragdes e eventos. Além disso, deve ser tido em conta o desfasamento
entre o investimento e o seu retorno (Kotler et al., 1993).

Os consumidores turisticos ndo estdo todos interessados num mesmo destino turisti-
co, pois as suas carateristicas geograficas, climatéricas e historico-culturais podem ou néo
atrai-lo. Segundo Kotler ef al. (1993) um destino tem que identificar os seus publicos-alvo
naturais, saber as suas necessidades, desejos e aspirac¢des, para que possa desenvolver pro-
gramas que vao ao encontro da satisfagdo das suas necessidades, sendo esta identificagdo
apenas possivel através de duas abordagens distintas: a recolha direta de informagao junto
dos consumidores; a audi¢do junto de atragdes e eventos existentes no destino, de modo a
identificar novos segmentos de publico-alvo interessados na oferta existente, uma vez que
os consumidores reincidentes ndo representam todo o universo do mercado turistico.

3. A REDE DAS ALDEIAS DO XISTO

O forte fluxo migratério ocorrido no territorio portugués, nas décadas de 60 ¢ 70, ndo
foi excecdo no Interior Centro, tendo contribuido para a desertificacdo e posterior abando-
no de tradi¢des e saberes e para a propria degradagdo de todo o tecido econdomico-empresa-
rial. Subsistiram pequenos aglomerados habitacionais, nalguns casos em avangado estado
de degradag@o. No entanto, ficou o mais importante, e que serviu de impulso a construgédo
de uma marca que define um territorio: o patrimonio natural e ambiental, o construido, a
gastronomia, o saber fazer, a identidade cultural e o espirito de ruralidade e entreajuda ain-
da presente nos poucos habitantes que ficaram. Foi assim que surgiu o projeto Rede Aldeias
do Xisto, em 2000, com o objetivo principal de preservar a identidade cultural e potenciar
o desenvolvimento social e economico da regido.

A Rede Aldeias do Xisto ¢ um projeto de desenvolvimento sustentavel, de ambito re-
gional, que abrange 27 aldeias distribuidas pelo interior da Regido Centro de Portugal entre
Castelo Branco e Coimbra (mais concretamente na regido do Pinhal Interior). Esta rede é
liderada pela ADXTUR, em parceria com 21 Municipios e mais de 100 operadores priva-
dos que atuam no territorio. Estes pequenos nucleos agregam o potencial turistico regional
refletido na arquitetura, nas amenidades ambientais, na gastronomia ¢ nas tradigdes, entre
outros elementos culturais distintivos de exceléncia. Trata-se de uma area maioritariamente
xistica, dai o seu nome. No territorio destacam-se as serras da Lousa, A¢or e Muradal, e os



rios Mondego, Alva, Ceira, Zézere e Ocreza. Um outro aspeto que confere uma identidade
muito especifica a esta regido ¢ a presenca das barragens do Alto do Ceira, Santa Luzia,
Cabril, Bou¢a, Aguieira, Fronhas ¢ Castelo de Bode ¢ a vasta rede de praias fluviais (27 no
total) e percursos (ADXTUR, 2015)*

A estratégia do projeto assenta na articula¢do interna e na partilha de informagao entre
os diversos parceiros. No entanto, como a base de qualquer negécio ¢ o produto, as em-
presas aspiram o desenvolvimento de produtos diferentes ¢ melhores, para que o mercado-
-alvo se decida a comprar e pagar um prego mais elevado (ADXTUR, 2009).

Desde a criagdo oficial da marca Aldeias do Xisto em 2005, a ADXTUR definiu-a como
“marca-chapéu” para o territorio, corporizando a identificagcdo de objetivos convergentes
dos diferentes atores territoriais ¢ agregando todo um conjunto de competéncias ¢ planea-
mento. Os objetivos da Rede das Aldeias do Xisto incluem: alcangar um desenvolvimento
sustentado com a participacdo de todos os atores locais e promover e potenciar os pontos
fortes do territorio no exterior que se traduzam na captacao de recursos, criagdo de redes,
promocao do empreendedorismo e envolvimento das populagdes (ADXTUR, 2009).

A marca Aldeias do Xisto afirma-se assim como um produto territorial turistico, sendo
trabalhada enquanto produto territorial alargado. E constituida por um conjunto de infraes-
truturas, atividades, servigos e fatores simbolicos, tendo a estratégia sido delineada para
ir ao encontro destas vertentes, criando varias redes de recursos e infraestruturas, que in-
cluem as aldeias, as praias fluviais, os museus, as lojas e os percursos pedestres e de BTT,
entre outros, conjugando todo um conjunto de eventos que fomentam a atratividade do
territorio. Além disso, a oferta é trabalhada como um todo, isto ¢, como um conjunto de
servigos turisticos, como o alojamento, a restauragdo ou a animacao turistica.

A sua missdo ¢ objetivos integram: a preservagdo e promogdo da paisagem cultural do
territorio, a valorizagdo do patrimonio arquitetonico construido, a dinamizagdo do tecido
socioecondmico e a renovagdo das artes e oficios, baseados no conhecimento e na partilha
e disseminacdo e ancorados numa cooperagao entre as autoridades locais e o setor publico,
na contribui¢ao direta dos cidaddos e pesquisa de mercado (ADXTUR, 2009).

A vocacao estratégica do conceito prende-se indiscutivelmente ao setor turistico como
Social Label (palavras e simbolos visiveis em servigos ¢ produtos que procuram influenciar
as decisoes de compra através da garantia de processos éticos ¢ socialmente responsaveis,
um selo ou log6tipo que indica que determinados produtos ou servigos cumprem um de-
terminado conjunto de normas sociais), constituindo-se como uma referéncia em matéria
de turismo de interior ¢ de natureza, predominantemente rural, ao qual se agregam outras
formas de turismo, como o turismo cultural, de aventura e gastrondémico.

A estratégia passa também pela afirmag@o da marca e a manuteng@o da sua notoriedade
e projecao enquanto destino turistico, diversificagdo de publicos-alvo, preservacgao da iden-
tidade cultural, desenvolvimento social e econdmico ¢ afirmagdo do territério enquanto
destino turistico no panorama ndo s6 nacional como também internacional.

Como forma de aumentar a tipologia de publico e consequentemente o nimero de vi-
sitantes tem sido feita uma aposta na diversificagdo da oferta, com o turismo cultural para
uma vertente mais sedentdria e o turismo de natureza para os mais ativos.

4. METODOLOGIA

A metodologia escolhida para este estudo ¢ do tipo quantitativo (inquéritos por ques-
tionario), pretendendo aferir acerca do conhecimento e das preferéncias dos turistas que
visitam as referidas aldeias, assim como perceber o seu perfil em termos motivacionais e

* htep://aldeiasdoxisto.pt/entidade/706 (acedido de 01-09-2014 a 30-09-2015).
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demograficos. A analise de mercado efetuada servird posteriormente como input para o
desenvolvimento de estratégias de captagdo ¢ fidelizagdo de publicos, a constar num plano
de marketing devidamente formalizado.

No que respeita a base temporal do estudo, o0 mesmo ocorreu por um periodo total de
dez meses, entre outubro de 2014 e final de julho de 2015, sendo que os inquéritos foram
realizados entre maio e julho de 2015. Quanto a base geografica, o estudo foi realizado no
territorio abrangido pelas Aldeias do Xisto. Por sua vez, a unidade de analise do estudo foi
cada visitante/turista do territorio das Aldeias do Xisto que respondeu ao inquérito.

Com a colaboragdo da ADXTUR, o inquérito foi distribuido e aplicado nos parceiros
das Aldeias do Xisto. Paralelamente, foram também aplicados inquéritos aquando da reali-
zacdo, e participagdo pessoal do investigador, em diversos eventos decorridos no territorio.
Foi formulado um questionario a visitantes/turistas em portugués, espanhol e inglés, com-
posto pelas seguintes seccgdes:

1* Secgio: Informagdes sobre o destino - familiaridade com o destino, a estadia, o tempo
de permanéncia, as motivacdes que conduziram a visita ao destino ¢ o alojamento e
gastos efetuados;

22 Secgao: Informagio sobre as atividades realizadas no destino - participacio em ativida-
des ¢ eventos no destino ¢ atividades com interesse em usufruir no futuro;

3? Secgao: Informagio sobre a passagem pelo destino - imagem que o inquirido reteve do
destino apds a experiéncia turistica;

42 Secgao: Informagio pessoal - dados pessoais (sociodemogrificos).

Apos a recolha dos dados os mesmos foram analisados usando o software estatistico
IBM Statistical Package for the Social Sciences® (SPSS, versdo 22). Foi determinada a
analise das frequéncias ¢ a estatistica descritiva de todos os dados obtidos.

5. RESULTADOS
5.1. Caracterizagéio da Amostra

Foram recolhidos um total de 249 inquéritos, dos quais apenas foram considerados para
analise 223, devido ao fato de nos restantes ndo se encontrarem preenchidas as informagdes
sociodemograficas ou terem sido preenchidos menos de 50 % da totalidade das questdes.

A amostra total ¢ constituida por 223 inquéritos, dos quais 164 respondentes sdo de
nacionalidade portuguesa e 59 s@o de nacionalidade estrangeira, correspondendo a 73,5%
e 26,5%, respetivamente, na amostra total. Concretamente, as nacionalidades estrangeiras
mais representadas no inquérito realizado aos visitantes/turistas das Aldeias do Xisto foram
aAlema (n=14; 23,7%), a Espanhola (n=12; 20,3%) e a Francesa (n=11; 18,6%). Para além
destas, também a nacionalidade Inglesa (n=8; 13,6%), a Irlandesa (1,7%), a Italiana (3,4%),
a Luxemburguesa (1,7%), a Suic¢a (5,1%), a Holandesa (5,1%) ¢ a Brasileira (6,8%).

Do total de inquéritos recolhidos e analisados, o género masculino representou 58,7% e
o feminino 41,3%, correspondendo a 131 ¢ a 92 inquéritos, respetivamente. Também a fre-
quéncia absoluta das faixas etarias consideradas no inquérito nao foi homogénea. De facto,
nos intervalos de idades considerados, foi notoria uma predominéncia de visitantes/turistas
das Aldeias do Xisto com idades compreendidas entre os 31 ¢ os 50 anos (n=95; 42,6%).
Foi também notoria uma predominancia de visitantes/turistas das Aldeias do Xisto deten-
toras de escolaridade ao nivel do secundario, que representou mais de metade da amostra
(n=121; 54,3%). Além disso, observou-se também que os visitantes “Sem escolaridade”
foram os que apresentaram menor frequéncia (n=2; 0,9%). Ja os grupos pertencentes ao



“Ensino Primario” e “Ensino Superior” apresentaram percentagens intermédias de repre-
sentatividade na amostra total de15,2% e 28,7% respetivamente.

No que se refere ao perfil dos individuos da amostra enquanto visitantes/turistas do
destino turistico Aldeias do Xisto, de acordo com os resultados obtidos, constatou-se que a
grande maioria (89,2%) viaja de férias regularmente.

A analise dos dados recolhidos mostrou que os respondentes conhecia as Aldeias do
Xisto enquanto destino turistico através de familiares e/ou amigos (43,9%) e da inter-
net (33,6%), maioritariamente, € menos através da comunicagdo social (8,5%), agéncias
de viagens (6,7%), feiras (3,1%) ou outros meios nao especificados (4,0%). Além disso,
70,9% dos respondentes afirmaram ja ter procurado informagodes acerca das Aldeias do
Xisto, dos quais, quase metade (47,5%) afirmou té-lo feito através da internet (tabela 1).

Tabela 1. Meio através do qual os visitantes/turistas tiveram conhecimento das Aldeias do Xisto

Conheceu as Aldeias do Xisto enquanto n %
destino turistico através de...

Familiares/amigos 98 43,9
Internet 75 33,6
Comunicagao social 19 8,5
Agéncia de viagens 15 6,7
Outros 9 4,0
Feiras 7 3,1
Total 223 100,0

Relativamente ao tipo de alojamento escolhido pelos visitantes/turistas das Aldeias do
Xisto, de acordo com a analise dos dados recolhidos, observa-se que o principal foi o alo-
jamento em “Hotel” (n=58; 26,0%), seguido de “Turismo de habitagdo” (14,3%), “Parque
de campismo” (13,5%) e “Turismo rural” (11,7%). De salientar ainda ¢ a quantidade de
individuos que responderam ter como tipo de alojamento a “Casa de familiares/amigos”,
que correspondeu a 9,4% dos respondentes (tabela 2).

Tabela 2. Tipo de alojamento escolhido aquando da(s) visita(s) as Aldeias do Xisto.

Tipo de alojamento? n %
Hotel 58 26,0
Turismo de habitagao 32 14,3
Parque de campismo 30 13,5
Turismo rural 26 11,7
Casa de familiares/amigos 21 9,4
Total 167 74,9
Sem resposta 56 25,1
Total 223 100,0

A analise descritiva dos dados recolhidos mostrou ainda que mais de metade dos visitan-
tes/turistas (n=121; 54,3%) visitaram este destino turistico pela primeira vez, sendo que “10
ou mais” vezes (visitantes/turistas regulares) foi a opgdo selecionada por 8,5% dos inquiridos
(tabela 3). Além disso, aproximadamente % da amostra (n=169; 75,8%) pernoitou no territdorio
aquando da visita a este territdrio ¢ a duragdo média de permanéncia nas Aldeias do Xisto foi
maioritariamente de 1, 2 ou 3 dias, correspondendo a 25,1%, 26,0% ¢ 20,2%, respetivamente.
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Tabela 3. Numero de visitas realizadas as Aldeias do Xisto.

Quantas vezes visitou as Aldeias do Xisto? n %
1 121 54,3
2a5s 79 35,4
6a9 4 1,8
10 ou mais 19 8,5
Total 223 100,0

A analise dos inquéritos mostrou também que 42,2% dos respondentes em média gasta-
ram “51 a 200” euros por visita as Aldeias do Xisto, excluindo a deslocagdo até as mesmas.
As outras opgdes de escolha, ou seja, “< 50” euros, “201 a 500 euros e “> 500" euros
obtiveram 20,6%, 21,1% e 15,7% das respostas, respetivamente (tabela 4).

Tabela 4. Montante médio gasto, em curos, por visita as Aldeias do Xisto, excluindo a deslocagao.

Qual 0 montante médio gasto (€) por deslocagao as Aldeias? n %
<50 46 20,6
51a200 94 422
201 a 499 47 21,1
=500 35 15,1
Total 222 99,6
Sem resposta 1 0,4
Total 223 100,0

No que se refere as atividades e produtos turisticos vivenciados aquando da visita as
Aldeias do Xisto, os dados recolhidos mostraram que as atividades mais realizadas pelos
visitantes/turistas das Aldeias do Xisto foram a “Visita a patrimonio construido” (71,7%) e
as atividades relacionadas com a “Gastronomia” (69,5%). Além destas, também as “Lojas
e atelieres de artesanato” e as atividades de “Passeio/Desporto/Aventura” foram realizadas
por mais de metade da amostra. No entanto, as “Visitas a museus/Centros interpretativos”,
“Visitas a locais histdricos” e atividades relacionadas com “Festivais/Eventos culturais e/
ou tradicionais” foram realizadas por menos de metade dos individuos.

5.2. Motivos para a Visita, Interesse das Atividades e Imagem do Desti-
no

De uma lista de possiveis motivos para a escolha das Aldeias do Xisto enquanto destino
turistico, nos quais se considerou uma escala de Likert de 1 a 5 (1 - “Nada importante” a
5 — “Muito importante”), observou-se que a média de respostas obtida foi na sua maioria
igual ou superior a 3. Dos motivos apresentados observou-se que, o “Patrimoénio natural” e
a “Tranquilidade” do destino foram os motivos cujas médias foram mais altas, 4,41+0,71 ¢
4,3740,65, respetivamente, devendo ser estes os aspetos a privilegiar e destacar aquando da
elaboragdo de novas estratégias de comunicagdo. Pelo contrario, os motivos “Proximidade
geografica” e “Destino familiar” foram os considerados como sendo os menos importantes
na escolha do das Aldeias do Xisto enquanto destino turistico (2,99+1,36 ¢ 2,18£1,25,
respetivamente), deixando antever que os visitantes ndo se importam de se deslocarem e
percorrem, por vezes, longas distancias, para visitarem este destino (ver tabela 5).
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Tabela 5. Motivos de escolha das Aldeias do Xisto enquanto destino turistico.

Motivos de Escolha do Destino N Min. Mix. Média Moda Desvio
padrao
Patriménio natural 218 1 5 4,41 5 0,71
Tranquilidade 221 2 5 4,37 4 0,65
Patriménio construido 217 2 5 4,01 4 0,77
Pessoas/Identidade local conservada 217 1 5 3,80 4 0,78
Boa gastronomia 217 1 5 3,70 4 0,86
Modo de vida local 217 1 5 3,68 4 0,84
Eventos 219 1 S 3,02 3 0,98
Proximidade geografica 219 1 5 2,99 3 1,36
Destino familiar 217 1 5 2,18 1 1,25

De uma lista de atividades possiveis de realizar nas Aldeias do Xisto, conforme consta
na tabela 6, observou-se que, de modo geral, todas as atividades apresentadas foram posi-
tivamente consideradas pelos respondentes. Assim ¢é crucial que o destino procure propor-
cionar aos seus visitantes todas elas sem exce¢do, com maior enfoque nas visitas relacio-
nadas com o artesanato, patrimonio € museus.

Tabela 6. Interesse das principais atividades e produtos turisticos das Aldeias do Xisto

Interesse de Atividades n Min. Mix. Média Moda Desvio
padrao
Visitas a lojas ¢ atelieres de artesanato 216 1 5 4,06 4 0,85
Visita a patrimonio construido 219 1 5 3,96 4 0,73
Visita a museus/Centros interpretativos 217 1 ) 3,87 4 0,91
Visita a locais histéricos 217 1 5 3,76 4 0,86
Gastronomia 220 1 5 3,67 4 0,87
Passcios/Desporto/Aventura 217 1 5 3,66 4 1,02
Festivais, Eventos culturais e/ou
tradicionais 218 1 5 3,29 3 0,94

Através da realizagdo do inquérito foi ainda possivel perceber qual a imagem que os
visitantes/turistas das Aldeias do Xisto tém deste territorio (tabela 7). Assim, de uma lista
de 10 afirmagdes relacionadas com a imagem do destino turistico das Aldeias do Xisto.

Observou-se que as duas imagens com as quais os respondentes mais concordaram
foram “E tranquilo e relaxante” e “Tem belas paisagens”, com médias de 4,65+0,51 e
4,5040,56, respetivamente. Também as imagens das Aldeias do Xisto “Tem pessoas sim-
paticas e acolhedoras”, “Tem muitos locais de interesse para visitar”, “Tem boa comida” e
“As aldeias sdo limpas” obtiveram um grau de concordancia moderado a elevado (média
>4). Além destas, as imagens das Aldeias do Xisto que obtiveram as médias de concordan-
cia inferiores, mas ainda assim positivas, foram “Tem conservado a sua autenticidade”,
“Tem cultura, historia ¢ patriménio” e “Tem patrimoénio bem conservado”.

De salientar que, a Ginica imagem das Aldeias do Xisto com a qual os respondentes, de
modo geral, discordaram foi “Existe pouca informagéo sobre o que fazer e/ou visitar”, que
obteve uma média de 2,35+0,99. Este ¢ um fator a ter em aten¢do devendo a ADXTUR
trabalhar conjuntamente com os seus associados, para melhorar a comunicacdo ¢ a dispo-
nibilizagdo de informagao.
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Tabela 7. Imagem dos visitantes/turistas relativamente as Aldeias do Xisto

Imagem de Aldeias do Xisto n Min. Mix. Média Moda Desvio
padrao
E tranquilo e relaxante 220 3 5 4,65 5 0,51
Tem belas paisagens 220 3 5 4,50 5 0,56
Tem pessoas simpdticas e acolhedoras 220 3 5 426 4 0,63
Tem muitos locais de interesse para
visitar 220 2 5 4,19 4 0,71
Tem boa comida 220 2 5 4,08 4 0,71
As aldeias sao limpas 220 1 5 4,00 4 0,65
Tem conservado a sua autenticidade 220 2 5 3,90 4 0,56
Tem cultura, histéria e patriménio 220 1 5 3,78 4 0,76
Tem patriménio bem conservado 220 2 5 3,64 3 0,72
Existe pouca informacio sobre
o0 que fazer e¢/ou visitar 219 1 S 2,35 2 0,99

6. ESTRATEGIA DE ATUAGCAO: DESENVOLVIMENTO DE UM PLANO DE
MARKETING

Tendo em conta os dados recolhidos, pode dizer-se que a afirmagdo da marca, a sua
notoriedade e projecdo do territorio enquanto destino turistico de exceléncia esta bem en-
caminhada, apesar de ainda haver margem para melhoramentos, sendo que nesta fase, o
que os responsaveis da ADXTUR pretendem ¢ internacionalizar a marca e consolidar o seu
posicionamento. Além disso, pretendem ainda proceder a segmentagdo do seu mercado, de
forma a ir ao encontro dos diversos publicos, a aumentar o nimero de visitantes/turistas
do territério e, consequentemente, o valor da marca Aldeias do Xisto. Assim, pretende-
-se potenciar o desenvolvimento social e econdmico do territorio e, a afirma-lo enquanto
destino turistico melhorando a qualidade de vida das popula¢des endogenas e visando o
desenvolvimento do territorio, sem que se deixe de ter em consideracéo os valores ¢ a for¢a
da marca e do territorio, mantendo a preservagao da identidade cultural.

A elaboragdo de um plano de marketing para as Aldeias do Xisto, deve ter sempre como
objetivo principal o aumento da atratividade da marca, através da integra¢do de componen-
tes criativos e de qualidade, de modo a penetrar em novos mercados e a aumentar o alcance
da marca pela diversificagdo dos seus publicos. Esta foi inclusivamente a estratégia refe-
rida pelo Presidente da ADXTUR que refere que “Atualmente, o principal objetivo para a
estratégia de eficiéncia coletiva é o aumento da atratividade da marca Aldeias do Xisto,
através da captagdo de novos publicos, a nivel social e economico, afirmando-se como um
territorio de exceléncia para viver e investir”.

A afirmag@o ¢ o sucesso da Rede Aldeias do Xisto depende da capacidade de estrutu-
racdo dos produtos turisticos deste territdrio, da forma como sdo colocados no mercado e
comunicados e percebidos pelos potenciais clientes, pelo que os valores da marca e, por
ineréncia, dos produtos sdo vetores estruturantes na defini¢do do plano de marketing. Se-
gundo a ADXTUR sao eles:

- Valores da marca ¢ do territério (Natureza/Animagao/Lazer/aventura; Arquitetura e
Patrimoénio; Pessoas/Cultura/Tradigio; Gastronomia/Produtos/Restauragao; Saber-
-Fazer/Produtos locais; Histéria/Identidade cultural; Ruralidade/Genuinidade/Au-
tenticidade/ Pureza/Vida comunitdria/Afetividade; Forgas da marca/projeto; Parce-
ria publico-privada; Articulacio transversal/Representatividade; Capital relacional;



Notoriedade; Capacidade institucional; Capacidade técnica; Efeitos de escala e aglo-
merag¢io; Atragao criativa);

- Missdao da marca (Preservar e promover a identidade cultural; Potenciar o desenvolvi-
mento social e econdmico; Afirmar o destino turistico nacional e internacionalmen-
te).

No que se refere a forma de atuar na origem, ou seja, nos mercados emissores de turis-
tas, deve estimular-se a curiosidade e a apeténcia para a visita ao territorio. Para isso, deve
promover-se um certo imaginario associado ao territorio Aldeias do Xisto, desenvolvendo
atividades baseadas nos valores da marca, por forma a identificar as Aldeias do Xisto com
todos os seus subprodutos, sempre associados a ruralidade, genuinidade, pureza e prote¢do
ambiental, entre outros.

Depois de se estimular a apeténcia para a visita, deve continuar-se a atuar na origem,
no sentido de garantir ao turista todas as condi¢des de logistica, infraestruturas e servigos,
para que a experiéncia no local seja entdo concordante com o imaginario criado acerca do
territorio. Para esta atuagdo ¢ primordial a integragdo na estratégia de comunicacdo dos
produtos e servigos oferecidos por todos os parceiros estimulando, simultaneamente, o
efeito de escala na criagdo de valor econémico no territorio € o aumento da atratividade
e da sustentabilidade de toda a rede, sem defraudar as expectativas criadas na mente dos
turistas.

No que se refere a atuag@o no destino, ou seja, quando o turista ja esta no territorio, é
crucial que a imagem de marca, os suportes de comunicagdo, ¢ toda a informacao prestada,
seja coerente. Para isso, ¢ de extrema importancia a existéncia de uma forte articulagao e
comunicagdo entre todos os parceiros, sejam eles publicos ou privados, sob a orientacdo e
colaboragdo da ADXTUR, que aqui desempenha um papel fundamental na formatagdo e
padronizagdo da comunicagdo dos espagos ¢ dos produtos através de uma lideranga regio-
nal, que promova o envolvimento de todos os parceiros e as populagdes.

O plano de marketing das Aldeias do Xisto deve ser o eixo central de toda a estratégia
e deve abranger todas as areas da marca, e respetivos projetos e a¢des, promovendo todas
as suas componentes. Para tal, existe ja o designado “calendario de animagdo”, que pro-
move todos os eventos, sejam eles de carater desportivo, religioso ou cultural, entre outros,
realizados ao longo de todo o ano, em parceria com os agentes, ou pela propria ADXTUR,
promovendo os eventos e a0 mesmo tempo mantendo a atratividade da marca com fluxo
de turistas durante todo o ano.

Especial enfase devera ser colocado na internacionalizagdo ¢ na comunicagdo, como se
explica de seguida.

Em rela¢do a Internacionalizacio, a promogdo das Aldeias do Xisto nos mercados
estrangeiros ¢ fundamental. Para isso, deve colaborar-se com entidades e organismos como
o Turismo de Portugal e a Associa¢do de Promog¢ao do Turismo na Regido Centro de Por-
tugal através da sua integracdo nas estratégias de divulgagdo nos mercados estrangeiros,
de modo a beneficiar do efeito de escala e assegurar a sua presenga em Feiras Internacio-
nais de Turismo, road shows, bem como nas agdes junto de operadores internacionais. A
internacionalizagdo foi ja iniciada através da abertura de uma loja “Aldeias do Xisto” em
Barcelona e, deve continuar, estando ja prevista a abertura de uma outra loja na Alemanha.
A disponibilizagdo de todo o material de merchandising em varias linguas, nomeadamente
em inglés, alemao, francés e espanhol, deve ser uma estratégia a manter, por forma a chegar
ao um leque de potenciais clientes maior e estrangeiro.

Relativamente a Comunicag¢ao, o plano tem como principal objetivo, o aumento da
notoriedade da marca, das suas componentes, valores ¢ subprodutos, diversificando o ima-
ginario associado a marca e, consequentemente, a sua atratividade. Para tal, é fundamental
a eficiente comunicagdo, tanto interna como externa. A comunicagdo externa diz respeito
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a todas as a¢des de comunicagao, divulgacao e marketing com os turistas e a comunicagao
social, devendo neste caso observar-se uma coeréncia da imagem, através da utilizagdo
do logétipo das Aldeias do Xisto e 0 mesmo tipo de mensagem. Ja a comunicagio interna
refere-se a articulag@o dos diversos parceiros da Rede, possibilitando a partilha de infor-
magdo e o aumento da promogéao do territorio, enriquecendo e diversificando o nivel de
informagao dos servigos e atividades oferecidos pelos diferentes parceiros, através de uma
colaboragdo e trabalho em rede, com partilha de informagao e relacionamento direto entre
o0s parceiros, com agregacdo de valor.

Para a afirmagao dos produtos ¢ servicos, deve apostar-se na venda direta, com a afir-
macdo da marca para a sua posterior valorizagdo econdémica e criagdo de mais-valias para
os parceiros (ADXTUR, 2009). Atualmente, existe ja uma central de reservas on-line no
portal da ADXTUR, onde sao colocados a venda e publicitados os produtos dos parceiros
do territorio das Aldeias do Xisto. Outras agdes de comunicagdo devem também continuar
a ser desenvolvidas, tais como a participagdo em feiras ou outros eventos, com o objetivo
ndo so6 de valorizar o territorio ¢ a venda dos seus produtos turisticos, como também para
captar novos investimentos.

A revista Aldeias do Xisto, editada desde 2006, ¢ um dos principais meios de comuni-
cacdo e divulgacao do territorio, onde sdo publicados os eventos, as animagdes, ¢ sdo publi-
citados os alojamentos, a restauragio, os roteiros turisticos, o patrimonio e toda a informa-
¢do considerada relevante e que possa contribuir para atrair mais turistas para o territorio.
Atualmente, a revista tem versdes em portugués e inglés, devendo, de futuro, ser pensada
uma versdo em espanhol e em francés, tendo em conta as nacionalidades de proveniéncia
dos turistas que visitaram o territorio no periodo em que foram realizados os inquéritos.

O portal on-line tem ganho bastante relevancia, sendo fundamental como veiculo de
divulgacdo e promogao a para a criagcdo de uma dindmica de interagdo entre os utilizadores/
clientes e os parceiros, onde para além da divulgacdo e promogdo da marca se potencia a
distribui¢do dos produtos Aldeias do Xisto. Através da loja on-line os produtos dos parcei-
ros sdo colocados a venda e podem também ser feitas reservas de servigos turisticos através
da central de reservas. Esta ferramenta de comunicacdo devera, no futuro, ser mantida e,
inclusivamente, melhorada e deverdo ser desenvolvidas ferramentas adicionais de comuni-
cacdo, tais como aplicagdes para tablets e smartphones que contenham informagdes sobre
o territdrio e que sirvam como guia e auxiliem o turista na organizacdo da sua visita ao
territorio.

7. CONCLUSAO

Sendo a Rede Aldeias do Xisto um projeto de desenvolvimento sustentavel, de ambito
regional, e uma forma de afirmar a marca Aldeias do Xisto como um destino turistico, tanto
a nivel nacional como internacional, é crucial apostar na diversifica¢do da sua oferta turis-
tica, afirmando e valorizando o destino turistico e apostando em produtos complementares,
que satisfagam e fidelizem segmentos de mercado também eles mais diversificados.

A elaboragdo de um plano de marketing, assente nas informagdes de um estudo de
mercado, parece ser um passo relevante a dar de modo a solidificar a aposta no desenvolvi-
mento de uma marca que define um territorio tdo vasto e rico, em termos do seu patrimoénio
natural, ambiental e construido, da sua gastronomia, saber fazer, identidade cultural e espi-
rito de ruralidade e entreajuda.

Em relacdo ao estudo empirico propriamente dito, apds a realizagdo do mesmo foram
detetadas algumas limitagdes. A primeira diz respeito ao facto de os dados recolhidos ¢
analisados representarem apenas um “momento” num universo bastante vasto e dindmico,
uma vez que os inquéritos foram realizados apenas num determinado, e curto, periodo de



tempo. No que respeita ao processo de recolha dos dados, pode salientar-se que a altura
em que os inquéritos foram realizados coincidiu com a época de melhoria das condigdes
atmosféricas e abertura da época balnear, com grande afluxo de um publico mais interes-
sado em Turismo de Natureza, numa vertente mais ativa, em detrimento dos interessados
num turismo menos ativo como seja o turismo cultural ou o gastrondémico. Pela consulta
do calendario de eventos verifica-se uma maior incidéncia de atividades ¢ eventos pratica-
dos ao ar livre durante esta altura do ano e que se prolonga até final do Verdo. Do mesmo
modo, o facto de os questionarios terem sido passados pelos parceiros da Rede, conduziu
a exclusdo no estudo de todos os consumidores turisticos que se deslocam ¢ visitam o ter-
ritorio sem recorrerem diretamente aos servigos dos referidos parceiros; por outro lado os
questionarios recolhidos pelo investigador, apenas se referem a eventos onde este teve a
possibilidade de estar presente.

Em termos de futuras investiga¢des, conhecendo os motivos pelos quais os visitantes/
turistas se deslocam as Aldeias do Xisto, sera importante identificar os motivos que pode-
rdo ser relevantes para a atragao de novos publicos. Para tal, devera realizar-se um estudo
nos destinos que se apresentam como os principais concorrentes do destino Aldeias do
Xisto em Portugal, como sejam as Aldeias Historicas de Portugal, o Parque Natural do
Douro Internacional e o Parque Natural da Serra da Estrela, para se identificarem as varia-
veis com maior relevancia para os visitantes/turistas destes territorios e concluir acerca do
tipo de intervencdo e comunicacdo que sdo necessarias para criar uma imagem do destino
das Aldeias do Xisto que os motive a se deslocarem ao territério, aumentando desta forma
a atratividade da marca e gerando valor.
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