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Resumo

A recente atribuicdo a Universidade de Coimbra do estatuto de Patrimonio Mundial
pela UNESCO, a possibilidade de promover mais eficazmente este destino turistico em
mercados externos através das T.I.C.T e com custos diminutos, motivou a elaboragdo

da presente Dissertacdo de Mestrado.

A especificidade de um Marketing Territorial que contrariamente ao dos produtos,
ndo parte de uma “base zero”, ou dito de outro modo, o territério ndo se escolhe, ja 1a
esta com as suas carateristicas proprias (com o seu patriménio natural e construido;
material e imaterial; a simpatia da populagdo; etc.), exige uma abordagem

interdisciplinar ao tema que proponha solu¢des inovadoras e nao estandardizadas.

Assim, uma comercializagdo de Marketing Online de um determinado destino, terd de
ter necessariamente, uma visdo holistica e considerar o possivel contributo de cada

Stakeholder.
Constitui objetivo Principal desta Dissertagao:

1) Promover: Uma estratégia de Marketing Digital para a Universidade de
Coimbra enquanto Patriménio Mundial, junto de trés novos mercados
externos e refor¢co dos existentes, considerando a sua proximidade geografica
enquanto mercados emissores.

2) Testar: A atual estratégia de Marketing Online desenvolvidas pelo Turismo
do Centro (T.C) e Universidade de Coimbra.

3) Desenvolver: Uma estratégia de Marketing Online através da abordagem de

um novo conceito de construgdo e implementacdo de aplicagdes tecnologicas,
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como sejam um Site e um video original (apontando para um conteido que
promova a interatividade com o consumidor, 0 Crowdsourcing). Iremos
igualmente apostar nas redes sociais (enquanto componente eminentemente

social).

Pretende-se, portanto que estes novos mercados sejam alcangados prioritariamente pela
via do Marketing Online, enquanto ferramenta estruturada que atinge nichos de
mercado onde para o Marketing Tradicional ndo existe uma relagdo custo-beneficio

favoravel.

O grande desafio sera transformar as condigdes de partida para a elaboracdo do Site e do
video promocional, em acréscimos de produtividade, dito de outro modo, em

acrescentar um valor final a informacao a disponibilizar.

Deverdo seguir critérios inovadores para constru¢cdo de novas plataformas: Os 8Ps do
Marketing Digital. (em contraposi¢cdo, ou se quisermos em complemento, dos 4Ps do

Marketing tradicional).

As T.I.C.T deverdo ser percecionadas como um importante processo complementar de
desenvolvimento, cujo horizonte se pode conceber a longo prazo e um instrumento

estratégico de desenvolvimento territorial.

Analisar as areas de responsabilidade das Entidades Regionais de Turismo, as atuais
aplicacdes Online desenvolvidas para promocdo turistica da Universidade de
Coimbra e a sua interligagdo com os diversos Stakeholders, constituem objetivos

especificos de estudo desta Dissertagao.

Pagina | IV Paulo Carrelhas



Abstract

The recent award to the University of Coimbra's World Heritage status by
UNESCO, the ability to better promote this tourist destination in overseas markets
through the T.I.C.T. and Miniature costs, prompted the preparation of this Master

Thesis.

The specificity of a Territorial Marketing that contrary to the products, not part of a
"zero-based", or in other words, the territory does not choose, is already there with their
own characteristics (with its natural and built heritage; material and immaterial, the
sympathy of the population,. etc.) requires an interdisciplinary approach to the subject

to propose innovative and non-standard solutions.

Thus, a Marketing Online for a particular destination must necessarily have a holistic

view and consider the possible contribution of each Stakeholder.
Main objective of this dissertation is:

1) Promote: A Strategy Digital Marketing for the University of Coimbra as a
World Heritage Site, along with three new foreign markets and strengthening
existing, given its geographical proximity as source markets.

2) Test: The Current Online Marketing Strategy developed by the Tourism
Center (TC) and the University of Coimbra.

3) Developing: An Online Marketing Strategy through a new concept of
construction and implementation of technological applications approach, such as

a Website and an original video (pointing to content that promotes interactivity
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with the consumer, Crowdsourcing). We will also invest in (as eminently social

component) social networks.

It is intended, therefore, that these new markets are achieved primarily via Online
Marketing, as a structured tool that reaches niche markets where to Traditional

Marketing there is not a favorable cost-benefit.

The big challenge will be to transform the starting conditions for the preparation of the
Site and the promotional video in productivity growth in other words, to add a final

value to information made available.

We should follow innovative criteria for building new platforms: 8PS Digital

Marketing. As opposed or if we are in addition, to the traditional 4Ps of Marketing.

The T.ILC.T should be understand as an important complementary process of
development, whose horizon is possible that the long-term and strategic instrument of

territorial development.

Analyze the areas of responsibility of the Regional Entities Tourism, current Online
applications developed for Tourism promotion of the University of Coimbra and its
interconnection with the various stakeholders, are specific learning objectives of this
Dissertition interconnection with the various stakeholders, are specific learning

objectives of this Dissertation.
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PARTE I - INTRODUCAO

CAPITULO I - INTRODUCAO E OBJETIVOS

1.1. Objetivos, Metodologia e Estrutura da Dissertacio

1.1.1. Objetivos

“Meus filhos terao computadores, sim, mas antes terdo livros. Sem livros, sem leitura,
os nossos filhos serdo incapazes de escrever — inclusive a sua propria historia” [Gates

B, Internet, Consultado em 16/11/2013].

Esta dissertacdo, no ambito do Mestrado em Tecnologias de Informacio e
Comunicacio em Turismo, da Universidade Catolica (Centro Regional de Braga),
pretende desenvolver uma andlise critica e uma compreens@o numa recente area de

estudo: O Marketing Online, aplicado a um determinado Destino Turistico.

A questio principal que se pretende dar resposta, ou dito de outro modo, o

diagnostico do problema: Centra-se no porqué do ndo funcionamento do atual modelo

de comunicagdo para a divulgacdo da Universidade de Coimbra enquanto
Patriménio Mundial da UNESCO. No (Anexo I), num artigo do “Noticias de
Coimbra de 14/03/2014”, critica-se fortemente a falta de visibilidade de qualquer tipo

de promocdo da Universidade de Coimbra Patriménio Mundial, na Bolsa de
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Turismo de Lisboa. Num outro artigo, no “Noticias de Coimbra de 07/10/2013”,
entrevistam-se estudantes estrangeiros do “Erasmus” que criticam a falta de promocéao
da Universidade de Coimbra Patriménio Mundial. Num outro artigo do Diario de
Coimbra de 11/07/2014, o Presidente da Associacio de Hotelaria de Portugal
(AHP), Dr. Luis Veiga, referiu que a Regido Centro registou a pior taxa de ocupacdo
hoteleira nos primeiros 4 meses de 2014, com 28,0% quando a média nacional foi de

43,8%.

Apontou que nao se tirou partido da classificacdo de Patriménio Mundial, criticando

ainda o Sife da Camara Municipal que ndo faz qualquer referéncia a este galardao.

Igualmente, no (Anexo II), apresentamos diversas iniciativas de visitas a feiras
internacionais pelo Turismo do Centro (através da A.R.P.T.C), responsavel pela
promocdo externa da Regido Centro de Portugal, numa estratégia de promogao

fortemente centrada em Marketing Tradicional (Offline).

Proposta de resolucdo: A proposta de alteracdo da estratégia de promogdo deste

Destino Turistico traduz-se pela reducdo da aposta no Marketing Tradicional e no

reforgo da utilizag¢do de instrumentos de Marketing Online.

No (Anexo III), no Portal do Turismo de Portugal, www.turismodeportugal.pt
estabelece-se uma nova estratégia deste organismo que passa pela aposta no Marketing

Online.

“ O Turismo de Portugal apresentou, no dia 2 de Junho, no teatro Thalia, em Lisboa,
na presenca do Ministro da Economia, do secretirio de Estado do Turismo e do
diretor-executivo da Organizacdo Mundial do Turismo (OMT), a estratégia de
promogdo internacional do Destino Portugal e os seus resultados: mais de 400

campanhas exclusivamente Online, feitas a medida de 13 mercados-alvo.......
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“..e...8egundo o presidente do Turismo de Portugal, Jodo Cotrim de Figueiredo, “a
aposta numa campanha totalmente Online permite, com maior eficdcia e gestio de
meios, atuar mais proximo da decisdo de férias do turista, levando-o a escolher e
divulgar Portugal e contribuindo fortemente para os bons resultados que o setor do
Turismo tem apresentado”. Jodo Cotrim Figueiredo acrescenta ainda que “com as
novas ferramentas online e as redes sociais, o turista torna-se num lider de opinido
poderosissimo, na medida em que passa a ser ele a dizer bem e a recomendar ao seu

circulo de influéncia a experiéncia no nosso pais.....”

E entdo proposta desta Dissertacdo, aplicar a estratégia atualmente desenvolvida pelo
Turismo de Portugal de seguir uma politica de promog¢ao do destino de Coimbra e da

Universidade de Coimbra Patrimonio Mundial da UNESCO, utilizando

precisamente o Marketing Online.

Como o fazer: Pretende-se com esta Dissertacdo de Mestrado, abordar um conceito de
estratégia e implementagdo de plataformas de /nfernet que englobem, nao sé a analise e
estruturacio de ferramentas, como sejam o planeamento e execucdo de um Site, e um
video original, (apontando ao conceito de contetido interativo com o consumidor, o
Crowdsourcing), como também a analise de Redes Sociais ¢ a sua crescente

importancia para o desenvolvimento dos destinos turisticos.

O estudo sera aplicado a divulgacdo de informagao sobre um destino turistico especifico
utilizando instrumentos de Marketing Online, nomeadamente a Universidade da
Cidade de Coimbra, onde a recente atribuicio de Patrim6énio Mundial, uma
classificacdo atribuida pela Organiza¢do das Nacées Unidas para a Educacio, a
Ciéncia e a Cultura (UNESCO), acentua a necessidade de se investir na sua

promocio, nomeadamente a nivel internacional.

Trata-se de uma investigagcdo cuja finalidade sera na aposta em Marketing Online por

forma a atingirmos uma maior base de potenciais turistas.

Paulo Carrelhas Pagina | 3



O nosso escopo serd também o de posicionar o nosso Produto Turistico em novos
nichos de mercado, diferenciar e acrescentar valor a oferta turistica. Pretende-se
igualmente desenvolver uma maior interatividade (Crowdsourcing) que potencie uma

interagdo com os consumidores numa base de “um para um”.

Sera baseada em revisdo de literatura variada e nas analises dos diversos Sites,
videos promocionais, redes sociais existentes, focado nos seguintes aspetos:
Usabilidade, tipologia de web, conteido informativo, interatividade,

comercializacao.

A proposta de investigacdo divide-se, por um lado no desenvolvimento de
investigacdo tedrica (baseada em documentagdo recente, absolutamente necessaria,
considerando a rapida evolu¢do subjacente a matérias ligadas a T.I.C.T) e por isso
mesmo suportadas ndo s6 por diversa literatura ligadas a Ciéncias do Turismo e das

T.I.C, como também, Sites ou publicacdes especializadas nestas areas.

A segunda parte do estudo pretende promover uma investigacao aplicada que permita
seguir a estratégia definida de atingir novos nichos de mercado, diferenciar o Produto
Turistico e acrescentar valor, através da construcdo e redacdo do background técnico
proposto: Os 8ps do Marketing Digital; A aplicagdo do conceito “Cauda Longa” e o

Webmarketing 2.0. (Nomeadamente, o papel das diversas Redes Sociais).

Definido isto, pretende-se apresentar técnicas que levem a criacdo de ferramentas
(Site, video promocional, ligacdo as principais redes sociais), contribuindo com isso

para uma otimizacdo da informagao turistica da Universidade da cidade do Mondego.

1.1.2. Metodologia e Estrutura da Dissertacio

Tendo em vista conseguir concretizar os objetivos que acima nos propusemos, a

metodologia estruturada para este trabalho, terd os seguintes passos metodolégicos:
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Esquema Metodologico

1° Passo- Formulagdo do problema

Como se podera materializar uma aposta de comercializagio de Marketing Online, cujo objetivo
principal sera o de promover a Universidade de Coimbra, enquanto Patriménio Mundial, junto de
trés novos mercados externos e reforco dos existentes, considerando a sua proximidade geografica,
enquanto mercado emissor

2° Passo- Exploracdo 2° Passo- Exploragdo

Revisdo de Literatura (topicos de investigagio) Trabalho de campo

. Marketing de turismo tradicional .Entrevistas exploratdrias

. Marketing de turismo Online (8Ps) .Recolha de informacio qualitativa

. Gestio da Informacéo
. Webmarketing 2.0

. T.I.C.T.

3° Passo- Constru¢do e redac@o do background tedrico
. Os 8Ps do Marketing Digital

. Aplicacio do conceito “Cauda Longa”

¥

Desenvolvimento de aplicagdes para: Site (Wordpress); Video promocional;

Webmarketing 2.0

4° Passo- Analise empirica

Redes Sociais (Facebook, Twitter, Linkedin, Youtube, Foursquare, Instagram, etc.).

4

5° Passo- Conclusdes e recomendacdes
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Esquema Metodologico - 1° Passo: Formula¢io do problema.

A questdo principal a que se pretende dar resposta centra-se numa analise devidamente
sustentada de funcionamento do atual modelo de comunica¢do para a divulgagdo da
Universidade de Coimbra enquanto Patriménio Mundial da UNESCO,
protagonizada pela Agéncia Regional de Promocao Turistica do Centro (A.R.P.T.C),

responsavel pela promocao turistica externa da Regido Centro de Portugal.

De acordo com o apresentado nos (Anexo I; II e III) da presente Dissertacio,
pretende-se confrontar o atual modelo de comunicagdo aplicado pelo Turismo de
Portugal (modelo de comunicac¢do baseado no Marketing Online) e apresentar as suas

vantagens face ao modelo utilizado pela A.R.P.T.C, de (Marketing Offline).

Esquema Metodolégico - 2° Passo: Exploracio.

Esta fase sera constituida por duas areas distintas: 1) revisdo de literatura cientifica; nas
areas do Turismo (Nomeadamente nos mercados de procura e oferta turistica), do
Marketing tradicional, do Marketing Online, das TICs, da Web 2.0. e das redes sociais;
i1) Num “trabalho de campo”, com entrevistas “qualitativas” com Agéncias Regionais
de Promoc¢do Turistica, nomeadamente o Turismo do Centro (T.C) ¢ a Agéncia
Regional de Promocido Turismo do Centro (A.R.P.T.C) e pelo Departamento de
Turismo da Universidade de Coimbra (tendo em vista obter o ponto de partida de uma

aproximacdo a realidade percebida da problematica do estudo).

Esquema Metodolégico - 3° Passo: Construciio e redacio do background tedrico.

Apoés a revisdo da literatura e o trabalho de campo preliminar, iniciar-se-a a fase de
desenvolvimento da componente tedrica, que poderemos subdividir nos seguintes

topicos:
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a) As Novas abordagens das TICT
b) O Conceito de cauda longa

¢) Marketing de turismo online (8Ps)
d) Web Marketing 2.0

e) Analise de redes sociais (Crowdsourcing)

Esquema Metodologico - 4° Passo: Analise empirica.

Esta fase consiste no desenvolvimento das diversas aplicagdes informaticas, utilizando

os conceitos apreendidos nos 8Ps do Marketing Digital.

Apos termos definido de forma clara, qual a missdo critica do Site/video a desenvolver,
utilizaremos os 8Ps do Marketing Digital, como guia estratégico, tendo sempre como
orientagdo conhecimentos multidisciplinares em métricas, redes sociais, comportamento
do consumidor, comunica¢do viral. Iremos associar Marketing, Tecnologia,

Conteudo e Design, como estratégia de Marketing Digital.

Aplicacdo de uma check list de verificagdo da implementacdo de algumas das fases

previstas nos 8Ps.

Esquema Metodolégico - 5° Passo: Conclusdes e recomendacgdes.

O grande desafio serd transformar as condigdes de partida para a elaboracdo da nova
estratégia de Marketing Online, em acréscimos de produtividade, dito de outro modo,

em acrescentar um valor final & informag@o a disponibilizar.

O principal objetivo sera o de satisfazer as necessidades do consumidor, cujo
denominador comum serd o facto de serem utilizadores de um determinado sistema de
informagdo. Pretende-se que fiquem mais habilitados a decidirem com base em

informacao que lhes é acedida de forma mais rapida e eficaz.
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Participantes nas entrevistas/questionarios e Analise dos dados recolhidos:

Os contatos para entrevistas foram efetuados por email. No caso da Dra. Silvia Ribau,

procedeu-se a diversos contatos, antes de se concretizar a entrevista na B.T.L de

Lisboa.

No caso da Dra. Mercedes Gongalves, os contatos revelaram-se mais imediatos, apds o

1° contato, marcou-se a data para a realiza¢do da reunido.

Ambas as entrevistadas demonstraram conhecimento e disponibilidade toral para

abordarem qualquer assunto abordado, o que facilitou o trabalho do entrevistador.

De seguida apresentamos algumas conclusdes dos contatos efetuados. Voltaremos a

desenvolver nas Conclusdes desta Dissertacio.

1

Entrevista com a Dra. Silvia Ribau: Responsdvel pela Agéncia Regional de

Promocio Turistica (A.R.P.T.C) que trata da Promocido Externa da Regisio
Centro de Portugal (Anexo VIII).

Referiu-me de que gostaria de fazer promog¢ao junto dos mercados da Suica e da
Polénia mas que ndo possuia na A.R.P.T.C de verba disponivel para efetuar
promocao turistica.

Entrevista com a Dra. Mercedes Goncalves: Responsavel pelo Departamento

de Turismo da Universidade de Coimbra. Referiu-me a “pouca importancia”
dada pela Universidade a componente turistica da Universidade, ndo obstante
0s 200.000 visitantes/ano.

Relativamente ao Site da Universidade, disse “ser muito fraco” e ainda muito
orientado para a componente académica.

Questionario _enviado ao Turismo do Centro: Referiram-nos de que esta

entidade ¢ responsavel pela Promocio Turistica Interna da Regiio Centro.

Informaram de que no Sife do T.C, a Universidade de Coimbra pode ser
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encontrada uma limitada informa¢do na sec¢do “Touring Cultural e
Paisagistico”

4) Conferéncia Internacional Helmut Wachowiak: professor e diretor do

Departamento de Gestdo de Turismo da Universidade Internacional de Ciéncias
Aplicadas, Alemanha. (Anexo IX)

Foi efetuado um estudo sobre Portugal onde se concluiu que o nosso pais tem
captado poucos alemies jovens adultos. Existindo entdo um enorme potencial
para captar este nicho de mercado e que constitui a nossa 3* aposta em nichos

de mercado.

Instrumentos e materiais utilizados:

Para as entrevistas realizadas na B.T.L e na Universidade de Coimbra, que se
destinaram a recolher testemunhos dos responsaveis diretos pela promogao turistica foi

usado um PC Portatil para registo das respostas Qualitativas.

Foram utilizadas “perguntas abertas” e, de acordo com a evolugdo das entrevistas, o

questiondrio inicial foi alterado em funcdo da importancia do aprofundamento do tema.

O questionario enviado ao Turismo do Centro (T.C) foi enviado e rececionado por

email.

Concluimos que a Metodologia adotada seguiu critérios cientificos adequados para
Dissertacoes de Mestrado e que foram enquadrados na area de estudo delimitada por

esta Investigacio.

“ As viagens ddo uma grande abertura a mente, saimos do circulo de preconceitos do
proprio pais e ndo nos sentimos dispostos a assumir aqueles dos estrangeiros” [Bario

de Montesquieu — Internet, Consultado em 13//12/2013].
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PARTE Il - ENQUADRAMENTO TEORICO
CAPITULO II- TENDENCIAS ATUAIS DO MARKETING ONLINE

2.1. Introducio

“...para que a comunica¢do seja eficiente e eficaz é preciso que se cumpra a esséncia
do funcionamento cognitivo, que passa pela selecdo e associagcdo do tipo de meio por
onde pretende comunicar (canal de comunicagdo) e o que se pretende comunicar de

uma forma intencional (Reis J, 2013 p.56).

As Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo para o Turismo (T.I.C.T) constituem
ferramentas essenciais, no sentido do incremento da produtividade e da competitividade

dos Destinos Turisticos (regides e paises).

A consolida¢do de um determinado destino turistico ndo deriva de um mero crescimento
das atividades econdmicas existentes conectadas com o turismo, antes resulta em um
processo qualitativo de transformacio da estrutura produtiva, no sentido de
acrescentar novos processos ¢ de agregar valor por meio da intensificacdo do uso da

informagdo e do conhecimento.

Do ponto de vista da Gestdo, os destinos com maior sucesso sdo justamente aqueles

com propostas mais inovadoras que, em vez de concorrerem em Oceanos vermelhos —
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mercados saturados pela concorréncia, criam os seus proprios nichos potenciados pelas
T.I.C.T, usufruindo de Oceanos Azuis - mercados com reduzida ou nenhuma

concorréncia.

O enquadramento tedrico da presente investigacdo situa-se precisamente no
estabelecimento de uma estratégia que origine um modelo de comunicacio
compativel com relevancia e agregacido de valor e que ultrapasse as restricdes que

uma abordagem ainda demasiadamente centrada no Marketing Tradicional suscita.

Nesta investigacdo, na formulacdo do problema verificou-se que o Destino Turistico,
Universidade de Coimbra de acordo com o referido por alguma comunica¢do social
(Anexo I), ndo tem desenvolvida uma promog¢do sustentada que potencialize a

atribui¢do do galarddao de Patrimonio Mundial pela UNESCO.

Por outro lado, verificou-se que a Entidade regional do Turismo do Centro, através da
Agéncia Regional de Turismo do Centro (A.R.P.T,C), ainda baseia a sua promog¢ao

turistica essencialmente no Marketing Tradicional (Anexo II).

Assim, perante a necessidade urgente de os Destinos Turisticos responderem a uma
crescente competitividade, fruto da importadncia que o turismo tem em Destinos
Urbanos nas sociedades contemporaneas e em Portugal, em particular, a area de
conhecimento que o presente enquadramento tedrico desta investigacdo pretende dar a
sua contribui¢do, situa-se precisamente na vasta bibliografia apresentada de que

destacamos:

e Bibliografia relacionada com as novas tendéncias do Marketing,
nomeadamente o Online ou (Digital).

e QOutro conjunto de bibliografia apresentada situa-se precisamente no conceito de
interatividade com o consumidor (Crowdsourcing), cuja area de investigacio se

situou na analise de Redes Sociais.
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e Finalmente foi apresentada bibliografia que privilegiou a ‘“construcdo” de
Ferramentas Tecnolégicas que agregam valor ao Produto Turistico. (exemplo
da implementacdo de um novo processo de gestdo dos 8Ps do Marketing

Digital).

A Investigacao Aplicada concretizara o objetivo principal desta Dissertacéo, ou seja:

“Como se podera materializar uma aposta de comercializagdo de Marketing Online,
cujo objetivo principal serd o de promover a Universidade de Coimbra, enquanto
Patriménio Mundial, uma classificacdo atribuida pela Organizacdo das Nacdes
Unidas para a Educacio, a Ciéncia e a Cultura (UNESCQ), junto de trés novos
mercados externos e reforco dos existentes, considerando a sua proximidade

geografica.

Objetivos especificos- na sequéncia dos objetivos gerais, estes podem-se subdividir em:

Objetivos Especificos Descricao

Analisar as especificas Pelas diversas entidades regionais, responsaveis pela
aplicacdes Online, promocao turistica da cidade de Coimbra e do Turismo da
desenvolvidas paraa  Universidade de Coimbra, a luz dos atuais conceitos quanto a:
Universidade de Interatividade, Usabilidade, Crowdsourcing, Idiomas,
Coimbra Comercializagao.

A quais entidades regionais estdo atribuidas as
responsabilidades da comercializacdo do mercado externo e do
mercado interno da cidade de Coimbra.

E disponibilizada aos diversos Stakeholders: Agentes de
viagens, Operadores turisticos, Hoteleiros-
(Nacionais/Internacionais/Centrais de Reservas).

Site (Wordpress),Video promocional original destinado a
Mercado jovem, Redes Sociais (Facebook, Twitter, LinkedlIn,
Youtube, Foursquare, Instagram).

Analisar areas de
responsabilidade

Que informacao de
Marketing Online

Propor aplicacdes
para:
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2.2. As Novas Abordagens das T.I.C.T

“ A primeira regra de qualquer tecnologia utilizada nos negocios é que a automagdo
aplicada a uma operagdo eficiente aumentard a eficiéncia. A segunda é que a
automagdo aplicada a uma operacdo ineficiente aumentara a ineficiéncia’” [Gates B,

Internet, Consultado em, 23/11/13].

O crescimento da Internet no Mundo nos ultimos 10 anos ¢ impressionante, “‘passando
de 550 milhées de utilizadores. 9,1% Da populacdo mundial, para 2,27 bilioes,
equivalente a um terco da populacao mundial” (Marques T, 2012, p. 10).

Para este crescimento exponencial, contribuiu a difusdo do acesso ilimitado a ligacdes

de alta velocidade, sem fios com pregos fixos.

Estar em diferentes lugares como Lisboa, Tondela, em Pequim ou no Rio de Janeiro,

ndo obsta a que através da Internet se permute informagao e a qualquer hora.

Também ja ndo temos de esperar pela hora de jantar, para que uma familia veja
publicidade em ‘“horario nobre” num determinado canal televisivo. Esta pode ser vista
em qualquer lugar, a qualquer hora (através de Notebook, Tablet, ou Smartphone),no
emprego, na Universidade, ou num café. Tudo isto numa surpreendente “revolug¢do de
costumes”, que faria Einstein questionar a sua propria teoria da relatividade (conceito

de espago e tempo).

E este processo de democratizagdo sem precedentes no Mundo que permite a Destinos
Turisticos com menores recursos economicos “nivelar-se”, através da Internet com os
grandes destinos. Nunca como no presente, a Gestdo Turistica dos Destinos foi tio
importante, uma vez que através de um correto planeamento e inter-relacionamento

entre os diversos Stakeholders, os Destinos Turisticos se destacar-se-do uns dos outros.

A Internet tem de ser perspetivada de uma forma diferente da atual. Ja ndo € possivel
ser cartesiano e dissidente. E necessario ser holistico. O conceito de “Open Source
Branding” coloca o consumidor no inicio de toda a cadeia. “Marca Aberta”, “Marca
cocriada em rede”, dai a necessidade de o consumidor “participar”, na construcido da
“Marca Universidade de Coimbra”, quer através de Sites, quer através das diversas

redes sociais. A tendéncia ¢ a inovac¢ao aberta e a cocriacgio.
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Marketing de Permissao vs Marketing de Interrup¢io

“0 novo marketing na nova economia — Ronald Z. Carvalho

...... O marketing de interrup¢do, aquele marketing que grita na cara do consumidor
mensagens indesejaveis, ¢ substituido pelo marketing de permissdo. Dar antes de
vender.... O marketing de relacionamento que Regis McKenna anunciou ha dez anos, e
que prioriza a construgdo sistémica de relacionamento, com ajuda da tecnologia, e com
o marketing de permissdo de Seth Godin, vice-presidente de Marketing do Yahoo.
...Este marketing, além de tudo, envolve também alto nivel ético e, de

responsabilidade”.

[http://sumario-periodicos.espm.br/index.php/xxxxx/article/view/678, Consultado

em 13/02/2014]

O Marketing de Relacionamento foi teorizado por Seth Godin que em 1996 tornou-se

Vice-Presidente de Marketing de Permissdo do Yahoo.

A questdo do Marketing de Intrusdo/ Marketing de Permissao torna-se cada vez
mais atual, uma vez que a intensa competitividade existente nos dias de hoje, leva as

organizagdes/empresas a usarem de métodos de propaganda intrusivos.

“...Muitas empresas insistem em veicular anuncios que interrompem bruscamente a
nossa navegagdo....O Marketing de Interrupgdo, assim chamado por Seth Godin, esta a

obter cada vez resultados menos expressivos...” (Conrado A, 2012, p. 64).

O que as Dire¢des de Marketing das Organizagdes/Empresas tém verificado € que se
torna necessario uma nova abordagem sobre este problema, ou seja a adocdo do

Marketing de Permissido. Para o atingir serd necessario que a informacdo a dar ao
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consumidor va de encontro aos seus interesses, ou seja, que possua um conteudo

relevante e que crie relacionamento.

Podemos entdo concluir que na Internet a propaganda da lugar a publicidade, o
Marketing de interrupciio da lugar ao Marketing de relacionamento e de permissao,
a forma da lugar ao conteido, a via de sentido unico d& lugar ao dialogo e a
participacdo, o Marketing de massa ao relacionamento com o individuo, a entidade

promotora cede lugar ao consumidor e o Spam cede lugar ao viral.

Pretende-se através de uma nova abordagem das T.I.C.T, potenciar novos “nichos de
mercado”, nomeadamente através das redes sociais. O Marketing Tradicional
apoiava-se na segmentagdo de mercado (de acordo com a lei de Pareto), segundo o qual
se devia apostar em segmentos de mercado que correspondessem a 80% de receita para

20% de produtos/servicos, ou segmentos de mercados.
Conceito de Estratégia do Oceano Azul

“...Kim e Mauborgne avisam, é bem pequena a probabilidade de uma estratégia
convencional se transformar em crescimento lucrativo no futuro. Alias, bons e maus
exemplos disso na Europa, na Asia e nos Estados Unidos estdo no livro. Em sintese ao
invés da luta sangrenta no “oceano vermelho’ da competicdo nos moldes conhecidos,
deve-se criar estratégias inovadoras para desbravar ‘“oceanos azuis” de espagos

inexplorados de mercado.....

[www.administradores.com.br,.../a...oceano-azul/340, Consultado em 03/04/2014]

A estratégia Oceano Azul estuda a melhor forma de as organiza¢des encontrarem um
mercado ainda ndo explorado que torne a concorréncia irrelevante. Esta estratégia
define entdo como principais metas: o aumento da procura e o distanciamento da

concorréncia.

Pagina | 16 Paulo Carrelhas



Os Oceanos Vermelhos constituem as “industrias/organizacdes estabelecidas”, sendo

os Oceanos Azuis as opostas.

As estratégias de concorréncia nos Oceanos Vermelhos tém sido suportadas por
conceitos de gestdo tradicional que tém vindo a ser aplicadas por diversas

empresas/organizacoes.

“...Niveis de compreensdo quanto a forma de concorrer habilmente em dguas
vermelhas. Essa compreensdo pode ser feita a partir da andlise da concorréncia da
industria, ou através da escolha do posicionamento estratégico — baixo custo,
diferenciagcdo ou focaliza¢do -, ou ainda recorrendo ao Benchmarking” (Chan W,

2011, p. 21).

Coloca-se aqui a questdo de por um lado, saber o porqué de organizagdes ainda hoje
insistirem na utilizacdo de métodos classicos de gestdo e de continuar a lutar em

mercados saturados. Questdes culturais estdo nesta base:

“ ...A focalizagdo dominante do pensamento estratégico tem residido nas estratégias
com base na concorréncia dos oceanos vermelhos. Parte da explicagdo para esta
tendéncia reside no facto de a estratégia empresarial ser fortemente influenciada pelas
suas raizes de estratégia militar......... logo, focarmo-nos nos oceanos vermelhos
equivale a aceitar os principais fatores restritivos da guerra — um territorio limitado

para conquistar esse espago....” (Chan W, 2011, p. 23)

Acabamos por refletir na vida empresarial, o que por diversas ocasides também nos
ocorre nas nossas vidas particulares, ou seja esta tendéncia natural de disputarmos um
determinado territério. Com este foco, afastamo-nos de um caminho que deveria ser
distinto: o de procurarmos novos mercados ainda ndo disputados pela concorréncia e

que constituem os chamados Oceanos Azuis.

De que forma pretendemos aplicar este ultimo principio a nossa investigacao?
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e Na aposta de aplicacdo de T.I.C.T para promog¢ao do nosso Destino Turistico,
considerando que, a aplicacdo destas novas tecnologias por si s6 apenas fardo
sentido se forem enquadradas numa estratégia de Oceano Azul (aposta em
mercados de micho e em desenvolvimento de conteudos que promovam a

interatividade “Crowdsourcing” com o consumidor).

Para maximizarmos o nosso Oceano Azul teremos entdo de formular estratégias futuras

com base na cria¢do de valor para aqueles que ainda ndo sdo nossos clientes.

“Ao estimular o lado da procura na economia, a estratégia da inovagdo com valor

expande os mercados existentes e cria novos mercados”. (Chan W, 2011, p. 21).

Atualmente, as taticas de Marketing que geraram receitas pelos grandes segmentos de
mercado estdo a mudar, o mercado de “massas” estd a tornar-se micro segmentado.
Trata-se de fugir do chamado “Oceano Vermelho” — mar infestado pelos tubardes da
concorréncia ¢ de procurar o “Oceano Azul’- mar tranquilo onde se encontram os
chamados “nichos de mercado”, cujos mercados possuem pouca ou nenhuma

concorréncia.

Em relagdo a um passado recente, existem profundas diferencas no perfil dos
consumidores. O micro segmentacio ¢ uma realidade, os grupos de consumidores sdao
cada vez menores mais informados e disseminados, as pessoas sdo mais instruidas e

independentes, construindo os seus proprios gostos.

Como revisao de literatura, procurou-se, (como nao podia deixar de ser) de basearmo-
nos numa literatura contemporanea, baseada em livros recentemente editados (dada a

natureza evolutiva da Internet), bem como a pesquisa em diversos Sites, wikipedia, etc.
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A Internet no Mundo

Dicas de Geografia

Figura 1: Densidade de dispositivos Conectados a /nternet entre Julho e Outubro de 2012.
(Fonte: Profwladimir — Blogspot.com)

“De 2000 a 2012 a Internet cresceu 566,4% (dados da internetworldstats.com), em
2010 havia 2,4 bilhoes de cibernautas (idem), correspondendo a 34,3% de penetragdo
mundial. No que diz respeito as populares redes sociais Online (RSO), em Mar¢o de
2013 a rede Facebook contava com 665 milhoes de utilizadores ativos por dia. Além
disso, em Maio de 2013, havia ja mais de 554.000.000 utilizadores da rede Twitter, e
no ano de 2010, foram enviados 25 bilhoes de tweets (Barreto A, 2013, p. 8).

O desenvolvimento das T.I.C.T, a nivel mundial tem sido efetuado de forma

exponencial, como o demonstram os quadros abaixo:
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INTERNET TOP 20 COUNTRIES
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crin T R 0.
itea states 25 R .5

Japan

India

Brazil

Germany

Russia

United Kingdom

France

Higeria

Korea, South

Turkey

Iran

Mexico

Italy

Iindonesia

Philippines

Spain

Argentina

Canada

= | I -
- I .0
. s
-
= B s
. s
I8 N us

L0 . o

| Il 31

B B s

- I 3

iR EI

(IR EXU

= B 3.0

A B »

= B »1

w— BN 26

i EF

0 50 100 150 200 250 300 350 400 450

Millions of Users

Source: www.internetworldstats.comitop20.htm - June 30, 2010
Copyright® 2010, Miniwatts Marketing Group

Figura 2: Internet TOP 20 paises com maior niimero de utilizadores.
(Fonte: www.internetworldstats.com/top20.htm)

500

A universalidade das Tecnologias de Informa¢do e Comunicagdo sdo atestados pelo seu

uso em praticamente todas as linguas utilizadas no Mundo:
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Sendo o Inglés (28,6%) a lingua ainda dominante a nivel mundial na Infernet. O Chinés
(20,3%), Espanhol (8,2%), Japonés (5,9%), Francés (4,6%), Portugués (4,6%), Alemao
(4,1%), Arabe (2,6%), Russo (2,4%), Coreano (2,3%).

Top Ten Languages in the Internet
2010 - in millions of users

English 536.6

o

Chinese E m 444.9
Spanish el [N 1533
Japanese ® | — 99.1
Portuguese “ _ 82.5
German ! _ 75.2
Arabic 3 - 65.4
French [ [ 59.8
Russia mee [ 597

Korean | [ 394

Alltherest S, 50,6
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Millions of Users

Source: Internet World Stats - www.internetworldstats. comistats 7 hitm
Estimated Internet users are 1,966 514,816 on June 30, 2010
Copyright® 2000 - 2010, Miniwatts Marketing Group

Figura 3: As dez linguas mais faladas na Internet em 2010.
(Fonte: www.internetworldstats.com/stats7.htm)
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Marketing Online

“Ao nivel do Marketing a Internet também se tornou um grande mercado para as
empresas, algumas das maiores empresas hoje em dia cresceram tomando vantagem da

natureza eficiente do comércio e da publicidade a baixos custos na Internet...

....A publicidade na Internet é um fenomeno bastante recente, que transformou em
pouco tempo todo o mercado publicitario mundial. Hoje, estima-se que a sua
participagdo em todo o mercado publicitario é de 10%, com grande potencial de
crescimento nos proximos anos...” [http://pt.wikipedia.org/wiki/Internet, Consultado

em 23/12/2013]..

Dados relativos a 2012, revelam que a penetracdo da Infernet em Portugal teve um
crescimento exponencial, com um crescimento de dez vezes nos ultimos 16 anos. As

conclusodes sdo surpreendentes (Marktest, Bareme Internet 2012):

o  “Uma analise longitudinal dos resultados deste estudo evidencia que o numero
de utilizadores de Internet em Portugal aumentou 10 vezes nos ultimos 16 anos,
passando de uma penetragdo de 6,3% em 1997 para os 62,3% observados em
2012.

o 71,6% Dos homens sdo utilizadores de Internet, tal como 54,8% das mulheres,
tendo entre elas a utilizagdo de Internet crescido cerca de 15 vezes em 16 anos.

e A taxa de penetragdo mais elevada é observada junto dos estudantes: 99,4%
destes utiliza a Internet, assim como 99,2% dos jovens dos 18 aos 24 anos,
99,2% dos individuos de classe social alta ou 99,0% dos quadros médios e
superiores.

o Foi entre os grupos com menor penetra¢do da Internet que se registaram as
maiores taxas de crescimento face a 1997. Assim, por exemplo, a penetra¢do
deste servigco aumentou 132 vezes junto dos individuos com mais de 64 anos e

136 vezes junto aos inativos”.
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Costumam utilizar a Internet
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Fonte: Marlktest, Bareme Intemet 2012

Figura 4: [Utilizacdo da Internet em percentagem, consultado em 14/12/2013].

Estes dados demonstram que a [Internet tornou-se um fenémeno global (e também
“glocal”), ou seja em que o ambito global se interrelaciona com o nivel local (o micro e
0 macro se encontram ao mesmo nivel) onde em todo o Mundo se acede a esta “rede”,
onde todos se conectam a toda a hora e em todos os lugares. Tempo e espago sdo

conceitos que no mundo fisico se alteraram na Infernet.

“ Estudo de caso: Guia Manaus Mais — O Guia Manaus Mais é um guia Online de

entretenimento em Manaus ...

...0s idealizadores do guia tinham, no inicio, boa vontade e empenho, porém nenhum
investimento financeiro. Foi entdo que resolveram investir em técnicas SEO para que o
Site pudesse ter sucesso na web, em especial em conteuvdos relevantes. A ideia resultou,
e, atualmente, 75% do trdfego no Site ¢ proveniente da pesquisa organica, dados

medidos pelo Google Analytics.

“Com esse trabalho de SEO, o Guia Manaus Mais vem conquistando as primeiras
posi¢des da pesquisa organica do Google, ficando a frente de portais ligados a redes de

comunicagdo... (Conrado A, 2012, p.546).
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Este exemplo demonstra como um Destino Turistico, pode potenciar a sua divulgagao
Online, a um custo diminuto (considerando sempre o uso de texto, imagem, som e

interatividade).

A divulgacio do destino, tal como este caso o demonstra, pode potencia-lo para além
das suas atragdes naturais ou do seu patriménio construido. Os eventos € o seu
patriménio imaterial também s3o elementos distintivos fundamentais, para se
destacarem num Mundo cada vez mais competitivo € com os turistas cada vez mais

exigentes.

As T.I.C.T. provocaram alteracdes profundas na gestdo estratégica dos Destinos
Turisticos, nomeadamente quanto a necessidade de responder a crescente
competitividade existente entre os diversos destinos (nomeadamente os urbanos) e

cujas oportunidades de resposta se centram nos seguintes aspetos:

“i) Monitorizagdo da envolvente e resposta as altera¢des do mercado.
ii) Reducao de Custos.

iii) Diferenciagdo de produtos e servicos.

iv) Focalizagcdo em segmentos de mercado especificos.

v)Redugdo do tempo.

vi) eTourism como vantagem sustentavel”.

(Costa C, 2014, p. 51)

As chamadas “cinco forcas competitivas de Porter (1985) », “rivalidade competitiva,
poder negocial dos fornecedores e clientes, produtos substitutos, ou ameaga de entrada
no mercado de novos concorrentes”, foram alicerces amplamente “abalados”, pela
Internet, onde a facilidade de comparacdo entre produtos/servigos, preco e qualidade,

colocaram em causa monopdlios de fornecedores a longo prazo.

Aspetos relacionados com a entrada de novos competidores, também sofreram de
profundas mutacdes, uma vez que o capital necessario para promover um determinado

Destino ¢ muito mais baixo, proporcionando a entrada de novos competidores.

Estas novas tendéncias obrigam a adoc¢do de uma estratégia de gestdo que tenha em
consideragdo, as rapidas mutagdes proporcionadas pelas T.I.C.T. Nomeadamente a

atencdo a ser dispensada a web 2.0, onde instrumentos como o Instagram e o
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Foursquare, irdo ter papel determinante no futuro enquanto redes sociais em que o0s

consumidores irdo ajudar a construir os produtos/servi¢os das diversas organizagoes.

As tendéncias no futuro dos destinos turisticos apontam igualmente para a necessidade
de diferenciacdo do produto/servi¢o apresentado, acrescentando valor, no sentido de

posiciona-lo num Oceano azul, onde a concorréncia seja diminuta, ou mesmo nula.

“ A vantagem da diferenciacdo surge quando as organizagdes desenvolvem e
especializam os seus produtos ou servicos para satisfazer pedidos especificos dos
consumidores. A Internet oferece oportunidades infinitas para personalizar produtos
turisticos e experiéncias, bem como para desenvolver servigos especificos e produtos de
nicho. As organizagoes turisticas podem conceber e incorporar conteudos em produtos
especificos e atender as necessidades exclusivas dos seus mercados. A identificacdo de
toda a gama de servicos, informagoes e produtos necessarios para os nichos de
mercado podem permitir que as organiza¢oes desenvolvam ofertas temdticas integradas

para apoiar esses nichos” (Costa C, 2014, p.61).

Outro aspeto importante das tendéncias futuras relaciona-se com a focaliza¢ido, onde as
tecnologias de georreferenciacdo serdo determinantes, no sentido de as organizagdes
representativas dos Destinos Turisticos, segmentarem (ou mesmo micro segmentarem)

os seus mercados-alvo.

2.3. O Conceito de Cauda Longa

Segundo a defini¢do apresentada pela “Wikipedia™:

Cauda Longa (do inglés The Long Tail) é um termo utilizado na Estatistica para
identificar distribui¢des de dados da curva de Pareto, onde o volume de dados é

classificado de forma decrescente.

No mercado do consumo de bens, é vulgar encontrar curvas deste tipo para ilustrar a
procura dos consumidores. Tipicamente procura elevada para um conjunto pequeno de
produtos e procura muito reduzida para um conjunto elevado de produtos. Na
economia tradicional, os custos fixos de manuten¢do de Stocks e catdlogos permitem

calcular um valor para a procura que define a fronteira entre o lucro e o prejuizo.
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No caso da nova economia, este raciocinio é colocado em xeque, muito particularmente
no caso dos produtos digitais. Por exemplo, o custo de manuten¢do de um produto
muito procurado é igual ao custo de manutengdo de um produto procurado apenas por

um numero minimo de consumidores.

Apostar na Cauda Longa torna-se economicamente interessante, ao contrario do que
acontecia antes. No limite, o conjunto dos produtos que existem na zona da Cauda

Longa tem um valor comercial equivalente aos dos produtos populares”.

[http://pt.wikipedia.org/wiki/A_Cauda_Longa, Consultado em 15/11/2013].

Observar significa que construimos alguma ligagdo entre um fendmeno e a nossa
concecdo de fendmeno, ou seja, a nossa percecdo da realidade ndo ¢ mais que uma
projecao mental daquilo que € real. A propdsito, verifique-se uma teoria que vem da

Grécia Antiga “O mito da caverna” [http:/pt.wikipedia.org/wiki/Mito_da_caverna,

Consultado em 15/11/2013], Este, trata da historia de um conjunto de pessoas que
sempre viveu numa caverna € que analisa “a sua realidade”, com base na visualizagdo

das sombras que observam do exterior.

Este exemplo mostra-nos o quao importante ¢ a “realidade percebida” e a necessidade
de a aproximar da realidade efetiva. (Por isso € importante que a “realidade percebida”
do Destino Portugal pelo potencial turista que ainda ndo nos visitou, seja 0 mais

aproximado possivel da realidade efetiva, percecionada por ele durante a visita).

Acreditamos que esta “aproximacao’ ira potenciar o crescimento do nosso turismo, quer

em quantidade, quer em qualidade onde as T.I.C.T terdo um papel preponderante.

Ora, sendo o Marketing uma batalha de percegdes, entdo poderemos concluir o

seguinte:

No Marketing Tradicional, a segmentacdo de mercado representa a subdivisdo do

mercado em partes distintas e uniformes entre si. Como condi¢do fundamental para esta
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segmentacdo, deveria ter dimensio suficientemente grande para que fosse acessivel as

empresas € que proporcionassem o maior valor de retorno possivel para a empresa.

Com o surgimento das T.I.C.T e¢ o fim das barreiras geograficas, os nichos (Cauda
Longa) transformaram-se em novos mercados. Portanto os nichos de mercado
anteriormente desprezados, tornaram-se numa “massa critica” interessante nesta nova
economia. O Marketing Online (Digital), pelo seu reduzido custo e face ao
Marketing Tradicional, tera como papel fundamental aumentar o valor percebido pelo

consumidor.

Com a redugdo de custos, proporcionada pelas T.I.C.T, torna-se possivel apostar na

“Cauda Longa”, onde se situam os nichos de mercado (Novos mercados).

Conexdo deste conceito, com os conceitos de “Oceano vermelho” e “Oceano azul” do
Marketing. (Mercados de concorréncia saturada e livre), uma vez que se torna possivel
apostar em mercados de Oceano Azul, ou seja, mercados onde a concorréncia ¢

diminuta ou inexistente.

Ao Analisarmos a curva de Pareto (a cauda longa): O impacto das novas
tecnologias tém repercussdes quer ao nivel do consumo, como também ao nivel das

mercadorias/servicos.

A mudanca do mercado de massas, para um mercado pulverizado (mercado de nicho).
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A Cauda Longa

Bens existentes que Novos bens, possibilitados
ndo alcangaram por nova distribuigéo e
integrolmenfe seuv novos mercados

mercado potencial

Popularidade

Produtos

Figura 5: O Conceito de Cauda Longa de Produtos.
[Fonte: Motor de busca Google Images: A Cauda Longa, Consultado em 12/01/2014]

Como se pode verificar, este grafico possui uma cabeca muito grande, uma curva muito

larga que vai tendendo para o infinito. A este prolongamento chama-se Cauda Longa.

Com a aplicagdo das novas tecnologias, ¢ possivel conquistar novos mercados

anteriormente esquecidos.

A Cauda Longa apoia-se justamente nesses enormes nichos privilegiados pela
demografia que, espalhados anteriormente por todo o mundo, eram inacessiveis como

um todo, mas que agora se concentram num unico lugar — a Internet.

A literatura académica que serviu de base a esta pesquisa, tendo em conta a rapida
evolucdo da matéria em estudo, ¢ bastante atual como se poderd observar pela
bibliografia apresentada. Alguns “classicos” fardo parte deste acervo, na medida em que
alguns conceitos do Marketing tradicional mantém-se atuais, sendo portanto necessaria

esta interse¢do entre 0 Marketing Tradicional e o Marketing Online.

E por isso que no caso desta Dissertagdo, a promogio especifica da Universidade de
Coimbra (aproveitando o facto da sua recente eleicio a Patriménio Mundial pela

Unesco), tem como objetivo apresentar um foco neste patriménio construido que,
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enquanto fator material, pelo facto de a Universidade ainda funcionar nas suas
instalacdes, constitui também, com as suas tradicdes (cortejo, latada, tunas, etc.),

patrimonio imaterial importante.

Esta necessidade de criar um foco (na Universidade de Coimbra) deve-se ao facto de
considerarmos que a atual promoc¢ao da Regido Centro, embora abrangente encontra-
se dispersa e sem uma atragdo principal que em nossa opinido, a Universidade de

Coimbra poderia constituir.

A utilizagao das T.I.C.T, naturalmente com um custo diminuto associado, facilita a
interagdo com os clientes em todos os lugares e a todo 0 momento, devido a queda das

barreiras geograficas.

2.4. Marketing de Turismo Online (8Ps)

O Marketing Online tem como base o Marketing tradicional. Tendo embebido os seus

conceitos mais relevantes, como € a teoria dos 4Ps:

“Segundo a American Management Association o (Marketing é o processo de
planificagcdo e execu¢do da concegdo, fixagdo do preco, promog¢do e distribuicdo de
ideias, bens e servigos para criar trocas que satisfacam os objetivos dos individuos e

das organiza¢des) mantendo esta defini¢do toda a sua atualidade.

Na defini¢do dada, encontramos os elementos do chamado Marketing Mix, também

conhecidos pelos 4Ps, a saber:

e Produto (Product)
e Preco (Price)
o Distribui¢cdo (Placement)

e Promocgdo (Promotion)”

(Carrera F, 2012, p. 31)
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Os 8Ps do Marketing Digital- Constitui um estudo de uma estratégia integrada de
desenvolvimento através da construg@o das diversas aplicacdes, numa logica de “Gestao
da Informagdo” integrada, (baseado no livro com o mesmo titulo do Autor Brasileiro

Conrado Adolpho — Editora Texto Gestao).

“ O processo dos (8Ps do Marketing digital) nao é uma mistura de Marketing digital
com mais Ps do que os tradicionais 4Ps. E um processo a ser seguido passo a passo
para que a sua estratégia de Marketing digital central, que é apoiar-se no grau de

atividade do consumidor, possa ser cumprida com éxito” (Conrado A, 2012, p.188).

1°- Pesquisa: Como estudar o comportamento do consumidor digital através das suas

sucessivas interacdes na rede.

2°- Planeamento: Como desenvolver o planeamento estratégico de Marketing digital da

Sua empresa ou carreira.

3°- Produciao: Como produzir o Sife transformando-o numa plataforma lucrativa de

negdcios.

4°- Publicacdo: Como produzir conteudo para atrair publico e convencé-lo a comprar a

sua empresa.
5°- Promocéao: Como promover a sua marca na Internet para o publico-alvo certo.

6°- Propagacdo: Como utilizar o consumidor como veiculo para promover a

comunicag¢do viral.
7°- Personalizacio: Como personalizar o relacionamento como seu consumidor.

8°- Precisdo: Como mensurar resultados de agdes de marketing digital.
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Destes 8Ps; nesta Tese iremos dar especial énfase: 1° Pesquisa; 2°- Planeamento; 3° -
Producido 5°- Promoc¢do e 6°- Propagacdo. (Ndo deixando no entanto, de se
interligarem com todos os outros, de uma forma coerente e integrada). Sendo que o
unico P ndo abordado, sera o 8P. (Uma vez que se trata de um estudo teorico, aplicado a

uma Institui¢do prestigiada como ¢ a Universidade de Coimbra.

O processo de constru¢do dos 8Ps do Marketing Online tem como premissa um
desenvolvimento estratégico passo a passo ¢ apoiando-se no grau de atividade de

consumidor, o qual ajudara a desenvolver o produto/servigo.

Trata-se de uma sequéncia logica e integrada de desenvolvimento sequencial que levam
as organizacdes a aproximarem o seu conhecimento a respeito do consumidor e do seu

proprio negdcio na Internet.

2.5. Conclusao

Os consumidores ndo podem hoje ser unicamente medidos pelo seu poder de compra
mas também pela medida do seu “valor social”, dito de outro modo, pela sua

capacidade de multiplicar as criticas ou os elogios através das diversas redes sociais.

As tendéncias no futuro apontam para a necessidade de um posicionamento das
empresas/organizagdes cujo foco de acdo assentara sobre o chamado “cool hunting”
dos consumidores, onde a procura de novos mercados (inovagdo pelas tendéncias), sera

sempre um estimulo.

As estratégias das organizagdes com responsabilidade nos diversos destinos turisticos
terdo de seguir as tendéncias de “boas praticas” de gestdo inerentes ao desenvolvimento

do Marketing Online.
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Os conceitos abordados de “cauda longa”, “8Ps do Marketing Digital”, sao
fundamentais para seguirmos uma abordagem holistica que nos permita chegar, por um
lado a nichos de mercado e por outro, proporcionarmos a cocria¢do de produtos/servigos
turisticos por parte dos nossos consumidores. (Conhecendo-os melhor, as organizagdes
saberdo melhor em que “Oceanos Azuis” navegardo, com menores niveis de

concorréncia).

Ter sempre presente que a Internet nio ¢ uma rede de computadores, ¢ uma rede de
pessoas ¢ que a sua abrangéncia mundial, como acima demonstramos obriga a uma

reformulacdo constante de conceitos de estratégia e de gestao.
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CAPITULO III - INTERATIVIDADE NO MARKETING ONLINE

3.1. Introducao

Os Media digitais possuem uma natureza interativa intrinseca. Nenhum outro meio
proporciona ao utilizador a possibilidade de demonstrar interesse num determinado
produto, explorar informac¢do associada, ou mesmo adquiri-lo com um simples toque

num botao.

Neste meio digital, o consumidor acaba por ter cada vez mais, uma palavra importante
na formulagdo do produto, Transformando-se simultanecamente em produtor e
consumidor, ou seja, num “prosumer” (jungdo das palavras inglesas, produtor e

consumidor).

Através do chamado Social Marketing, o consumidor pode participar em diversas

componentes do Marketing Mix, como:

e Produto- conjunto de pessoas criam os seus proprios produtos e servigos.
e Preco- Através dos Sifes de compras coletivas.
e Promocdo- os anincios que aparecem nos motores de busca, s aparecem caso

outros utilizadores cliquem.

Com o advento da interatividade, o utilizador abandona a sua passividade, passando a
ser um agente ativo que se expressa através de novos instrumentos como os Blogues, ou

os Wikis.
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3.2. Webmarketing

A web 2.0 refere-se a uma segunda geracdo de servigos de Internet baseados nos
conteudos gerados pelos cidaddos/consumidores, tais como as redes sociais, os blogues,
os wikis, as ferramentas de comunicagao e as folksonomias, que enfatizam a colaboragdo

Online ¢ a partilha entre os utilizadores.

Os turistas procuram cada vez mais de formas flexiveis para a organizacdo das suas
viagens e sdo muito exigentes no que toca a informacdo disponibilizada pelos Destinos

Turisticos.

Estas exigéncias obrigam os organismos responsaveis pelo turismo desses destinos, a
organiza¢do de uma melhor defini¢do das estratégias na implementacdo de politicas de
Marketing a adotar e na mediacdo dos interesses, nem sempre coincidentes entre os

diferentes Stakeholders.

Alguns autores tém demonstrado que: “Internet é atualmente a fonte mais importante e
relevante na procura de informagdo por parte dos turistas” (Fu Tsang, Lai e Law,

2010).

“A Internet remodelou a forma como as informagoes relacionadas com o turismo sdo
distribuidas e a forma como as pessoas planeiam as suas viagens” (Buhalis e Law,

2008).

Os Destinos Turisticos tém entdo de se adaptar a evolug¢do das novas tecnologias, ndo
s0 em relagdo a componente técnica como sdo o aparecimento de novos Softwares,
como também as tendéncias do mercado, por forma a satisfazer as necessidades de

informagdo dos turistas.

O recurso aos Sites de Media sociais e aos motores de pesquisa, que representam por
exemplo, os blogues, wikis, redes sociais colaborativos. Muitos destes Sites permitem
aos consumidores colocar e partilhar os seus comentérios, opinides e experiéncias

pessoais relacionados com viagens que serdo visualizados por outras pessoas.

Isto suporta a teoria de Friedman (2007) de que o mundo € plano (“The world is flat™),
onde os consumidores estio a ganhar mais poder na determinag¢do da producdo e

distribui¢do da informag¢do devido a facilidade crescente do acesso a Internet

(friedman, 2007).

A consulta por parte do turista de Sites antes das viagens e a utilizac¢io de redes sociais

(como o Facebook, o TripAdvisor, ou o Instagram), para publica¢do de comentarios ou
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fotografias no apds viagem, constituem aspetos relevantes para a construcdo de uma

estratégia coerente de Marketing Online de um determinado destino turistico.

Toda uma nova geragdo de ferramentas e aplicagdes tém surgido com um crescimento
exponencial e que configuram um fendmeno que integram aspetos como interagdo e
comunicacdo (que se designa de web 2.0), cujo conceito implica que os utilizadores
destas ferramentas T.I.C, ja ndo sejam unicamente consumidores de informag¢do. Estes
agora tém a possibilidade de criarem e partilharem conteudos disponibilizados por

outros.

“As redes sociais, por exemplo, constituem assim um novo tipo de aplica¢oes, que
combinam aplica¢oes associadas a web 2.0 com as dindmicas de intera¢do social, pelo
que se estdo a converter nas plataformas mais eficazes para a promog¢do dos destinos e

servigos turisticos (Garcia et al., 2010).

No caso da presente Dissertacdo, a promocdo da Universidade de Coimbra terd em
conta os aspetos supracitados, pelo que alguns pontos prévios relacionados com o

planeamento das respetivas aplica¢des levardo em consideragdo os seguintes aspetos:

a) Os Sites possuem plataformas interativas, possibilidade de partilha/criagdo de
informagdo de texto ou imagem, como sdo as comunidades online, os foruns de

discussdo, os blogues, os comentarios online e a partilha de videos e fotografias.
b) Linguas utilizadas: portugués, espanhol, inglé€s, francés, alemao, italiano, Polaco.
¢) Os Sites disponibilizados estdo preparados para a utilizagao de dispositivos moveis.

O futuro desenvolvimento destas ferramentas deverdo também ter em consideragdo, que

tipo de informagao procura o turista, assim:

“ As duas dimensoes mais importantes numa experiéncia sdo o grau de participagdo
(passiva ou ativa) e o tipo de conexdo ou relagdo ambiental (absor¢do ou imersdo). A
forma como estas dimensoes se articulam define os seguintes quatro dominios da
experiéncia: i) Entretenimento ii) “edutenimento’ iii) estético iv) evasdo. Ou seja, os
convidados que vivem uma experiéncia de entretenimento, pretendem sentir, os que
participam numa experiéncia estética apenas desejam estar, os que se interessam por
uma experiéncia educativa ambicionam aprender e os que se empenham numa
experiéncia de evasdo, querem fazer. Estes dominios experienciais sdo compativeis
entre si, e, usualmente, as empresas que delineiam estratégias para os fundirem,

originando ** (...) experiéncias atrativas, participativas, memoraveis e enriquecedoras

Paulo Carrelhas Pagina | 35



(...)7, lideram a evolu¢cdo rumo a “Economia da Experiéncia” (Pine Il e Gilmore,

2000, p. 68, 76 e 120, citados por Reis, 2011).

Nos dias de hoje, o turista associa o prazer de viajar, com as experiéncias emocionais e
afetivas marcantes que sejam inesqueciveis, as quais constituem fatores fundamentais

para a sua fidelizacao.

As T.I.C.T, desde que sejam corretamente projetadas, integrando conceitos como a web
2.0, pode constituir uma inequivoca vantagem face a promocao turistica tradicional,
como ¢ o caso das dispendiosas brochuras. Ora as novas tecnologias proporcionam uma
atualizacdo da informacdo muito mais rapida e econdmica. Menor espago para
armazenamento e maior quantidade de informagdo e mais personalizada irdo contribuir

para uma maior satisfacdo de quem nos visita.
A web 2.0: que vantagens poderd vir a trazer ao consumidor?

“ Quando partilhamos a nossa decisdo estamos a espera de ter cumplices que

corroborem a nossa audacia, isto pode ser feito através de varias ferramentas:

Informacdo ou recolha de informacdo: simplesmente procurando no Google, vai saber
0 que outros pensam sobre o que quer fazer. O Google vai provavelmente conduzi-lo a
um qualquer blogue, comentario de Facebook ou mesmo a um Site de venda com
comentdarios sobre o que procura e assim ajuda-lo a formar uma opinido e conseguir

quem corrobore — ou ndo — a sua opinido.

Rating: este é o termo inglés para avaliar. No fundo o que permitimos hoje é que os

utilizadores avaliem — e propaguem — o conteudo que produzimos,

Existem, pelo menos, duas formas de o fazer, através de botoes de “Gosto”, com o qual
temos uma métrica quantitativa, ou de comentdrios, com o qual conseguimos uma

qualitativa;

. Gosto: o botdo de “Gosto”, tornado conhecido no Facebook, é adotado por outras
redes sociais, com diferentes formatos, seja através de uma estrela, de um sorriso, ou

de uma mdo em forma de “fixe”.

. Comentario: Negativo, positivo ou completamente estupido, dara sempre informagoes

valiosas a quem colocou o conteudo, e a quem o vé” (Marques T, p. 36, 37).

Uma vez mais, no planeamento deverdo ser considerados estes instrumentos que irdo

potenciar o “Crowdsourcing”, e em ultimo grau a satisfagdo do cliente.
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3.3. Analise de Motores de Busca/Redes Sociais (Crowdsourcing)

Para se efetuar a promoc¢do de um determinado Destino Turistico, cujo objetivo ultimo
sera o de comercializar este mesmo produto, a elaboragdo de um Site ¢
indiscutivelmente a ferramenta mais eficaz, uma vez que atingira um publico muito
mais alargado do que uma qualquer rede social. Note-se de que nem toda a gente ¢

utilizadora do Facebook, Linkedin, Google, Youtube, ou Twitter.

s redes sociais, por sua vez, serve judar a consolidar um determi ercado
As redes sociais, a vez, servem para ajudar a lidar um determinado mercad
jé& com alguma sustentabilidade. Os objetivos poderdo ser o de aumentar os niveis de

consciencializacdo desse determinado destino através do passa-palavra (boca a boca).

Ou seja, sera uma forma de acrescentar valor a um determinado Destino Turistico,
promovendo a proximidade com o consumidor/turista, apostando num Marketing de

Relacionamento.

Os Destinos turisticos deverdo entdo envolver os seus consumidores, numa fase de

consolidagdo dos seus mercados.

Efetuamos uma andlise apenas das redes sociais que potenciem uma maior
interatividade com o consumidor ¢ que se perspetivem como importantes para um
Marketing Online diferenciador no futuro (O Foursquare e o Instagram), ou seja
que levem em consideracdo a definicdo de conceitos relacionados com a Web 2.0,

Crowdsourcing, grau de atividade do utilizador.
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O Foursquare

E uma rede social que através do uso da ferramenta de localizacdo de um Smartphone,
permite “marcar” e compartilhar os lugares por onde os seus utilizadores passam,
escrever criticas e sugestdes e também comentar os ambientes visitados pelos seus

amigos.

Carateristicas desta rede: O processo de identificacdo do lugar em que o utilizador se
encontra, designa-se por “check-in”, e a quantidade de espagos em que se pode fazer

1Sso € imensa.

Restaurantes, hotéis, patrimonio natural ou construido. Quantos mais “Check-ins” o
utilizador fizer, mais pontos e “Badges” (insignias) mais ganha. Dependendo dessa
quantidade em relagdo aos outros utilizadores, eles podem ganhar o titulo de “Mayor”

do lugar.

E importante referir que existe ligacdo entre o Foursquare e as outras redes sociais. Por
exemplo, € possivel compartilhar o seu “Check-in” com os utilizadores do Twitter e do

Facebook.

Além disso, € possivel também marcar quem acompanhava o utilizador no local onde

este fez “Check-in” na rede social.

Historia do Foursquare: Foi oficialmente lancado em margo de 2009 e seus criadores

sdao Dennis Crowley e Naveen Selvadurai.

Este servigo foi adquirido pelo Google no ano de 2005 e transformado no ano de 2009

em Google Latitude.
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Percebemos que o Foursquare possui uma estrutura de jogo (com a intencdo de ganhar
prémios), e isso acontece pois Dennis Crowley, apds a venda do Dodgeball, trabalhou
em uma empresa de jogos para telemoveis, somando conceitos do Dodgeball e a sua

experiéncia com jogos, a ideia do Foursquare foi montada nesta base.

A importancia do Foursquare para as “marcas”: Da mesma forma que as empresas
marcam presenca nas redes sociais, com o Foursquare ndo poderia ser diferente. Até
porque esta rede social depende das empresas para continuar a aumentar a sua
divulgacdo. Por exemplo, conforme o utilizador ganha pontos por fazer muitos “Check-
ins” em determinado local, em determinada empresa (como um hotel, ou bar), essa

empresa oferece brindes ao utilizador, o que os incentiva tanto a usar o aplicativo, como

voltar mais vezes ao estabelecimento.

Um exemplo de promog¢ao num hotel, poderia ser que esse “Mayor” no estabelecimento
ganha uma noite extra gratis. Neste ponto observamos a carateristica de “Game” do
Foursquare, pois comeg¢a uma verdadeira disputa para conseguir alcangar a marca de

“Mayor”.

Concluindo, o Foursquare é uma rede social baseada no uso de Geolocalizacdo dos
aparelhos. Como carateristica clara, temos o atributo de jogos — Gamifying - (disputas
e prémios) que estimulam o utilizador a continuar a utilizar o servigo. Nao muito
diferente de outras redes sociais, observamos as empresas muito atentas ao Foursquare
e a usar as suas propriedades para poder divulgar a marca e aproximar a empresa ao

cliente,
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O Instagram

E uma rede social que permite o “crowdsourcing”, ou cocriagdo de conteudos,

nomeadamente de fotos e videos para utilizadores de Dispositivos Méveis.

Os seus utilizadores podem tirar fotos e videos, aplicar filtros digitais (efeitos nas
imagens) e compartilha-los com uma variedade de outras redes sociais, como o
Facebook, Twitter, Tumblr e Flickr. Os videos a compartilhar t€m uma duragdo de até

15 segundos.

Em Fevereiro de 2013, o Instagram chegou a 100 milhdes de utilizadores em todo o

Mundo.

A opgdo por estas duas especificas Redes Sociais deveu-se ao facto de constituirem
plataformas que privilegiam aspetos relacionados quer com a localizagdo do local que se
pretende promover, quer com a disponibilizacdo imediata de imagens, fundamentais
para a divulgacdo do Produto Turistico que se pretende promover a uma grande base

de utilizadores a nivel mundial.
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3.4. Conclusiao

Anteriormente o Marketing Tradicional centrava-se no produto que era visto como
uma vantagem especifica que uma determinada empresa/organizacdo oferecia ao

mercado.

A marca era considerada um dos elementos constituintes do produto, ou seja, 0 nome

que era dado.

Este paradigma modificou-se, ja ndo ¢ o produto que tem uma marca, ¢ a marca que
pode ter um ou mais produtos. A marca passou a valer pela mais-valia que concede ao

produto. E a este valor que se chama o “Brand Equity”.

Da parte das entidades regionais do turismo, verificamos uma maior aposta no
Marketing Tradicional (Anexo II), perdendo a oportunidade de aderir as novas
potencialidades proporcionadas pelas T.I.C.T, estas ndo sdo mais do que meros
instrumentos que potenciam o “Brand Equity” que nido deixa de ser uma entidade
complexa, cuja gestdo envolve competéncias multifacetadas, com légicas por vezes

conflituantes.

Aplicando estes conceitos aquilo que poderemos designar de “Marketing Territorial”,
uma estratégia coerente, passa em grande medida por influenciar um conjunto alargado
de atores no sentido de construir € comunicar uma oferta territorial consistente e

integrada.

As T.I.C.T, no futuro terdo papel preponderante e as atuais abordagens ainda muito
centradas no Marketing Tradicional (participacdo em feiras e exposicdes, elaboragdo

(3

de brochuras, etc.) ndo estd alheia a “composi¢do geracional” que constituem as

Entidades Regionais de Turismo (nio obstante o seu esfor¢co de modernizagio)
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PARTE III - ANALISE EMPIRICA

CAPITULO IV — O DESTINO TURISTICO CIDADE DE COIMBRA

4.1. Introducio

Os destinos urbanos, como ¢ o caso da cidade de Coimbra, tém de encarar os seus

recursos patrimoniais como fatores fundamentais num cenario de crescente competicao.

Nos destinos urbanos, regista-se cada vez mais o chamado turismo de curta duragdo
(Short break), a crescente competicdo entre estes destinos obriga-nos a procurarmos
ficar sempre na “linha da frente”, antecipando as suas acdes promocionais,

proporcionando um conteudo criativo e inovador.

As T.ILLC.T tornaram-se para os destinos turisticos em ferramentas de gestdo que

permitem a um custo reduzido, chegar a mais clientes em qualquer lado do Mundo.

O Marketing Online possui ferramentas prdprias que aproximam as organizagdes

turisticas com o turista, numa relacdo “one-to-one” ou de “Marketing Relacional”.

Esta relacdo préxima com o consumidor, apenas € possivel, uma vez que as T.I.C.T
tornaram possivel, promover bens e servigos, em qualquer parte do Mundo, através de

meios diferenciados como, os Smartphones, Tablets, Internet, Tv interativa, etc.
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O objetivo final serd ir ao encontro das expectativas dos clientes, através da aplicac¢do
de uma correta aplicacdo de conceitos informaticos que permita efetuar o tratamento da

informagdo obtida, acerca dos habitos dos consumidores ao longo do tempo.

Pretende-se criar um Sistema de Informag¢do Personalizado (S.I.P), que se adapte as
necessidades do utilizador (turista), por forma a ser possivel fornecer informacgao

personalizada com recomendacdo de produtos turisticos.

4.2. Caraterizaciao da Cidade de Coimbra

4.2.1. Dados Principais

Coimbra ¢ uma cidade média a escala nacional, estando situada na Regido Centro de

Portugal a cerca de 190 km da cidade de Lisboa e a cerca de 110 km da cidade do Porto.

Situa-se na sub-regido do Baixo Mondego e da Beira Litoral com 143 052 habitantes.

Esta cidade possui forte influéncia Universitaria que conta atualmente com cerca de 30

mil estudantes.

Em termos territoriais e administrativos, ¢ capital de um distrito composto por 17

concelhos e por 31 freguesias, e é sede de um municipio com 319,4 km?2.

Cidade referéncia no ensino e na saude possui outras areas em desenvolvimento (casos
na area das novas Tecnologias de Informacdo e Comunica¢do, ou Industria

farmacéutica).
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Populacio do concelho de Coimbra (1801 —2011)

1802 | 1849 | 1900 | 1930 | 1960 1981 1991 2001 2011

46 343 | 32517 |54 105| 76 494 | 106 404 | 138 930 | 139 052 | 148 443 143 052

Tabela 1: Evolucdo demografica.
(Fonte: INE 2011)

4.2.2. Rede de comunicacdes

A cidade de Coimbra no Centro de Portugal, a duas horas de Lisboa e a uma do Porto,

num ponto nevralgico do pais, apresenta uma forte rede de comunicagdes.
E possivel chegar a Coimbra de avido:

e Aecroporto Francisco Sa Carneiro (Porto — 110 km).
e Portela (Lisboa — 210 Km).

e Aerddromo Municipal Bissaya Barreto (Cernache — 11 km).

Outros meios de transporte, como de comboio: CP (Caminhos de Ferro Portugueses),
que ligam a cidades como: Lisboa, Porto ou Braga. Autocarros: Operados pela Rede

Expressus e Expressus.

Existem igualmente boas ligagdes rodovidrias, nomeadamente diversas Autoestradas e

1P:

e Al: (Lisboa — Porto).
e Al4: (Coimbra — Figueira da Foz).
e [P3: (Coimbra — Viseu)

4.3. Oferta de Turismo de Coimbra

A cidade de Coimbra apresenta uma variada oferta, ndo s6 para Turismo Patrimonial
como também tendo em conta o patriménio natural existente e as suas atividades

culturais que permitem posiciona-la como o Centro do Turismo da Regido Centro.

Coimbra destaca-se pelos inimeros monumentos e locais de interesse, tais como:
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e A Universidade

e Paco das escolas

¢ Biblioteca Joanina

¢ A Quinta das Lagrimas

e Convento Santa-Clara-a-Velha
e Portugal dos Pequenitos

e Sé Nova/Sé Velha

e Ponte pedonal Pedro e Inés

e Igreja de Santa Cruz

e Jardim Botanico

e Choupal/Jardim da Sereia/Parque Verde Mondego

e Penedo da saudade e Mata Nacional de Vale de Canas

“Perto de Coimbra é também possivel visitar as Ruinas de Conimbriga, o Castelo e a
zona de protegdo especial do Paul do Taipal em Montemor-o-Velho, as praias de Mira,
Tocha ou Figueira da Foz; a Serra do Acor e da Lousa, as Aldeias do Xisto na Lousa,
Mirando do Corvo e Gois; a Mata Nacional do Bucaco e a Vila do Luso, Castelo de

Soure.

Verificamos assim que apesar do turismo patrimonial ser a principal motivagdo
turistica de Coimbra, as valéncias da cidade em termos turisticos ndo se esgotam nos
elementos historicos: o Rio Mondego e todo o patrimonio natural existente, assim
como, as atividades culturais, permitem posicionar Coimbra como ponto de partida
para uma “‘experiéncia de Turismo” que ultrapassa os limites fisicos do Municipio.

Coimbra pode afirmar-se como o centro do turismo do Centro.

No contexto nacional, Coimbra tem como principais competidores, outras cidades que
oferecem simultaneamente um conjunto patrimonial historico de referéncia e sdo

dotadas de uma oferta hoteleira significativa.

E possivel definir em Portugal um grupo de referéncia de municipios face aos quais
Coimbra se posiciona na otica do Turismo. O grupo de referéncia nacional definido
para Coimbra na dtica do Turismo é composto por: Evora, Guimardes, Santarém,
Sintra, Braga e Tomar (ndo sendo aqui incluido Lisboa e Porto que funcionam como
ancoras de atrag¢do de Turistas a Portugal)”. (Carrelhas P, Cristo A, Ricardo L,

2012).
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N° de Elementos Patrimoniais Classificados
como Monumento Nacional

Lisboa

Evora

Coimbra
Guimarées
Blvas

Porto

Santarém

Sintra

V.N. de Foz Coéa
Braga
Montemor-o-Novo
Tomar

Barcelos
Castelo de Vide
Estremoz
Penafiel
Melgago

Lisboa
Porto
Coimbra
Braga
Sintra
Evora
Guimaréaes
Tomar

@Eraca
® Guimarges

Coimbra

Tamar
L

@ Sartarém Elvas

Santarém
Castelo de Vide
Estremoz
Penafiel

Barcelos
Montemor-o-Novo
Melgaco

V.N. de Foz Cdéa

N° de Estabelecimentos Hoteleiros

1
9
8
6
5
5
5
3
2
2
1

189

Figura: Conjunto de cidades definidas como referéncia turistica para Coimbra a partir do cruzamento do patriménio histérico e

da oferta hoteleira (Fonte: IPPAR; estimativas INE)

Figura 6: Elementos Patrimoniais Classificados.

(Fonte: IPPAR; estimativas INE)

Coimbra é um destino tipicamente de Turismo Patrimonial, alavancado no vasto

conjunto patrimonial de que o Municipio dispoe. De acordo com o Diagnostico

Estratégico de Coimbra, o Turismo deverd assentar ndo so no fortalecimento e

consolidacdo do Turismo Patrimonial, mas também no desenvolvimento de outras

tipologias de Turismo com potencial de desenvolvimento e que assentem tanto nos

ativos turisticos de Coimbra, assim como, em outras “janelas de oportunidade’ pouco

desenvolvidas a nivel nacional. (Carrelhas P, Cristo A, Ricardo L, 2012).

Paulo Carrelhas
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Figura: Espacgos de potencial turistico no Centro Histérico de Coimbra

Espagos de Cardcter Lidico [ Comercial / Culbural:

Espagos de Caracter Historico:
o Pago das Universidades e Colégio das Artes o Eixo Ferreira Borges —isconde da Luz

o Alta da Cidade e Baixa da Cidade

o Corvento de Santa Clars-A-elhs e Eixo Avenida S& da Bandeira — Praga da Repiblica
o Convento de Santa Clara-A-Mova o Rua Alexandre Hetculano e envolvents

o Rua da Sofia e Portugal dos Pequeninos

Espagos Werdes: e lgreja do Converto de S. Francisco

o Pargue de Santa Cruz
Percursos Turisticos Existentes:

o Jardim Botanico

o Beira-Rio — Margem Direita n Percursa pelo Paco da Universidace e Alfta da Cidade

e Beira-Rio — Margem Ezguerds H Percursa pelo Eixo Ferreira Borges —Yisconde da Luz

e Penedo da Saudade

Figura 7: Centro Histérico de Coimbra: espacos de potencial turistico.
(Fonte: Plano Estratégico de Coimbra, Espagos de Potencial Turistico no Centro Histdrico)
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4.4. A Universidade de Coimbra

4.4.1. Caraterizacio

Figura 8: Fachada principal da Universidade.
[Fonte: Google Images, Consultado em 23/01/2014]

A Universidade de Coimbra, com cerca de 200.000 visitantes/ano, ¢ uma das mais
antigas do mundo, com mais de sete séculos. E fundada em 1290 por D. Dinis. A

modernizacdo desta Universidade ¢ efetuada por D. Jodo III.

O edificio onde hoje se encontra instalada a Universidade foi, durante mais de quatro
séculos, o Pago Real de Coimbra ou, simplesmente, o Paco Real de Alcagova: a mais
antiga das residéncias régias portuguesas, onde habitaram, com regularidade, os

sucessivos monarcas entre os séculos XII e XV.

Figura 9: Pago Real de Coimbra.
[Fonte: Google Images, Consultado em 23/01/2014]

D. Manuel I pde em marcha, em 1507 e sob projeto de Boitaca, um ambicioso
programa de reforma, que ird prolongar-se até 1533, sob as dire¢des sucessivas de

Marcos Pires e Diogo de Castilho e que, acrescentando um piso em todo o edificio, ird
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emprestar-lhe boa parte da configuracdo atual e o aspeto particular que ostenta, em
especial o lado norte, com os seus coruchéus cintilantes e telhados de forte inclinagdo. E
nesse Paco milenar, uma das mais fascinantes residéncias régias europeias, ja entdo
velho de mais de cinco séculos, que a Universidade se aloja, por cedéncia de D. Joao III,
em 1537, ndo cessando, até finais do século XVIII, de providenciar o seu continuo

embelezamento.

Biblioteca Joanina da Universidade de Coimbra

Figura 10: Biblioteca Joanina.
[Fonte: Google Images, Consultado em 23/01/2014]

E considerada uma das bibliotecas universitarias mais bonitas do mundo, possuindo
cerca de 200.000 volumes. D. Jodo V tera desejado suplantar as bibliotecas barrocas de

entdo, como a de Melk, muito proxima de Viena.

Edificada a partir de 1717, no exterior do primitivo perimetro islamico, sobre o antigo
carcere do Pago Real e concluida em 1728, € universalmente reconhecida como uma das
mais originais e espetaculares bibliotecas barrocas europeias. Exteriormente concebida
como um vasto paralelepipedo, a fachada ¢ um exemplo de equilibrio classico so
quebrado pelo exagero das armas reais, acede-se ao seu interior através de um portal
monumental, verdadeiro arco de triunfo sobrepujado do escudo real. Interiormente
compde-se de trés salas, cobertas por tetos em perspetiva realizados por Antonio Simdes
Ribeiro e Vicente Nunes, comunicando entre si por arcos idénticos ao do portal e
integralmente revestidas de sumptuosas estantes, decoradas com motivos chineses

realizados a ouro sobre fundo sucessivamente verde, vermelho e negro e providas de

elegantes varandins. Na ultima, avulta uma esplendorosa composicdo alegorica,
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envolvendo o retrato do monarca fundador, D. Jodo V, obra do pintor saboiano

Domenico Dupra.

Os morcegos residentes da Biblioteca Joanina da Universidade de Coimbra

Figura 11: Morcegos autoctones.
[Fonte: Google Images, Consultado em 23/01/2014]

A Biblioteca Joanina abriga pequenos morcegos, de uma espécie autoctone portuguesa,
que sdo descendentes dos morcegos que ali foram introduzidos ha quase trezentos anos,
quando o edificio foi guarnecido com livros. Antes do aparecimento das modernas
tecnologias, os bibliotecarios apenas podiam confiar nos morcegos para proteger os
livros de todos os insetos que gostam de comer papel, em especial a traga. Os morcegos
detetam com facilidade os insetos voadores e rastejantes que podem degradar os livros,

alimentam-se deles, e assim preservam os livros ha séculos.

Capela de S. Miguel da Universidade de Coimbra

Apesar da Universidade de Coimbra ser hoje uma instituicdo laica, ainda se mantém a

antiga Capela, cuja origem ¢, afinal, muito anterior a propria Universidade.

Sucessora do primitivo templo pré-romanico, seria edificado pelo Infante D. Pedro, no
segundo quartel do século XV, sendo grandemente reformada e ampliada a cabeceira a
partir de 1507, segundo projeto de Botaica, Desta intervengdo, que lhe outorgaria a

configuragdo atual, restam como tracos mais impressivos o portal, o arco triunfal e as
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abobodas do cruzeiro, sendo a cabeceira no exterior objeto de nova reforma (por ruir a
aboboda da capela-mor) em 1544, sob a orientagdo de Jodo de Rudo, que lhe imprimiria
o atual carater renascentista. No seu interior merece destaque o sumptuoso revestimento
azulejar, o magnifico retdbulo-mor maneirista, de Bernardo Coelho, com pinturas de

Simao Rodrigues ¢ Domingos Vieira Serrdo e o 6rgao barroco de Gabriel Ferreira.

Ainda de realgar o 6rgdo (ainda em funcionamento), de 1733 que impressiona pela sua

dimensao.

Torre da Universidade de Coimbra

Erigida entre 1728 e 1733, segundo traca do arquiteto romano Antonio Canevari, a
trabalhar em Portugal ao servico de D. Jodo V, substituiria uma outra, que Jodo de Rudo
havia edificado em 1561, famosa pela sua beleza e que seria a matriarca das torres
universitarias europeias. Belo e raro exemplar de torre barroca de carater civil, de
classica sobriedade, provida sobre as ventanas de elegantes frontdes ornamentais, aloja,

além dos relogios, os sinos que regulam o funcionamento da Universidade.

Sala do Exame Privado

Organizada apds o estabelecimento da Universidade no Pago, em 1537, no que fora até
entdo a cdmara do Rei, aqui teria lugar, em 13 de Outubro desse ano, a primeira reuniao
do conselho escolar, sendo afeta, a partir de 1544, ao exame privado, ato solene e
noturno onde, sem assisténcia publica, se faziam as provas de licenciatura. E a partir de
1650 que se organiza a primeira galeria de retratos de reitores, desde a transferéncia da
Escola para Coimbra, mas o aspeto atual advém-lhe da reforma levada a cabo em
1701/2, quando se amplia até ao século XVIII a série dos retratos reitorais, se assenta o
silhar de azulejos, de fabrico coimbrao e realiza o sumptuoso teto, com pintura de José

Ferreira de Aratjo, recebendo entdo a sala imponente mobiliario desaparecido.

Porta Férrea da Universidade de Coimbra
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Implantada no local da primitiva porta-forte mugulmana (cujas estruturas oculta ainda
nos seus paramentos), provida de cubelos exteriores e sucessivamente reformada por D.
Afonso IV e D. Manuel I, seria edificada a partir de 1633, segundo projeto de Antdnio
Tavares realizado por Isidro Manuel, recebendo os batentes de ferro em 1640. Destinada
a enfatizar a entrada no antigo Pago Régio, convertido em recinto escolar, constitui o
primeiro programa arquitetonico especificamente universitdrio, idealizado como um
arco de triunfo, de dupla face, apologético da institui¢do, que se evoca no programa
escultorico, alusivo as quatro faculdades (Teologia, Leis, Medicina e Canones) e aos
dois monarcas fundamentais na vida da Escola (D. Dinis e D. Jodo III), coroando-se

cada um dos algados da imagem alegorica da Sapiéncia.

4.4.2. Promocao Online - Site da Universidade

Existem dois Sites disponiveis: www.uc.pt e www.visit.uc.pt

Site: www.uc.pt

Este Site tem um carater mais institucional, sendo muito extenso, onde naturalmente se
destaca com inumeros aspetos relacionados com a vida académica da institui¢do, ainda

assim temos uma area dedicada ao turismo.

Em reunido na B.T.L., com a responsavel do departamento de turismo da Universidade
de Coimbra, Dra. Mercedes Gongalves, esta manifestou a opinido de que o Site da
Universidade ndo atingia os objetivos propostos, nomeadamente de criar um foco

especificamente orientado para a area da promocéo turistica.

Nio existe portanto, um foco especifico para o turismo, embora se desenvolva o

tema na sec¢do Cultura, Comunicacio e Turismo.

A Universidade de Coimbra tem uma grande dimensdo, pelo que ndo tem uma
vocagdo especial para o turismo (Na Universidade dificilmente se visualiza a

informacdo de que esta ¢ Patrim6nio Mundial).
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Por isso, consideramos que no que diz respeito a sua “navegacdo”, o desempenho deste
Site quanto a funcionalidade, ou seja, a facilidade com que o utilizador turista tem em
atingir os seus objetivos ao visita-lo, precisamente devido a sua dimensdo, Nido ¢é

atingido.

Em www.visituc.pt , permite efetuar “visitas virtuais de 360° nos seguintes locais:

e Biblioteca joanina, Capela de S. Miguel, Torre da Universidade, Sala dos

Capelos.

Apresenta elementos de video, fotografia e texto de acordo com as boas praticas de

concecdo destas ferramentas.

Os videos apresentam conteidos com um narrador em portugués, em nossa opinido
muito longe de se tratar de um contetdo audiovisual com um foco especifico na area do

turismo.

Néao vislumbramos, no entanto, interatividade com o consumidor. Ndo se verifica a

utilizag¢do da web 2.0 (nomeadamente na partilha de fotografias/videos).

Nao ha promog¢des que captem a atengdo do consumidor, ou contetidos inovadores que

prendam a atenc¢do do potencial turista.

Finalmente consideramos que falta um “foco” especial da Universidade no turismo,

para os mercados externos.

Nao sdo considerados também aspetos relacionados com “interatividade” que
ultrapassem “simples” ligagdes a Redes Sociais. Também ndo existem quaisquer “iscos

digitais” que permitam tornar viral o Size.
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Site: www.uc.pt

Site uc.pt
Ha video Sobre a Universidade de Coimbra?

Sim Nao

X

Observagoes
Didatico, explicativo com narrador

Ha um video focado no turista internacional?

X

Ndo em exclusivo

As fotografias sdo apelativas?

O texto é apelativo?

>

Beleza do layout?

Ha iscos digitais?

N3o existem promogGes/ofertas

Ha programas integrados de visitas?

Promocgdes/Ofertas ao utilizador?

Existe conteldo apelativo para jovens?

X [ X | X [ X

Ha redes sociais principais?

Facebook, tweeter e you tube

Existe grande variedade de redes sociais?

Possivel interatividade em redes sociais?

N3o existe partilha de fotos/coment

Possibilidade de publicacdo em redes sociais?

Ha redes sociais de nicho?

X [ X | X [ X

Site traduzido nas principais linguas?

Portugués e inglés

Outras linguas além das principais?

Site com publicidade no Facebook?

Site com publicidade no Google Adwords?

O dominio do Site € nome da marca?

Pouco explicita — “UC”

O menu tem usabilidade?

Demasiado extenso

O homepage é uma pagina funcional?

X [ X | X [ X | X |X

N3o focado na promogao turistica

Ha um Sitemap no Site?

Trabalho de link building?

Ha um botdo de imprimir?

Existem Contatos: email, endereco, telefone?

Ha base de dados de clientes?

Suficiente quantidade de informacgao no Site?

Ha depoimentos de clientes?

H4 comentarios — féruns de discussdo?

Pagina de artigos (noticias, novidades)?

Existe uma agenda cultural

Ha cocriagdo por parte do consumidor?

Faz ligacdo da Universidade/ outras atra¢des?

Existe um mapa da cidade?

Existem jogos que promovam interatividade?

O Site possui as “migalhas de pao”?

O Site tem Tripadvisor?

Tabela 2: Site da Universidade de Coimbra: www.uc.pt

Paulo Carrelhas
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Site: www.visit.uc.pt

Site visit.uc.pt
Ha video sobre a Universidade de Coimbra

Sim Nao

X

Observagoes
Comentado em portugués

Ha um video focado no turista internacional?

Fotografias apelativas?

Texto apelativo?

>

Beleza do layout?

Ha iscos digitais?

N&o existem promog¢Ges/ofertas

Ha programas integrados de visitas?

Promogdes/Ofertas ao utilizador?

Existe contelddo apelativo para jovens?

X [ X | X [ X

Ha redes sociais principais?

Facebook, Twitter, Youtube

Existe grande variedade de redes sociais?

Possivel interatividade em redes sociais?

N&o existe partilha de fotos/coment

Possibilidade de publicacdo em redes sociais?

Ha redes sociais de nicho?

X [ X | X [ X

Site traduzido nas principais linguas?

Inglés, espanhol, portugués

Outras linguas além das principais?

Site com publicidade no Facebook?

Site com publicidade no Google Adwords?

Dominio € nome marca?

X [ X | X [ X

Pouco explicita — “visit.uc”

O homepage é uma pagina funcional?

O menu tem usabilidade?

Ha um Sitemap no Site?

Trabalho de link building?

Ha um botdo de imprimir?

Iscos para captacdo de clientes?

Existem contatos: email, enderego, telefone?

Ha base de dados de clientes?

Suficiente quantidade informagdo no Site?

Excesso de informacdo

Ha depoimentos de clientes?

H4 comentarios — féruns de discussdo?

Ha pagina de artigos (noticias, novidades)?

Ha cocriagdo por parte do consumidor?

Faz ligacdo da Universidade/ outras atra¢des?

Tem um mapa da cidade?

Existem jogos que promovam interatividade?

O Site possui as “migalhas de pao”?

O Site tem Tripadvisor?

Tabela 3: Site da Universidade de Coimbra: www.visit.uc.pt
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4.5. Entidades Regionais de Turismo

4.5.1. Caraterizacao

A nivel regional, existem duas entidades principais: O Turismo do Centro (T.C.),
responsavel pela promocdo turistica interna e a Agéncia Regional de Promocéo
Turistica do Centro de Portugal (A.R.P.T.C), responsavel pela promocao turistica

externa, presidida Pelo Turismo do Centro (Anexo IV).

As Entidades Regionais de Turismo, responsaveis pela cidade de Coimbra, irdo
necessariamente ter fungdes distintas das atuais num futuro préximo, uma vez que em
Janeiro de 2015, ira ser criada uma “Agéncia Nacional de Promocio Turistica”. Esta
ira congregar 0 Turismo de Portugal, a Confederacio do Turismo Portugués ¢ a

supervisdao do Governo portugués.

Nos artigos publicados no “Publituris”, que no (Anexo V) apresentamos, evidencia-se o

clima de mal-estar e profundas divisdes que estas alteragdes irdo provocar.

Verificamos que o “foco” das aten¢des dos diversos Stakeholders do turismo se desviou
do essencial: “O desenvolvimento integrado do turismo”, para questdes meramente de

indole politica.

Concluindo, os interesses politicos instalados, continuardo em nossa opinido a ter um

excessivo peso na definicdo da politica de turismo a seguir.
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4.5.2. Marketing Online - Site do Turismo do Centro

Abarca informagdo precisa do vasto territorio da Regido Centro, apresentando
detalhadamente os locais de interesse de cada regido (Castelo Branco/Naturtejo;
Coimbra; Ria de Aveiro; Viseu/Dao Laf6es) e subdividindo por categorias (Touring
Cultural & Paisagistico; Natureza; Saude & Bem Estar; Sol & Mar; Nautico;

Gastronomia & Vinhos; Negocios; Golfe).

A informagdo apresentada ¢ bem elaborada e atual, relevante e precisa, (embora
demasiadamente dispersa), no que diz respeito aos seus proprios objetivos (promogao de

toda a regido, de forma equilibrada e integrada).

Nao se apresenta, em nossa opinido, um “foco” especifico de uma atragdo que seja
aglutinadora (como entendemos ser a Universidade de Coimbra) que permita

diferenciar e ser um polo de atragdo especifico para toda a Regido Centro.

Nao apresenta video ou fotografia apelativa. Embora possua possibilidade de

comentarios, ndo permite partilha de fotografias.
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www.turismodocentro.pt

Site www.turismodocentro.pt
Ha video sobre a Universidade de Coimbra?

Sim Nao

Observagoes

Ha um video focado no turista internacional?

Fotografias apelativas?

N3o referentes a Universidade

O texto é apelativo?

Informacao limitada

Ha beleza do layout?

Pouco rica em contetudos

Ha iscos digitais?

N3o existem promog¢Ges/ofertas

Ha programas integrados de visitas?

Promogdes/Ofertas ao utilizador?

X I X | X [X | X |X[X

Existe conteldo apelativo para jovens?

Ha Redes Sociais principais?

Existe grande variedade de redes sociais?

Possivel interatividade em redes sociais?

Possibilidade de publicacdo em redes sociais?

Ha redes sociais de nicho?

X [ X | X [ X

Site traduzido nas principais linguas?

Outras linguas além das principais?

Site com publicidade no Facebook?

Site com publicidade no Google Adwords?

Dominio do Site € nome marca?

X [ X | X [ X

Pouco explicita — “visit.uc”

O menu tem usabilidade?

Localizagdo ndo imediata

Homepage é pédgina funcional?

Sem ligacdo direta a Universidade

Ha um Sitemap no Site?

Trabalho de link building?

Ha um botdo de imprimir?

Existem contatos: email, endereco, telefone?

Ha base de dados de clientes?

Grande quantidade de informacdo?

Excesso de informacdo

Ha depoimentos de clientes?

H4 comentarios — féruns de discussdo?

Pagina de artigos (noticias, novidades)?

Ha cocriagdo por parte do consumidor?

Faz ligacdo da Universidade/ outras atra¢des?

Existe um mapa da cidade?

Existem jogos que promovam interatividade?

O Site possui “migalhas de pao”?

O Site tem Tripadvisor?

Tabela 4: Site do Turismo do Centro (TC). www.turismodocentro.pt/

Paulo Carrelhas
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4.6. Procura Turistica

Pretendemos efetuar uma analise objetiva das estatisticas disponiveis pelo I.N.E e pelo

Turismo de Portugal da Regido Centro de Portugal.

Indicadores Acumulado 2013 Var.13/12 %

Hoéspedes do Estrangeiro 710 1,9
Dormidas do Estrangeiro 1.463,30 1,6
Taxa de Ocupagao Cama 30,9 -0,1
Taxa de Ocupacgao Quarto 37,2 0
Revpar 17,2 -2,8

Héspedes Residentes Estrangeiro

Reino Unido 24,1 10,2
Alemanha 43,1 2,3
Espanha 194,3 5
Franga 95,6 -0,2
Holanda 18,5 -4,4
Brasil 60,8 4,2
Irlanda 6,2 6,4
Itdlia 53,1 -13,8
E.U.A. 30,3 10,6
Bélgica 13,4 -5,1
Outros 170,5 3,1

Dormidas Residentes Estrangeiro

Reino Unido 68,7 8,9
Alemanha 101,7 0,8
Espanha 413 1,6
Franca 195,2 2,3
Holanda 40,2 3,9
Brasil 97,5 6,6
Irlanda 23,2 -6,5
Itdlia 93,1 -15,9
E.U.A. 57,7 15,9
Bélgica 32,1 0,3
Outros 340,7 2,8

Tabela 5: Analise estatistica do turismo em 2013 (em milhares) - Zona Centro de Portugal.
(Fonte: INE)

Na evolucdo do turismo em Portugal, no 3° trimestre a nivel nacional, registaram

resultados francamente positivos, apontando o turismo como um dos caminhos para a
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recuperagdo macroecondmica de Portugal. Em sintese, as principais conclusdes (Site

Turismo de Portugal) deste documento sdo:

o “ Estabelecimentos hoteleiros receberam 5,1 milhdes de hospedes que
originaram 16,5 milhoes de dormidas (+4,7%, ou seja, +732,8 mil dormidas
que em 2012).

e Reino Unido liderou o ranking dos principais mercados estrangeiros
emissores de dormidas com 2,7 milhoes, mais 233,8 mil que em 2012
(+9,6%).

e Algarve registou o maior numero de dormidas de estrangeiros do pais, 4,8
milhodes, que se traduziram num aumento de 4,7%, ou seja, mais 216,5 mil
dormidas que em 2012.

e Algarve foi também, para o mercado interno, a regido que se posicionou em
1° lugar com 2,1 milhdes de dormidas embora com um decréscimo absoluto
de 51,1 mil dormidas (-2,4%), face a 2012.

e Taxas médias de ocupag¢do cama (65,6%) e quarto (71,6%) com evolugdes
positivas face ao periodo homologo de 2012. Ocupag¢do-cama aumenta 3,6
p.p. e ocupagdo-quarto 2,9 p.p..

e Proveitos totais atingiram 793,3 milhdes de euros no pais, refletindo um
acréscimo de 5,2% (+39,2 milhées de euros).

e Proveitos de aposento (73% do total de proveitos) atingiram 581,7 milhoes
de euros e um aumento de 5,2%, face a 2012 (+28,9 milhoes de euros). Esta
evolugdo refletiu-se no racio do Revoar (51,2 euros) que registou um
acréscimo, face a 2012, de 2,0 euros (+4,1%).

e Portos  maritimos  nacionais  acolheram 154  cruzeiros  com

199.876,passageiros em transito maritimo (+21.140 passageiros que em

2012).
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e Porto de Lisboa com 144.736 passageiros (+42.171 passageiros, face a
2012).
e Receitas do turismo atingiram 3,5 mil milhdes de euros (+208,0 milhoes de

euros que em 2012, ou seja, +6,4%)”

[www.turismodeportugal.pt, Consultado em 25/03/2014].

Pais de Residéncia Portugal

Alemanha 3 4 4 5
Bélgica 5 3 9 10
Brasil 7 8 3 3
Espanha 2 1 1 1
EUA 9 5 7 6
Franga 4 2 2 2
Holanda 6 9 8 8
Itdlia 10 7 5 4
Poldnia 8 6 5 9
Reino Unido 1 10 10 7
Outros N/a N/a N/a N/a
Total Estrangeiros N/a N/a N/a N/a
Total Portugal N/a N/a N/a N/a
Total Global N/a N/a N/a N/a

Tabela 6: Ranking de Hospedes por pais de residéncia e meses - TOP 10 (Janeiro a Setembro/2013
(Fonte: INE - Instituto Nacional de Estatistica)

Pais de Residéncia Portugal Lisboa Norte Centro

Alemanha 718.197 189.870 72.205 36.621
Bélgica 407.031 235.228 24.750 11.807
Brasil 282.985 108.559 87.825 47.304
Espanha 1.015.976 340.055 234.527 163.298
EUA 263.817 157.952 33.045 23.446
Franca 690.277 239.606 144.957 84.258
Holanda 367.600 80.218 32.686 16.567
Italia 184.627 129.374 52.066 46.994
Poldnia 271.100 150.932 48.552 15.555
Reino Unido 1.126.385 71.083 22.174 20.426
Outros 1.367.956 592.095 189.512 130.067
Total Estrangeiros 6.695.951 2.294.972 942.299 596.353
Total Portugal 4.774.970 1.053.112 1.204.881 1.063.593
Total Global 11.470.921 3.348.084 2.147.180 1.659.946

Tabela 7: Hospedes por paises de residéncia.
(Fonte: INE - Instituto Nacional de Estatistica)
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Pais de Residéncia Portugal Lisboa Centro
Alemanha 2 4 4 3
Bélgica 8 3 9 5
Brasil 6 7 3 8
Espanha 3 1 10 1
EUA 10 6 1 7
Franga 4 2 8 2
Holanda 7 9 2 9
Itdlia 9 8 7 4
Poldnia 5 5 6 10
Reino Unido 1 10 5 6
Outros N/a N/a N/a N/a
Total Estrangeiros N/a N/a N/a N/a
Total Portugal N/a N/a N/a N/a
Total Global N/a N/a N/a N/a

Tabela 8: Ranking de Dormidas por pais de residéncia - TOP 10.

(Fonte: INE - Instituto Nacional de Estatistica)

Pais de Residéncia Portugal Lisboa [\[o]g 2] Centro
Alemanha 3.241.583 545.972 160.127 86.183
Bélgica 935.254 582.064 60.259 75.644
Brasil 1.234.526 347.246 189.680 39.868
Espanha 2.587.667 841.442 47.794 355.273
EUA 601.426 353.332 460.671 44.092
Franca 2.153.510 621.528 64.820 172.306
Holanda 954.856 243.953 319.710 36.544
Italia 663.099 331.597 74.031 79.568
Poldnia 1.791.507 397.318 101.371 36.459
Reino Unido 5.716.930 217.264 118.226 59.477
Outros 4.111.741 1.526.024 402.692 250.122
Total Estrangeiros 23.992.099 6.007.740 1.999.381 1.235.536
Total Portugal 10.077.146 1.885.282 1.834.778 1.789.809
Total Global 34.069.245 7.893.022 3.834.159 3.025.345

Tabela 9: Dormidas por pais de residéncia - TOP 10.
(Fonte: INE - Instituto Nacional de Estatistica)
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Taxas de Ocupacgao Ocupagao Cama Ocupagao Quarto

Portugal 47,30% 56,30%
Lisboa 52,40% 65,10%
Norte 39,60% 47,40%
Centro 31,60% 37,30%

Tabela 10: Taxas de Ocupagdo Cama/Quarto
(Fonte: Turismo de Portugal)

Proveitos Portugal Lisboa Norte Centro
Proveitos Globais 1.594.091 455.484 174.906 129.052
Proveitos de Aposento 1.130.140 332.646 125.981 86.526

Tabela 11: Proveitos de Aposento (Janeiro/Setembro 2013)
(Fonte: INE - Instituto Nacional de Estatistica)

A cidade de Coimbra revela debilidades na fixagao dos seus hospedes, com uma estada

média de 1,6 em 2011. Sendo um destino marcadamente urbano, o turismo alicerca-se

na procura do patrimonio monumental e cultural universitario.

De destacar também a modesta taxa de ocupacdo cama 43.9, para ao hotéis e também o

facto de ndo ser muito significativa a propor¢do de dormidas dos meses de Julho a

Setembro (alidas como € normal nos destinos de cidade urbanos).

Coimbra 2010 2011 2012
Estada Média hdsp. Estrangeiros (n2 noites) 1.5 1.6 1.6
Proporgao de hdspedes estrangeiros 46 47,8 49,4
Proporgao de dormidas Jul. - Set 34,3 32,8 32.8
Estada média no estabelecimento - total 1.5 1.5 1.5
Estada média no estabelecimento - hotéis N/a 1.5 1.5
Tx. Ocupagao cama - totais 41,3 40,1 38,9
tx. Ocupagdo cama - hotéis N/a 43,9 41,3
Proveitos Alojamentos - totais 10.745 11.785 11.215
Proveitos Alojamentos - hotéis N/a 9.661 9.432
Dormidas - total 365.465 396.396 381.854
Dormidas - hotéis N/a 316.165 313.638
Hospedes - total 240.779 263.231 248.206
Hdospedes - hotéis N/a 213.557 205.053

Tabela 12: Estatisticas Hotelaria Coimbra
(Fonte: INE, Anuario Estatistico da Regido Centro 2010/2011/2012)
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Coimbra Dormidas 2010 Dormidas 2011 Dormidas 2012
Total 365.465 396.396 381.854

EU 27 311.056 324.026 308.311
Portugal 196.337 201.090 189.086
Alemanha 9.167 10.950 13.081
Espanha 47.639 43.396 39.514
Franga 13.187 15.163 15.868
Italia 18.711 22.775 19.663
Paises Baixos 5.603 6.510 5.951
Reino Unido 5.197 6.841 5.569
E.U.A. 5.582 7.694 7.316

Tabela 13: Dormidas Coimbra
(Fonte: Anuario Estatistico da regido Centro 2010/2011/2012)

Coimbra Héspedes 2010 Hdéspedes 2011  Hospedes 2012
Total 240.779 263.231 248.206
EU 27 206.469 218.398 201.125
Portugal 130.018 137.496 125.544
Alemanha 6.484 7.509 8.429
Espanha 31.063 28.237 24.921
Franca 9.031 10.532 10.432
Italia 14.288 17.816 14.279
Paises Baixos 3.093 3.772 3.493
Reino Unido 3.029 3.183 2.932
E.U.A. 3.434 4.363 4.694

Tabela 14: Hospedes Coimbra
(Fonte: Anuario Estatistico da regido Centro 2010/2011/2012)

4.7. Conclusao

As estatisticas do turismo da Regiio Centro e da cidade de Coimbra apresentam

resultados modestos, condizentes de um destino turistico com pouca procura.
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Por outro lado, torna-se evidente a existéncia de um excesso de Oferta, face a Procura

turistica existente.

As taxas de Ocupacdo cama e quarto da Regido Centro apresentam, respetivamente

valores muito baixos, da ordem dos 30.9% e 37.2%, em 2012.

Na cidade de Coimbra, a Estada Média € de 1.6, condizente com o destino urbano de

pequena cidade europeia.

Todavia, nestas estatisticas ndo se refletem as visitas de grupos que vém de Lisboa ¢ se
dirigem ao norte de Portugal, visitando apenas a Universidade de Coimbra, nio
pernoitando na cidade. Estes grupos constituem importantes fluxos de visitantes que a

cidade de Coimbra ndo consegue reter.

A taxa de ocupacdo cama em hotéis é de apenas 41.3%, confirmando uma grave

subutilizacdo da oferta disponivel.

A propor¢do de hdspedes estrangeiros em 2012 foi de 49.6% e a proporcdo de dormidas
de Jul. — Set, foi apenas de 32.8%, muito baixa e consentdnea com os valores
normalmente apresentados pelos destinos urbanos. Ou seja, os meses de verdo nao tém

um acréscimo significativo de turistas, como sera o caso dos destinos de praia.

Quanto aos mercados que serdo novas apostas nesta Dissertacdo; A Polonia e a Suica,

ndo aparecem discriminados.

A Alemanha, por sua vez apresenta resultados muito modestos, sendo que em 2012,

apresentou n° hospedes: 8.429 e n° de dormidas 13.081.

Se observarmos o quadro n° 8 — Ranking de Dormidas por Pais de Residéncia (Jan
— Set/2013). A Alemanha surge na Regiao Centro apenas em 5° lugar, sendo que em

Portugal € o n° 3, em Lisboa n° 4 e no Porto o n° 4.
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Pelo concluimos, que Coimbra tem oportunidades de captar mais turistas desta

nacionalidade.

Nao deixaremos de referir que os fluxos de turistas que visitam a Universidade de
Coimbra e que ndo pernoitam na cidade constituem um importante segmento de

mercado que ndo se refletem nas estatisticas de n° de dormidas ou n°® de hospedes.
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CAPITULO V - PROPOSTA DE ESTRATEGIA MARKETING

ONLINE (UNIVERSIDADE DE COIMBRA)

5.1. Introducio

“ O pensamento das ciéncias humanas gera o insight. O pensamento das ciéncias
exatas valida a ideia e cria a estratégia baseada em Tecnologia da Informacgdo, para

faze-la acontecer e ser mensurada” (Conrado A, 2012, p.188).

O objetivo desta investigagdo € precisamente na aposta em Marketing Online que
permita atingir o maior nimero possivel de utilizadores, nomeadamente novos nichos

de mercado, onde o Marketing Tradicional ndo chega.

Pretende-se utilizar uma Estratégia de diferenciacdo e focalizagdo que permita
acrescentar valor ao Produto turistico Universidade de Coimbra Patrimonio Mundial

da UNESCO.

Seguiremos o estudo de uma estratégia de desenvolvimento através da construcdo de
aplicacdes utilizando o conceito dos 8Ps do Marketing Digital, como instrumento de

referéncia.

5.2. O 2°P Planeamento - Como desenvolver o planeamento estratégico

No nosso caso a opcido de escolha de um dos novos nicho de mercado, teve como
base de suporte um estudo efetuado por uma universidade alemd que comparou os

Destinos portugués, espanhol e turco. Os outros dois nichos tiveram como base uma
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entrevista realizada com uma responsavel da Agéncia Regional de Promocgao

Turistica do Centro (A.R.P.T.C), Dra. Silvia Ribau.

1° Mercado: Jovens Adultos Alemaes, conforme estudo dirigido pelo Prof.

Helmut Wachowiak, Diretor do Departamento de Gestdo de Turismo da.

Universidade Internacional de Ciéncias Aplicadas, Alemanha. (Anexo VI)

o  “Verificou-se que os alemdes que ainda ndo visitaram Portugal tém pouco
conhecimento do “Destino Portugal”.

e Portugal tem atraido turistas com uma faixa etdaria mais elevada que os seus
mais diretos concorrentes, pelo que se sugere numa aposta no mercado de
“jovens adultos” em Marketing Online, por ter um custo mais baixo e por ser
uma ferramenta que chega aos segmentos de mercado “mais jovens”.

e Potencial enorme de turistas com alto poder de compra (7,8 milhdes de pessoas

dispostas a passar férias em Portugal)”.

2° E 3° Mercados: Suica e Polonia, conforme conclusdes retiradas de uma

reunido com a Agéncia Regional de Promocéo Turistica do Centro (A.R.P.T.C) e de

um questionario enviado por email ao Turismo do Centro (T.C) (Anexos VII e VIII).

“Quando questionada sobre mercados potenciais que gostaria ainda de desenvolver;
referiu o mercado Suigo, onde lamentou ndo possuir suficientes verbas para promover
este segmento de mercado. (tal como pretendo demonstrar neste Dissertagdo, o
Marketing Online, permite chegar com facilidade e a baixo custo a estes mercados, tal

como referido no estudo da cauda longa).”

“Também referiu mercados do leste como a Polonia, como mercados que poderiam ser

desenvolvidos”
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5.3. 3°P Producao: Produzir o Site transformando-o numa

plataforma de negocios

Tal como definido nos objetivos da Dissertacio de Mestrado, iremos desenvolver um
Site em Wordpress, com uma abordagem holistica que contemple aspetos como: texto,
imagem (video e fotografia), som, interatividade e cocriacio de conteudos

(Crowdsourcing).

Devido ha existéncia do chamado Content Management System (CMS), a escolha do
suporte tecnoldgico para o nosso Site, € o problema mais facil de resolver (Neste caso o

Wordpress).

Estas ferramentas permitem-nos desenvolver o nosso Site, apos a defini¢do dos
conteudos a colocar, sem que tenhamos de possuir qualquer conhecimento de HTML
(linguagem basica utilizada na [Internet), ou de quaisquer outras linguagens de

programagao associadas, como € o caso de CSS.

e OQOutra vantagem ¢ o facto de termos acesso a diversos CMS gratuitos, como sdo

os casos do Wordpress — www.wordpress.org.

A escolha do Wordpress deveu-se ao facto de considerarmos de facil desenvolvimento

de conteudos (através da utilizagdo de Templates).

5.3.1. Apresentacido de um Dominio (U.R.L) Identificavel

Consideramos a U.R.L dos Sites da Universidade ndo permitiam uma identificagdo

clara (nomeadamente para o mercado exterior).

www.uc.pt e www.visit.uc.pt, ndo possuem informacao suficientemente clara do nome

Y

da instituicdo, pelo que submetemos & Tudu — Dados de acesso a conta de

Alojamento, o pedido de U.R.L, www.universidadecoimbra.pt
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Este nome encontrava-se disponivel, tendo sido ativada.

. No entanto, a DNS acabou por retirar o dominio, por questdes legais.

“ O nome do dominio solicitado induz em erro ou confusdo sobre a sua titularidade,

pelo que ndo pode ser aceite nos termos da alinea c) do n° I do art. 9° do Regulamento

de Registo de Nomes de Dominio. PT, com o Deposito legal n® 340473/12".

Ou seja, o dominio apenas ndo foi aprovado, porque o titular “Paulo Carrelhas™ ficaria
com o nome ‘“universidadecoimbra”, confundindo assim com o nome da instituicdo

Universidade de Coimbra.

Como alternativa, foi-nos aprovado o dominio www.patrimoniocentro.pt

Para todos os efeitos, nos termos desta Dissertacdo, pretendiamos demonstrar que uma
U.R.L com maior visibilidade seria recomendavel para a Universidade de Coimbra:

www.universidadecoimbra.pt esta entidade facilmente obteria a sua aprovacio.

5.3.2. Construcio de um video destinado ao mercado de jovens adultos

A escolha de um formato de video deveu-se ao facto de querermos apresentar um Site

com forte componente audio visual.

Esta ferramenta foi desenvolvida com o objetivo especifico de ir ao encontro do 1°
nicho de mercado proposto: o dos Jovens Adultos Alemies (ndo deixando
naturalmente de ser uma aposta no segmento de jovens adultos de todas as

nacionalidades).

Na construg¢do do Site iremos propor a elaboragdo de um video original, similar ao
apresentado  pelo  Turismo de Portugal “The beauty of simplicity”,

http://www.google.pt/url?sa=t&rct=1&g=&esrc=s&source=web&cd=1&cad=rja&sqi=2

&ved=0CCUOQtwIwAA &url=http%3 A%2F%2Fwww.youtube.com%2Fwatch%3Fv%3

DkXsQif3QLjs&ei=8-4HU vqB5SthQfH-
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0DIBg&usg=AFQiCNGY gXiGdAclblc60C631hsPl0JZ42&bvim=bv.61725948.d.bGQ

para promog¢do de Portugal. Trata-se de um video com duracdo entre 3 a 4 minutos, com

forte impacto visual.

Apresentacido do projeto de Video Promocional da Universidade de Coimbra.

A proposta de Guido foi apresentada por nos a uma equipa de Produ¢do, composta por

Filipe Casaleiro, Afonso bastos e Bruno Figueiredo.

A Banda Sonora, por nos proposta “Hans Zimmer — Inception”, foi adaptada por jovens
musicos de Coimbra, que no Saldo Brasil, gravaram-na “ao vivo”, constituindo um

fator de originalidade importante para este projeto.

Em seguida juntamos uma proposta de revisdo do guido apresentado e que pretende ser
um documento estruturado do esquema de trabalho a seguir, ndo sé no desenvolvimento
operacional do video, como também das necessidades materiais subjacentes: (Anexo

IX).

As filmagens, realizagdo, produgdo do video, ficaram a cargo de alunos do curso de

Comunicagdo e Multimédia da Escola Miguel Torga, de Coimbra.

Os atores foram selecionados no Curso de Teatro da Escola Superior de Educagdo de

Coimbra.

A musica foi adaptada, numa atuagdo “ao vivo”, no Saldo Brasil, com os seguintes

musicos:

e (Quitarra: Afonso Bastos

e Guitarra Slide: Gongalo Parreirdao
e Bandolim: Michael Esteves

e Baixo: Frederico Nunes

e Bateria: Rui Pedro Martins
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5.3.3. Propostas de Promocio integrada de Coimbra/Universidade

Nesta fase estudar-se-2o quais serdo os fatores criticos de sucesso, tal como o
Posicionamento do destino, bem como que tipo de propostas concretas com vista a

captacdo de novos nichos de mercado.

“ A estratégia de focalizacdo oferece vantagens de diferenciacdo ou de lideranca de

custos em segmentos de mercado especificos” (Porter, 1995).

Teremos como ponto de referéncia as apostas das entidades responsaveis pelo Turismo
de Barcelona, Espanha e Zagreb, na Croacia. Onde a adocdo de promocodes
integradas envolvendo entidades publicas e privadas tiveram enorme sucesso. (Anexo

X).
No nosso caso iremos apresentar no Site trés programas integrados de visitas:

1- Coimbra Walks
Programa integrado que propde trés roteiros (com descontos de 20%).
Coimbra Walks Estudantes: que inclui visita a Universidade, as Republicas de
Estudantes “Alta da cidade” e museu do traje académico.
Coimbra Walks Pedro e Inés: que inclui a visita a Universidade e a Quinta das
Lagrimas.
Coimbra Walks Zeca Afonso: que inclui visita a Universidade, ao local onde
residiu este cantor/compositor e a um espetaculo do Fado de Coimbra, na sala

“A Capela”, com musicas de sua autoria.

2- KidsLoveCoimbra
Programa integrado destinado a familias (com desconto de 20%) que propde um
roteiro que inclui a Universidade, o Portugal dos Pequenitos e o Exploratério de
Coimbra.

3- Religious Coimbra
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Programa integrado destinado ao turismo religioso (com descontos de 20%) que
propde um roteiro a Universidade, Sé Nova, S¢ velha e Igreja de Santa Cruz

(onde se encontra sepultado D. Afonso Henriques).

No nosso caso, a segmentacdo ird entdo basear-se na origem geografica dos clientes,
no comportamento do consumidor, no estilo de vida, no ciclo de vida ou nas suas

necessidades, nos habitos religiosos.

5.4. 5°P Promocéo - Publicidade no Facebook e Google Adwords

Nao existe uma estratégia Unica para promover a Universidade de Coimbra. Em
Marketing Online, iremos adotar um conjunto de estratégias para a promog¢ao junto a

estas redes sociais.

Para que uma estratégia funcione iremos adotar o principio KISS- “Keep it Simple and

Stupid”.

A publicidade devera evitar ser complicada, onde um equilibrio entre o objetivo fungdo
vs design, para se atingir um Site atrativo e simultaneamente funcional, onde se atinga

uma elevada taxa de conversdes.

Para isso segmentamos o mercado entre um zarget mais jovem e outro mais generalista.
Apresentando entdo dois anuncios distintos no Facebook e outros dois no Google
Adwords. Focar numa call-to-action, dando ao utilizador uma explica¢do do que estd a
ser promovido no anuncio através de apelo a ag¢des visuais que explicitamente

transmitam a mensagem pretendida.

Apresentacdo de vantagens ou bonus, como ¢ o exemplo dos diversos programas de

visitas integradas.
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5.5. 6°P Propagacao/7°P Personalizacio — Redes Sociais

Para além das redes sociais ja utilizadas nos Sites da Universidade de Coimbra

www.uc.pt e de www.visit.uc/pt/en/ , sdo elas:

e Facebook

o Tweeter

e You Tube

Iremos alargar a outras redes socias, como:

e Instagram — Permitira criar interacdo com visitantes/turistas (através de criacdo
de uma base de dados com imagens video e fotografias), aplicagdo do conceito
de crowdsourcing, no qual os utilizadores “participam”, no desenvolvimento de
um portfélio de imagens da Universidade.

o Foursquare — Permitira que os clientes efetuem “check in — Online”, com
fotografias ou comentarios/recomendagdes a quem se aproxime de Universidade
com dispositivos que contenham estas aplicagdes.

e Wayn: Trata-se de uma rede social de nicho vocacionada para viagens de lazer.

E possivel fazer amigos, trocar experiéncias de viagens, etc.

Do ponto de vista da utilizagdo das redes mais procuradas, a op¢do da Universidade
torna-se compreensivel. No entanto, a evolucdo das Redes Sociais € bastante rapida e no
nosso caso, privilegiamos redes que desenvolvam uma interagdo mais préxima com 0s

clientes e também de constru¢do de conteudos (crowdsourcing).
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CAPITULO VI — APRESENTACAO DO SITE

6.1. Paginas do Site

Pagina Principal:

Nesta pagina, encontram-se as informacdes gerais mais relevantes do Site, tais como um

video destinado a um segmento de jovens adultos.

Encontram-se igualmente um conjunto significativo de redes sociais e um Widget, que
permite ir diretamente as paginas das redes sociais da propria Universidade de

Coimbra.

Nesta pagina estdo igualmente referenciados os principais pontos de interesse da
Universidade, bem como disponiveis os programas integrados de visitas a cidade de
Coimbra. Como complemento, fotografias na plataforma do Instagram, rede social

interativa Foursquare, especifica de viagens Wayn e um jogo Quiz.
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Patriménio Centro

Cultura par todos os gostos

When History meets Youth

CONMECA A UNIVERSIDADE

Biblioteca Joanina Capela de Sao Miguel Sala dos Capelos Torre da UC

Participe no nosso Quiz e ganhe descontos nas
principais atracgoes

Coimbra Walks RidsLoveCoimbra Religious Coimbra

LI =S T

Testemunhos de outros visitantes

Figura 12: Screenshot da pagina principal do Site: www.patriméniocentro.pt
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Paginas secundarias:

Nestas paginas, estdo especificados os principais lugares de interesse da Universidade
de Coimbra, bem como os programas integrados de visitas que juntam a visita a
Universidade e a outros pontos de interesse da cidade de Coimbra e uma pagina

destinada aos contatos.

Biblioteca Joanina

Biblioteca Joanina

f
v
n iy M ; @@ tripadvisor

Biblioteca Joanina - Universidade de Coimbra

05 viagantes a0 TripAdvisor

ladod 22 S 2

Figura 13: Screenshot da Biblioteca Joanina do Site: www.patrimoniocentro.pt
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Capela de S. Miguel

@O tripadvisor
Fata el g nfiguraco atua Universidade De Coimbra Alta & Sofia
‘ gl unoo o 733 qu

vida, 3 maior atracéo da cdade

4 bra. terra natal de sess Ress ¢ captal de Portugal até 1256, além de

Feira de Emprego UC 2014 ‘,’1 Largo da Porta Férrea
o—— ﬂ - ; * sl 2

n fe Antonic
Coimbra Walks »

patrimoniocentro@gmail corr

Qwayn

Figura 14: Screenshot da Capela de S. Miguel do Site: www.patrimoniocentro.pt
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Sala dos Capelos

tRTEO00

Sala dos Capelos

hlaln ol=lc

Figura 15: Screenshot da Sala dos Capelos do Site: www.patrimoniocentro.pt
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Torre da Universidade

FOPO00 7

fe Antonio Fr

Feira de Emprego UC 2014 Lan da Porta Férrea

Coimbra Walks

patrinmy

Qwayn

Figura 16: Screenshot da Torre da Universidade do Site: www.patrimoniocentro.pt
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Programas integrados de visitas:

Coimbra Walks
Programa integrado que propde trés roteiros (com descontos de 20%).

Coimbra walks estudantes: que inclui a visita a Universidade, as Republicas de
Estudantes, “Alta da cidade” e Museu do traje académico.

Coimbra walks Pedro e Inés: que inclui a visita & Universidade e a Quinta das
Lagrimas.

Coimbra walks Zeca Afonso: que inclui a visita a Universidade, ao local onde residiu
este cantor/compositor € a um espetaculo de Fado de Coimbra, na sala “A Capela”, com
musicas de sua autoria.

Coimbra alks

Figura 17: Screenshot do Programa Integrado de Visitas “Coimbra Walks” do Site:
WWW.patrimoniocentro.pt
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KidsLoveCoimbra

Programa integrado (com descontos de 20%) que propde um roteiro que inclui a
Universidade, O Portugal dos Pequenitos e o Exploratdrio de Coimbra.

RidsLoveCoimbra

sl o5 s

Coimbra Walks

Feira de Emprego UC 2014 m
tonio Fragoso
oot >

o
e

Figura 18: Screenshot do Programa Integrado de Visitas “KidsLoveCoimbra” do Site:
WWwWw.patrimoniocentro.pt
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Religious Coimbra

Programa integrado (com descontos de 20%) destinado ao segmento “religioso”, que
propde um roteiro a Universidade, S€ Nova, S¢ velha e Igreja de Santa cruz (onde se
encontra sepultado D. Afonso Henriques.

laln o5

Emprego UC 2014

Figura 19: Screenshot do Programa Integrado “Religious Coimbra” do Site: www.patrimoniocentro.pt
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Pagina de Contatos

tOFO00

‘
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]
Coimbra
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Contacte-nos!

BEDREIOEY -
&

Nome

Emait

Website

Assunto:

Camo encontrei este site:

naw

outra opcio
Gostaria de receber a newslette

Messagen

ENVIAR MENSAGEM

ﬂ Aarte das formigas

patimoniocentroggs

Quwayn

W E WS X =

CONTACTOS

Figura 20: Screenshot da Pagina de Contatos do Site: www.patrimoniocentro.pt
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6.2. Analise do Site

Nosso Site www.patrimoniocentro.pt
Ha video sobre a Universidade de Coimbra?

Sim Nao

Observagoes

Ha um video focado no turista internacional?

As fotografias sao apelativas?

O texto é apelativo?

Informacgdo adequada

Beleza do layout?

Rica em conteldos

Ha iscos digitais?

Existem promocoes/ofertas

Ha programas integrados de visitas?

Origem geografica/etaria/religiosa

Promocgdes/Ofertas ao utilizador?

Programas com oferta 20% + Guia

Existe conteldo apelativo para jovens?

Video/programas integrados

Ha redes sociais principais?

Facebook, Twitter, Youtube

Existe grande variedade de redes sociais?

Possivel interatividade em redes sociais?

Instagram, Foursquare

Possibilidade de publicacdo em redes sociais?

Widget no Site

Ha redes sociais de nicho?

Especifica de turismo

Site traduzido nas principais linguas?

Outras linguas além das principais?

Site com publicidade no Facebook?

Site com publicidade no Google Adwords?

Dominio € nome marca?

Explicita — “universidadecoimbra”

O menu tem usabilidade?

Focado no turista internacional

O homepage é uma pagina funcional?

Ha um Sitemap no Site?

Trabalho de link building?

Ha um botdo de imprimir?

Existem contatos: email, endereco, telefone?

Ha base de dados de clientes?

Suficiente quantidade de informacgao no Site?

Ha depoimentos de clientes?

Ha comentarios — foruns de discussao?

Ha paginas de artigos (noticias, novidades)?

Ha cocriagdo por parte do consumidor?

Faz ligacdo da Universidade/ outras atracdes?

Restaurantes/Hotéis

Existe um mapa da cidade?

Google Map

Existem jogos que promovam interatividade?

O Site possui “migalhas de pao”

O Site tem Tripadviser

XX X [X[X[X[X|X[X|X|X[X|[X[X|X|X |[X[X[X|X|[X|X|[X|[X|X|[X|X|X[X|X|[X|X|X|[X|X|[X

Tabela 15: Analise do nosso Site. www.patrimoniocentro.pt

Paulo Carrelhas
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6.3. Analise Comparativa de todos os Sitzes Analisados

1- H4 video sobre a Universidade de Sim Sim Sim Ndo
Coimbra?

2- Ha um video focalizado no turista Sim Ndo Ndo Ndo
internacional?

3- As fotografias sdo apelativas? Sim Sim Sim Nao
4- O texto é apelativo? Sim Sim Sim Nao
5- Ha beleza do Layout? Sim Sim Sim Nao
6- Ha iscos digitais? Sim Nao Nao Nao
7- Ha programas integrados de visitas? Sim Nao Nao Nao
8- Promogdes/Ofertas ao utilizador? Sim Nao Nao Nao
9- Existe conteudo apelativo para jovens? Sim Nao Nao Sim
10- Ha redes sociais principais? Sim Sim Sim Sim
11- Existe grande variedade de redes sociais? Sim Nao Nao Nao
12- Possivel interatividade em redes sociais? Sim Nao Nao Nao
13- Possibilidade de publicagdo em redes Sim Nao Nao Nao
sociais?

14- Ha redes sociais de nicho? Sim Nao Nao Nao
15- Site traduzido nas principais linguas? Sim Sim Sim Sim
16- Outras linguas além das principais? Sim Nao Nao Nao
17- Site com publicidade no Facebook? Sim Nao Nao Nao
18- Site com publicidade no Google Adwords? Sim Nao Nao Nao
19- O dominio do Site € nome marca? Sim Ndo Ndo Ndo
20- O menu tem usabilidade? Sim Nao Sim Sim
21- O homepage é uma pagina funcional? Sim Nao Sim Nao
22- Ha um Sitemap no Site? Sim Sim Nao Sim
23- Trabalho de link building? Sim Sim Sim Sim
24- Ha um botdo de imprimir? Sim Nao Nao Nao
25- Existem contatos: email, endereco, Sim Sim Sim Sim
telefone?

26- Ha base de dados de clientes? Sim Nao Nao Nao
27- Suficiente quantidade de informagdo no Sim Sim Sim Nao
Site?

28- Ha depoimento de clientes? Sim Sim Sim Sim
29- H4 comentarios — féruns de discussdo? Sim Ndo Ndo Ndo
30- Ha pagina de artigos (noticias, Sim Sim Sim Sim
novidades)?

31- Ha cocriagao por parte do consumidor? Sim Nao Nao Nao
32- Faz ligacdo da Universidade /outras Sim Nao N3do Sim
atragdes?

33- Existe um mapa da cidade? Sim Sim Sim Sim
34- Existem jogos que promovam Sim Nao Nao Nao
interatividade?

35- O Site possui “migalhas de pao”? Sim Sim Sim Sim
36- O Site tem Tripadvisor? Sim Nao Nao Nao

Tabela 16: Comparativo dos Sifes da Universidade de Coimbra; Turismo do Centro e nosso.
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As principais conclusdes a retirar desta analise comparativa encontram-se estruturadas

abaixo:

1-

Ha video sobre a Universidade de Coimbra? Esta questdo estd relacionada
com o conteudo dudio visual do Site. A apresentacdo de varios videos pelos Sites
da Universidade caraterizam-se por terem um narrador em portugués, que nos
faz uma apresentacao dos diversos locais que compdem este local.

No nosso Site www.patrimdniocentro.pt, apresentamos um video inteiramente

original, dirigido a um segmento internacional, com duragdo aproximada de
quatro minutos.

Este video destina-se também especificamente a um segmento de mercado de
jovens adultos, (considerando que um dos nossos novos nichos de mercado a
atingir € precisamente o de “jovens alemaes”).

A Universidade de Coimbra informou-nos de que iria coloca-lo na sua pagina
de Facebook que numa primeira fase atingiu as 550 visualizagbes e numa
segunda fase, no YouTube atingiu (em 13/06/2014), as 1658 visualizagdes.

Este video no Youtube em “Universidade de Coimbra Youth”, entre 220 videos
disponiveis sobre este tema, atingiu de imediato o 1° lugar. Em “Universidade de
Coimbra”, atingiu o 6° lugar, devido nido s6 as mais de 1.700 visualizagdes,
como também a sua partilha entre diversos utilizadores, bem como partilhas com
outras redes sociais como o Google +, Linkedin, ou Facebook.

Ha um video focalizado no turista internacional? O nosso video € o Unico que
ndo tem narrador, sendo exclusivamente composto por imagem e musica,
(portanto, entendida por todas as nacionalidades), com um foco especifico no

mercado internacional.
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3- As fotografias siio apelativas? A excecdo feita ao Site do Turismo do Centro
(T.C), que apresenta muito pouco contetido/fotografias sobre a Universidade de
Coimbra, todos os outros Sites apresentam-nos fotografias apelativas.

4- O texto é apelativo? As mesmas consideracdes podem ser feitas que no n° 3. O
texto € tratado de forma cuidada nos dois Sifes da Universidade € no nosso,
sendo este mais focado na area de turismo internacional.

5- Ha beleza do Layout? Relativamente ao Layout, apenas o Site do Turismo do
Centro (T.C), ndo atinge os objetivos uma vez que consideramos que tendo este
um pequeno espaco dedicado a Universidade e tendo uma apresentacdo muito
elementar, ndo poderia atingir estes atributos.

6- Ha iscos digitais? Quanto as questdes relacionadas com a existéncia de “iscos

digitais”, apenas o nosso Site, através dos programas de visitas integrados
atinge estes objetivos.
Estas técnicas sdo de fulcral importancia para “acrescentar valor” ao produto,
uma vez que “prender” a atencdo do utilizador de Internet, ¢ cada vez mais
problematica, considerando as milhares de ofertas a todo o momento disponiveis
na Net.

7- Ha programas integrados de visitas? A solug¢do por nos proposta, passou por
desenvolver programas integrados de visitas que tivessem como “Targets” :
Mercado religioso, Familias com filhos, Jovens e mercados generalistas com
especificidades relacionadas com as origens geograficas dos turistas.

8- Promocdes/Ofertas ao utilizador? Quanto as ofertas/descontos, optdmos por
propor um desconto de 20% no preco do bilhete integrado, oferecendo o
servico de guia.

A vantagem para a cidade de Coimbra seria a de os turistas poderem prolongar
o tempo de estada em Coimbra, bem como dar a conhecer outro Patrimdnio,

além da Universidade. A este proposito de referir que embora sendo Coimbra
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uma cidade de muito menor dimensdo que Lisboa e Porto. Tem a vantagem de
ter geograficamente mais concentrado todo o seu patriménio historico-
cultural, permitindo, em muitos casos, fazer os percursos inteiramente a pé.

9- Existe contetido apelativo para jovens? O nosso video, inserido no nosso Site
“Where history meets youth” destina-se precisamente para o segmento de
“jovens adultos”. Apenas o Site do Turismo do Centro, possui programas para
jovens, embora nao ligados a Universidade de Coimbra.

10- Ha redes sociais principais? Quanto as perguntas relacionadas com as “redes
sociais” e que constituem um dos objetivos especificos desta Dissertagao.
Verificou-se que os Sites da Universidade, o Sife do Turismo do Centro (T.C)
€ 0 nosso, t€m acesso as principais redes sociais.

11- Existe grande variedade de redes sociais? Ha excecdo do nosso, nenhum outro
Site apresenta um conjunto alargado de redes.

12- Possivel interatividade em redes sociais? Quanto as questdes relacionadas com

a existéncia de foruns e cocriacido, o nosso Sife é o unico que dispde destas
funcionalidades (Foursquare e Instagram) que tao fundamentais sdo para
tornarem estas plataformas “virais”.
De salientar que o Foursquare permite igualmente desenvolver promogdes que
possuam um carater de competi¢do ou aquisicdo de prémios (carateristica desta
rede social, que tem tido um crescimento acentuado). O Instagram esta
associado a fotografia (e utilizacdo de filtros).

13- Possibilidade de publicacio em redes sociais? Apenas no nosso Site, existe
um “Widget”, que permite ligar a uma variedade alargada de redes sociais, que
por sua vez direcionam o0s comentarios para 0 hosso  Sife

www.patrimoniocentro.pt, permitindo assim, criar contetido “viral” por parte dos

proprios visitantes.
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14- Ha redes sociais de nicho? Apenas no nosso Site tivemos oportunidade de
acrescentar “valor” ao produto, ao colocarmos uma rede social de nicho
“Wayn”, inteiramente vocacionada para as viagens de turismo.

15-0 Site é traduzido nas principais linguas? Todos os Sites apresentam
traducgdes nas principais linguas.

16- Outras linguas além das principais? O nosso Site ¢ o Uinico que possui um
conjunto de linguas alargado. Em relagcdo as linguas em que os restantes Site
estdo disponiveis: (ingl€s, espanhol e portugués), consideramos muito redutor,
uma vez que a solucdo técnica de estender o numero de linguas, ndo apresenta
dificuldades de maior. Por este facto, colocamos as linguas correspondentes aos
dez principais mercados de nimero de dormidas de turistas em Coimbra,
acrescentando os dois novos mercados, conforme proposta desta Dissertagdo: O
mercado Polaco e o Suico.

17-Ha Site com publicidade no Facebook? Cremos também, embora nio faga
parte do nucleo principal a desenvolver por esta Dissertacdo, que para tornar
viral este Site, necessitariamos numa primeira fase, de apresentar publicidade
no Facebook. (Propomos um investimento de 43 Euros que tem um alcance
estimado de 40.000 a 110.000 visualizagdes).

Nenhum outro Site aposta em publicidade nesta rede social.

18- Ha Site com publicidade no Google Adwords? Nenhum outro Site, além do

nosso aposta em publicidade neste motor de busca.
Como ja referimos, ndo sendo objetivo principal deste estudo, ndo efetuaremos
uma analise detalhada desta temdtica (que por si sO, constituiria uma outra
Dissertagdo), seria destinado a: Jovens alemaes de grandes cidades; Familias
com filhos em todos os mercados-alvo; mercado religioso a paises catolicos.

19- O dominio do Sife ¢ nome marca? Como j& referimos anteriormente nesta

Dissertacao, conseguimos inicialmente inscrever a URL:
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www.universidadecoimbra.pt (através da Tudu). Apenas por questdes legais a

DNS, ndo autorizou porque o titular (o proponente desta Dissertacdo), ndo tinha
ligacdo com a Universidade.
Para o efeito do estudo proposto, a URL acima, acrescenta valor ao Site,

comparando com as URL da Universidade www.uc.pt, ou www.visit.uc.pt. Ou

do Turismo do Centro www.turismodocentro.pt que ndo permitem identificar

de forma clara a Universidade de Coimbra.
Relembramos que por questdes legais, acabamos por ter aprovado a URL

WWWw.patrimoniocentro.pt.

20-O menu tem usabilidade? Consideramos que o nosso Site, tendo sido
construido especificamente para promover a Universidade junto a mercados
internacionais, ¢ o mais completo em termos de “usabilidade”.

Consideramos que apenas o Site www.uc.pt, ndo atinge este objetivo, uma vez
que ¢ demasiadamente extenso e focalizado essencialmente nas questdes
académicas desta instituicao.

Como suporte para a nossa propria auto avaliagdo de um conceito dificil de
definir como Usabilidade, consideramos as *“ Dez Regras de Avaliacido
Heuristica/Usabilidade de Jakob Nielsen” (Anexo XI): Consideramos que
atingimos os critérios (1. Percecio do estado do sistema; 2.
Correspondéncia entre o sistema e 0 mundo real; 3. Controlo e liberdade de
utilizacdo; 4. Consisténcia e padrodes; 6. Aprendizagem ao invés de
“memoria curta”; 7- Os utilizadores inexperientes e especialistas utilizam os
sistemas diferenciadamente; Estética e design minimalista).

Consideramos ainda como “nao aplicaveis”: (5. Prevencio de erros; 9.
Ajudar os utilizadores a reconhecer, diagnosticar e corrigir os erros; 10.

Ajuda e documentacio).
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21- A Homepage é uma pagina funcional? Consideramos a nossa “Homepage”, a
mais funcional de todos os Sies, pelos mesmos motivos apresentados no numero
anterior. Além do Site www.uc.pt, o0 do Turismo do Centro, consideramos que
também ¢ pouco “funcional”, devido a extrema dispersdo de destinos/tipologia
de turismo utilizados.

22-HA um Sitemap no Site? Aqui apenas o Sife www.visit.uc.pt ndo possui

Sitemap.

23-Trabalho de link building? Consideramos que todos os Sites atingem o
objetivo de link building.

24- Ha um botéio de imprimir? Apenas o nosso Sife possui um botdo imprimir.

25- Existem contatos: email, endereco, telefone? Todos os Sites apresentam
corretamente os campos de contatos com a Universidade de Coimbra.

26-Ha base de dados de clientes? Apenas no nosso Site, se verificou a
possibilidade de analisar o Google Analitycs.

27-Suficiente quantidade de informac¢ao no Site? Consideramos que todos os
Sites, a excecdo do Turismo do Centro, apresentam informagao suficiente sobre
a Universidade de Coimbra.

28- Ha depoimento de clientes? Todos os Sites possuem depoimentos de clientes.

29-Ha comentarios — foruns de discussio? Quanto a “féruns de discussio”,
apenas 0 nosso Sife possui esta ferramenta. Uma vez mais destacando-se quanto
a aspetos ligados a interatividade (Crowdsourcing).

30- Ha pagina de artigos (noticias, novidades)? Todos os Sites apresentam uma
pagina de artigos/novidades.

31-Ha cocriacdo por parte do consumidor? Apenas o nosso Sife apresenta
espacos para cocriagdo com o consumidor (Redes sociais Instagram e

Foursquare), Foruns de discussao.
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32-Faz ligacdo da Universidade /outras atracdes? Finalmente a questdo que liga
a Universidade a outras atragdes de Coimbra, também o nosso Site é o Unico
que apresenta estes conteudos (programas de visitas conjuntas), cujo objetivo
serd o de proporcionar um aumento da estada média de turistas na cidade de
Coimbra. O Site do Turismo do Centro promove alguns circuitos (embora
nenhum relacionado com a Universidade de Coimbra).

33- Existe um mapa da cidade? Todos os Sifes possuem um Mapa da Cidade.

34- Existem jogos que promovam interatividade? Apenas o Nosso Site apresenta
um jogo que promove uma interatividade com o utilizador. Este jogo, com
carateristicas de perguntas e respostas sobre a Universidade de Coimbra, tem
por objetivo captar a atengdo de quem visita o nosso Site, para isso contribuindo
também os prémios associados.

35- O Site possui “migalhas de pao”? Todos os Sites tém “migalhas de pao”, ou
seja, permitem através do Google Analitycs, obter estatisticas importantes dos
utilizadores do Site.

36- O Site tem Tripadvisor? Apenas o nosso Site Possui o Tripadvisor, permitindo

os turistas classificar varios espagos da Universidade de Coimbra.
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PARTE IV - CONCLUSOES
CAPITULO VII - CONCLUSOES E RECOMENDACOES

7.1. Introducio

Este Capitulo tem como principal escopo:

e Apresentar os principais objetivos.
e Apresentar a metodologia adotada:
1) Apresentar as principais conclusdes emergentes da revisdo de literatura,
apresentada na Parte II desta Dissertacao.
1) Discutir os resultados mais relevantes do estudo empirico apresentado na
Parte IIIL
111) Sugerir estratégias para o desenvolvimento de plataformas/conteudos de
Marketing Online que acrescentem valor ao produto/servigo.
e Apresentar os resultados obtidos.

e Apresentar limitacdes e recomendacgdes para investigacdes futuras.
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7.2. Conclusoes

7.2.1. Principais objetivos desta investigaciao

A questio principal que se pretendeu dar resposta durante esta investigacdo centrou-se

no deficiente funcionamento do atual modelo de comunicag¢ao para a divulgagao da

Universidade de Coimbra enquanto Patriménio Mundial da UNESCO, conforme

poderemos verificar em diversos artigos publicados na imprensa regional. (Anexo I).

Verificou-se ainda que a promocido efetuada pelo Turismo do Centro (T.C) se
baseava essencialmente em Marketing Offline (Anexo II), nomeadamente do envio de

delegagdes a Feiras Internacionais de Turismo e a Workshops.

O objetivo principal desta Dissertacdo, serda o de obtermos um modelo de
comunicacdo mais abrangente e que atinga mais nichos de mercado a um custo mais
reduzido, propondo para isso o aprofundamento na aposta em Marketing Online, em

linha com a estratégia atual do Turismo de Portugal (Anexo III).

Tal como inicialmente definido nesta Dissertacio, os objetivos principal e

especifico desta Dissertacio:

“Como se podera materializar uma aposta de comercializagdo de Marketing Online,
cujo objetivo principal serd o de promover a Universidade de Coimbra, enquanto
Patriménio Mundial, uma classificacdo atribuida pela Organizacio das Nacdes
Unidas para a Educacio, a Ciéncia e a Cultura (UNESCO), junto de trés novos
mercados externos e reforco dos existentes, considerando a sua proximidade

geografica.
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Objetivos especificos- na sequéncia dos objetivos gerais, estes podem-se subdividir em:

Objetivos Especificos Descricao

Analisar as especificas Pelas diversas entidades regionais, responsaveis pela

aplicacdes Online, promogao turistica da cidade de Coimbra e do Turismo da
desenvolvidas paraa  Universidade de Coimbra, a luz dos atuais conceitos quanto a:
Universidade de Interatividade, Usabilidade, Crowdsourcing, Idiomas,
Coimbra Comercializaco.

A quais entidades regionais estdo atribuidas as
responsabilidades da comercializagdo do mercado externo e do
mercado interno da cidade de Coimbra.

E disponibilizada aos diversos Stakeholders: Agentes de
viagens, Operadores turisticos, Hoteleiros-
(Nacionais/Internacionais/Centrais de Reservas).

Site (Wordpress), Video promocional original destinado a
Mercado jovem, Redes Sociais (Facebook, Twitter, LinkedlIn,
Youtube, Foursquare, Instagram).

Analisar areas de
responsabilidade

Que informacio de
Marketing Online

Propor aplicacoes
para:

7.2.2. Procedimento cientifico e metodologico

A presente investigagdo teve como linha de orientacdo, os trés atos de procedimento
cientifico: “Rutura, Construcio e verificacdo (ou experimentacdo),” Nesta
investigacdo cientifica, procurou-se igualmente promover uma correta conexao entre o

plano teorico e o plano experimental ou pratico.

Considerou-se que a presente investigacdo tivesse assentado num conjunto de

procedimentos cientificos, tais como:

Revisdo da literatura- Livros, Publicacdes Cientificas, informacdo disponibilizada

pela Net; (Anélise de Marketing Tradicional, Marketing Online, redes sociais).

Durante a nossa Investigacio, ficou patente de que os diversos Destinos Turisticos
procuram tirar partido da urgente necessidade de responderem a uma crescente

competitividade no mercado.

Isto deve-se ao carater essencial que o turismo tem em Destinos Urbanos nas

sociedades contemporaneas em geral ¢ em Portugal, em particular, a area de
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conhecimento que o presente enquadramento tedrico desta investigacdo pretende dar a
sua contribuicdo, situa-se precisamente na vasta bibliografia apresentada de que

destacamos:

e Bibliografia relacionada com as novas tendéncias do Marketing,
nomeadamente o Online ou (Digital).

e Outro conjunto de bibliografia apresentada situa-se precisamente no conceito de
interatividade com o consumidor (Crowdsourcing), cuja area de investigagao se
situou na analise de Redes Sociais.

e Finalmente foi apresentada bibliografia que privilegiou a ‘“construcdo” de
Ferramentas Tecnolégicas que agregam valor ao Produto Turistico. (exemplo
da implementacdo de um novo processo de gestdo dos 8Ps do Marketing

Digital).

Das principais conclusdes emergentes da revisdo da literatura podemos referir a

crescente importancia das T.1.C., em praticamente todas as atividades humanas.

A Abrangéncia planetaria destas tecnologias, permitem que as organizagdes promovam
uma estratégia de Marketing Online apontadas para nichos de mercado, a um custo

substancialmente inferior que as apresentadas pelas praticas do Marketing Tradicional

(Offline).

urv vé arketin nline ¢ iv

Na Curva de Pareto, através do Market Onl ¢ possivel chegar ao
“prolongamento da curva”, onde se situam os nichos de mercado, indo de encontro as
propostas desta Investigacdo que ¢ a de encontrar um modelo de comunicagdo mais

eficaz para a Universidade de Coimbra Patriménio Mundial.

Na Revisdo de literatura, também efetuamos uma abordagem as diversas Redes Sociais,
sublinhando que numa Estratégia de Marketing Online, a interatividade com o

utilizador (Com os conceitos de cocriagdo — crowdsourcing; interatividade;
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Geolocalizaciio), bem como Redes Sociais de nicho, sdo aspetos fundamentais para

alcancarmos os objetivos a que nos propusemos nesta Investigacio.

Finalmente analisamos o conceito dos 8Ps do Marketing Digital que constitui uma
guia para o desenvolvimento de aplicacbes e que tem um carater de
“construgdo/corre¢do” permanente, ou seja constitui um circuito que por tentativa/erro
se vai construindo ao longo do tempo. Para esta Investigacio a construgdo do Site, teria

uma continuidade no tempo (chegado ao 8°P, voltariamos de novo ao 1°P).

Observacio direta- entrevistas, questionarios e reunides de trabalho.

As respostas a formula¢do do problema foram sendo obtidas paulatinamente ao longo
desta Dissertaciao, ndo tendo havido alteracdes significativas entre o apresentado no

Projeto Tese, ¢ o desenvolvimento do presente trabalho.

5) Entrevista com a Dra. Silvia Ribau: Responsavel pela Agéncia Regional de

Promocio Turistica (A.R.P.T.C) que trata da Promocio Externa da Regido
Centro de Portugal (Anexo VIII).

Referiu-me que as apostas principais em termos de promocio turistica da
regido, continua a ser o Marketing Offline, através de visitas a Feiras e
Workshops internacionais de Turismo.

Referiu-me de que gostaria de fazer promocao junto dos mercados da Suica e da
Polénia mas que ndo possuia na A.R.P.T.C de verba disponivel para efetuar
promocgao turistica.

Com base neste depoimento, considerdmos estes dois nichos de mercados,
como aposta na nossa investigacao.

6) Entrevista com a Dra. Mercedes Goncalves: Responsavel pelo Departamento

de Turismo da Universidade de Coimbra. Esta entrevista desenrolou-se durante
a B.T.L de Lisboa, onde o Turismo de Universidade de Coimbra possuia um

Stand integrado no Pavilhdo do Turismo do Centro (T.C).
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Referiu-me a “pouca importancia” dada pela Universidade a componente
turistica da Universidade, ndo obstante os 200.000 visitantes/ano.
Relativamente ao Site da Universidade, disse “ser muito fraco” e ainda muito
orientado para a componente académica.

7) Questionario enviado ao Turismo do Centro: Referiram-nos de que esta

entidade ¢ responsavel pela Promoc¢iao Turistica Interna da Regiio Centro.
Informaram de que no Site do T.C, a Universidade de Coimbra pode ser
encontrada uma limitada informa¢do na seccdo “Touring Cultural e
Paisagistico”

8) Conferéncia Internacional Helmut Wachowiak: professor e diretor do

Departamento de Gestdo de Turismo da Universidade Internacional de Ciéncias
Aplicadas, Alemanha. (Anexo IX)

Foi efetuado um estudo sobre Portugal onde se concluiu que o nosso pais tem
captado poucos alemies jovens adultos. Existindo entdo um enorme potencial
para captar este nicho de mercado e que constitui a nossa 3* aposta em nichos

de mercado.

Em resultado deste trabalho de campo, demonstrou-se que o atual modelo de

comunicacdo do Turismo do Centro (T.C), bem como a falta de promocgao
evidenciada pela Universidade de Coimbra (de que se queixou a responsavel pelo
Departamento de Turismo), mostrou-se insuficiente, nomeadamente para chegar a um

conjunto alargado de potenciais turistas.

E exatamente por existir este “Gap”, que a nossa investigacdo procura demonstrar que
mercados atualmente inacessiveis a promocgao turistica (como referiu a responsavel da
A.R.P.T.C, para os mercados da Suica e Polonia) e o de “jovens adultos alemaes”,

como refere Helmut Wachowiak, poderdo ser alcangados a um baixo custo.
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Convém aqui referir que ndo basta “acenar” com a bandeira do Marketing Online, para
como “num passe de magica”, atingirmos todos os objetivos pretendidos. Outrossim,
torna-se necessario desenvolver “da forma eficaz” uma correta e adequada Estratégia
de Marketing ¢ de escolher as adequadas “ferramentas tecnologicas” por forma a

atingirmos o nosso objetivo principal.

Preparamos entdo a construcio de um modelo de analise, através da andlise tedrica e
da analise empirica, sempre tendo em consideracdo a devida coeréncia, em todas as

etapas da construcao deste trabalho.

Corporizada pelo desenvolvimento de um video com duracdo de 4 minutos,
inteiramente original e com foco especifico, num dos trés mercados selecionados. O dos

“jovens adultos alemaes”.

Na constru¢do de um Site de acordo com os conceitos estudados na revisdo da

literatura, nomeadamente os 8Ps do Marketing Digital.

Finalmente procedeu-se a um resumo da metodologia adotada, onde se agregou de

forma coerente hipoteses, questdes e conclusdes desta investigacio cientifica.

Considera-se portanto, que se seguiu um processo metodolégico rigoroso, de acordo

com o defendido por diversos autores ligados a investigacao cientifica.

7.2.3.Principais Conclusées de natureza substantiva

Procurou-se durante esta investigacdo criar as condicdes ideais para apresentar uma
estratégia de promocio turistica que tivesse como resultado relevancia e “agregacio
de valor” para o Destino Turistico: Universidade de Coimbra, enquanto Patriménio
Mundial pela UNESCO no ambito da cidade de Coimbra e da propria Regido

Centro.
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Assim, entendemos que com a ‘“‘construcdo” do Sife www.patrimoniocentro.pt e do

video “Where youth meets history”, a presente Dissertacdo cumpre com os objetivos

a que se propds, no que concerne a:

e Promocdo turistica com maior visibilidade e a custos significativos mais
baixos pela aposta no Marketing Online, em detrimento do Marketing
Tradicional (Offline).

e Focalizar o Destino cidade de Coimbra ao apresentar um polo de atracdo
principal “A Universidade de Coimbra Patrim6nio Mundial”.

e Atingir nichos de mercado especificos segundo a origem geografica: Mercados:
Suico e Polaco (O Site foi traduzido nestes idiomas: Italiano, Alemao; francés e
Polaco).

e Atingir nichos de mercado especifico segundo a faixa etaria dos turistas: Jovens
adultos alemaes (O video destinou-se especificamente para este mercado).

e Focalizar, diferenciar e acrescentar valor a este produto/servigo turistico
(como exemplo a criagdo no Site de programas integrados de visitas a outros

locais de interesse da cidade de Coimbra.

Na analise comparativa entre os diferentes Sites, desenvolvidas para a

Universidade de Coimbra:

Apos as analises efetuadas aos Sites da Universidade www.uc.pt e www.visit.uc.pt, o

Site do Turismo do Centro (T.C) www.turismodocentro.pt € o Sife que nds

especificamente  desenvolvemos para esta Dissertacio de Mestrado

www.patrimoniocentro.pt. Apresentamos um estudo comparativo entre 0s mesmos,

tentando demonstrar de que forma a nossa solu¢do acrescenta valor e relevincia ao

“produto turistico”, Universidade de Coimbra, Patrimonio Mundial.
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Na tabela 16 (acima apresentada): Comparativo dos Sites da Universidade de

Coimbra; Turismo do Centro e do nosso.

Verifica-se que o nosso Site é o unico a atingir todos os pontos apresentados: 36
sim; O Site: uc.pt apresenta: 14 sim; O Site: visit.uc.pt: 15; por sua vez o Site do

Turismo de Portugal apresenta apenas: 12 sim.

Os principais resultados a salientar sdo:

e No nosso Site www.patrimoniocentro.pt, apresentdmos o uUnico video com

“vocacio turistica internacional”, inteiramente dirigido a um segmento de
mercado de “jovens adultos”.

e Apenas o nosso Site apresenta os chamados “iscos digitais”, através dos
programas de “visitas integradas”. (Fundamentais para qualquer estratégia de
Marketing Online).

e O nosso Site ¢ o Unico a apresentar uma base de Redes Sociais alargada e que
promovem a interatividade com o utilizador (Foursquare e Instagram) e de
nicho especificas para Turismo e viagens (Wayn).

e Aposta numa variedade alargada de linguas que abarque todos os principais
mercados emissores.

URL simplificada; como se verificou na investigagdo estaria disponivel a

designagdo: www.universidadecoimbra.pt

e Teriamos o Unico Site a apostar em publicidade (Google Adwords e Facebook).

e Unico Site com Féruns de Discussiio, numa aposta clara em Interatividade
com o utilizador (Crowdsourcing).

e Unico Site com “Jogo Quiz” associado.

e Unico Site com Tripadvisor.
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e Usabilidade: Utilizdmos para determinar este parametro as “ Dez Regras de
Avaliacdo Heuristica/Usabilidade de Jakob Nielsen” (Anexo XI).
Verificdmos que atingimos 7 regras, sendo que as restantes 3 regras eram nao
aplicaveis.

Uma explicacdo plausivel para este “sucesso” deve-se ao facto de o Site ter sido
desenvolvido a partir do Wordpress e de nds termos utilizado Templates que
naturalmente estdo construidos tendo em consideracdo os principais aspetos

fundamentais relacionados precisamente com a Usabilidade.

De realgar que todas estas nossas propostas partiram de um principio de que nao existe
nenhuma “férmula magica”, para tornar viral um qualquer Site, ou

Plataforma/Contetdo.

Sendo que uma estratégia de Marketing Online, devera ter sempre uma visao holistica
que por um lado, crie um foco e possa agregar valor por forma a gerar motivos de
atracio na regido: A Universidade de Coimbra e ao mesmo tempo, apresente o
destino Cidade de Coimbra, de forma mais coerente através da criacdo de programas

integrados.

Por outro, lado como ja afirmamos, ndo existe um foco especifico, naquilo que
consideramos como natural: O destaque da Universidade de Coimbra, como Polo

Turistico principal da Regifio Centro.

Nao pretendemos com esta nossa posicdo, que as restantes atracdes desta regido
meregcam menor destaque. Pelo contrario, consideramos que a partir da Universidade,
se possa desenvolver todo um conjunto de agdes promocionais para o restante territorio.
(Tal como uma pedra atirada para o meio de um lago, provoca um efeito contagiante do

centro para a periferia).
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Tal como o demonstra a Tabela acima referida, estas aplicagdes atingiram o objetivo

por nds proposto, com 36 Sim.

Cremos que atingimos todos os objetivos principais de constru¢do de aplicagdes, de
acordo com os objetivos pretendidos pela Revisdo da Literatura: 8Ps do marketing

Digital e o conceito de “Cauda Longa”.

7.2.4. Limitacodes e recomendacdes para investigacdes Futuras

A presente Dissertagdo apresentou um contributo importante em areas fundamentais

como:

e Marketing Online em Destinos Turisticos, enquanto disciplina que permite
atingir nichos de mercado, com custos diminutos.

e Apresentacdo de pontos de atragdo da cidade de Coimbra.

e Estudo de Redes Sociais importantes, nomeadamente as que permitem
interatividade com o utilizador e as especificas na area de viagens de turismo.

e Constru¢do integrada de plataformas de acordo com os 8Ps do Marketing
Online.

e Disponibiliza¢do de conteudos (Um video e um Site).

Esta Dissertacdo enfrentou algumas limitacdes, isto deveu-se naturalmente, ao carater
teodrico do Site da Universidade de Coimbra que ndo permitiu desenvolver o 8 P do

Marketing Online: A medicao de resultados.

Embora isso tenha sido possivel, no que diz respeito ao video, onde efetuamos uma

breve analise de resultados.
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Outra limitagdo, deveu-se a ndo ter sido possivel analisar mais aprofundadamente as

diversas redes sociais (sO por si, daria azo a uma nova Dissertacao).

Também os Programas Integrados propostos, que tiveram como base as experiéncias de

sucesso das cidades de Barcelona e Zagreb, seriam elas proprias, uma outra Dissertacao.

A opcdo por este trabalho foi uma abordagem com carater holistico do Destino Cidade
de Coimbra e a sua Universidade, enquanto Patriménio Mundial Abordando os
diversos assuntos de acordo com o seu grau de maior ou menor importancia (tendo nos
a consciéncia de que muitos deles, poderiam ter sido mais pormenorizados), no entanto,

tivemos de escolher prioridades.
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Anexos:

Anexo I:

“Nao conseguimos descobrir qualquer tipo de promo¢do da universidade de Coimbra,
a Alta e a Sofia, Patrimonio Mundial, classificada pela UNESCO, na Bolsa de Turismo

de Lisboa.

Apesar de termos visto Clara Almeida Santos (Vice-Reitora da Universidade de
Coimbra) e Carina Gomes (Vereadora da Cultura e Turismo da Camara Municipal de
Coimbra) a passearem na FIL, ndo acreditamos que tenham conseguido fazer feito o

milagre de terem transformado o material em imaterial e vice-versa.

A cidade e a Universidade perderam uma bela oportunidade de colocarem a sua marca
no maior certame de setor a nivel nacional, onde podiam vender o seu produto aos
profissionais da drea que se deslocaram ao evento, o que podiam ter feito com um
pequeno or¢amento, uma vez que podiam aproveitar o espag¢o da Turismo do Centro

para exibirem o que devia ser visto por quem decide”.

In: Noticias de Coimbra 14/03/2014

“ Os estudantes Erasmus que chegaram a Coimbra nas ultimas semanas recolhem
“boas primeiras impressoes” da cidade, apesar das criticas a “Burocracia” e a “falta

de promocgdo da classificacdo da cidade como Patrimonio Mundial.

“Soube que Coimbra foi classificada como Patrimonio Mundial da Humanidade pela
primeira pessoa que conheci assim que cheguei”, contou José Gomez, estudante
venezuelano, que vai frequentar Engenharia Quimica na Faculdade de Ciéncia e

Tecnologia da Universidade de Coimbra, através do programa Evasmus Mundus.
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Apesar das primeiras impressoes serem “muito positivas” e de elogiar “o ambiente
internacional” de Coimbra, José Gomez considerou “a cidade estd a retirar pouco
proveito da classificagcdo atribuida pela UNESCO”, criticando também algumas partes

“mais degradadas” da cidade.

Krismar Rosin, estudante de 22 anos, natural da Estonia, chegou a Coimbra na
segunda semana de Julho e compartilha da opinido de José Gomez, considerando que
“ha pouca promog¢do da classificagcdo de Coimbra como Patrimonio Mundial”,

criticando também a burocracia portuguesa; ‘“‘é o unico problema’ .........

In: Noticias de Coimbra 07/10/2013

“ Regido Centro foi a pior na hotelaria nacional — Turismo Patrimonio da

Humanidade sem impacto nos primeiros meses de 2014.

O presidente da Associagdo da Hotelaria de Portugal (AHP) resumiu ontem em
Coimbra uma possivel estratégia para melhorar o setor do turismo, com o balango da

inscrig¢do da Universidade, Alta e Sofia na lista de Patrimonio Mundial da UNESCO.

Ao enquadrar a intervengdo no ‘“‘Seminario Internacional Patrimonio de Coimbra —
desafios para a Hotelaria de Coimbra”, Luis Veiga analisou pontos fracos, sempre
suportado por numeros: nos primeiros quatro meses de 2014 a Regido Centro foi a que
teve o pior resultado das cinco do pais na taxa de ocupacdo hoteleira, com 28,0%,

contra os 43,8% da média nacional.

O Centro registou um aumento de 4,6% de dormidas mas, “so para dar um exemplo”,
disse Luis Veiga, a regido do Alentejo “teve um crescimento de 18% ", verificando-se
um aumento de 11% na média nacional. Nos proveitos globais, a regido de 100

municipios, “tutelada” pela Entidade Regional de Turismo do Centro, beneficiou de

“mais 2,3% ", mas a média nacional esta nos 10%.
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Assertivo, o presidente da AHP assumiu que a regido Centro “é pouco competitiva”,

’

ndo cria ‘“valor acrescentado” na hotelaria, e “esta muito dependente do mercado
nacional, que representa 72,5% das dormidas. Isto apesar de concentrar 21% dos
estabelecimentos hoteleiros nacionais, com “uma sobre capacidade instalada”. A
proposito, observou — e ja quando falava de estratégia a seguir — em oito dos hotéis

mais representativos de Coimbra so um se refere, no site informativo, a classifica¢do

pela UNESCO.

Em resumo, luis Veiga apontou a “falta de estruturacdo de ofertas de produtos” e a

necessidade de “‘requalificacdo urbana, paisagistica e mental ”.

Mais: ha “falta de identidade”, uma “questdo por resolver”, assinalou, ao lamentar
que, a semelhanca do Porto Norte, ndo tenha sido assumida a identidade Coimbra
Centro de Portugal na regidao Centro. “Foi uma oportunidade perdida e um erro crasso
que se pagara caro”’, perspetivou, antes de divulgar que nos operadores nacionais o
Centro “ é um mercado sem procura, mesmo com promogoes”’, e que Coimbra é vista
como “‘uma cidade de passagem”. De resto, socorrendo-se dos numeros, lembrou que a
estadia média na cidade tem registado uma descida gradual, de 2,4 noites em 2008, 1,2
em 2010 e apenas uma em 2013.Comparando dados do item Receita por Quarto

Disponivel, mostrou numeros que referem 18,6 euros este ano.

A hotelaria da cidade ainda “ndo registou um impacto da classificagdo”, concluiu,
antes de apontar o “caminho a seguir”, em duas vertentes: ‘“‘segmentar produtos
diferenciadores”, na drea do turismo cultural (o de maior gasto por turista), no turismo
de negocios, no enogastronomico, no de saude e no urbano, e “operacionalizar uma
estratégia de marketing territorial”, com parcerias na cultura, comércio, turismo,
ensino e saude, entre outras. Finalmente é preciso uma “monitoriza¢do e avaliagdo

regulares”, acrescentou.
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“Coimbra esta muito atrasada neste processo”, vincou, ao divulgar que a AHP tem
recebido pedidos de ajuda de cidades com apoios aprovados que depois ndo servem

para nada. “Operacionalizar o marketing territorial é fundamental”, avisou....

..... ”Nem sei como classificar” o site da Camara Municipal de Coimbra.

“ Esta ca alguém da Camara? Foram convidados mas ndo vieram, é uma manifesta¢do
inequivoca do interesse...”. Luis Veiga projetou a UC, o site do Municipio de Coimbra,
antes de sublinhar a importancia das cidades na operacionalizacdo do marketing
territorial. O Proprio “site” da Camara ndo tem qualquer referéncia a classificacdo da
UNESCO, disse, comparando-o com o sitio eletronico de Bamberg (Alemanha),
também Patrimonio Mundial, com informag¢do sobre a distingdo e uma pdgina em

diferentes linguas”.

In: Diario de Coimbra 11/07/2014
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Anexo II

“ A biblia hebraica de Abravanel, do século XV, é um dos livros mais raros da
Biblioteca Geral da Universidade de Coimbra (BGUC) e costuma ser procurada pelos

representantes de Israel em Portugal.

O livro sagrado foi manuscrito em 1450 em Lisboa, por encomenda do financista Isaac

Abravanel, um judeu portugués com ligacoes familiares a Sevilha.

A obra é procurada “pelos embaixadores de Israel que tomam posse”, disse a agéncia
Lusa o diretor da BGUC, José Augusto Bernardes, indicando que os diplomatas de
Telavive vdao “A Coimbra visitar a biblia hebraica como quem se dirige a um

santudrio... ....

in Noticia agéncia Lusa 11/02/2013

“Centro Promove-se em Londres

Na proxima segunda-feira, dia 24 de Marco, a Agéncia Regional de Promogdo
Turistica do Centro — ARPT Centro, apresenta o destino Centro de Portugal a

cinquenta jornalistas britanicos.

A agdo, que decorre na embaixada de Portugal em Londres, desenvolve-se no ambito
da cooperagdo com o operador turistico SUNVIL, e conta com o apoio da delegacdo de

Londres do Turismo de Portugal.

A Sunvil, operador que atua no Reino Unido desde 1970, tem no seu catdlogo
“Portugal 2014 uma oferta e programac¢do alargada para o destino Centro de
Portugal, assente em unidades de alojamento que potenciam a descoberta da cultura

local.
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A ag¢do em Londres visa dar a conhecer aos jornalistas o destino Centro de Portugal e
sublinha a Serra da Estrela. Neste contexto, e para além da apresenta¢do da Rota dos
Lanificios e da Burel Factory, ira decorrer um momento gastronomico e vinico, com a
presenca do Chef Luis Baena, que numa apresentac¢do finger food, acompanhada pelos
vinhos das Regioes Demarcadas do Ddo e da Bairrada, ira proporcionar a descoberta

dos sabores e da paisagem da Regido Centro.

Esta acdo decorre em parceria com a Agéncia Regional de Promog¢do Turistica do

Alentejo que ira apresentar o seu destino regional.”

in Noticia Publituris 21 de Marg¢o de 2014 (Raquel Neto)

“Centro apresenta-se em Espanha com novos produtos.

O Centro de Portugal ja nota uma “recuperagdo ligeira” daquele que é o seu principal
mercado internacional. Espanha sempre foi o primeiro mercado internacional para a
regido Centro de Portugal e, ha dois anos consecutivos, tem registado uma quebra
significativa, a semelhan¢a de outros dois mercados tradicionais, Itdlia e Franga,

afirma Pedro Machado.

A margem da Fitur, que acontece em Madrid até dia 24 de Janeiro, o presidente da
regido do Turismo do Centro de Portugal revela que a recuperacdo notou-se no
segundo semestre de 2013, em resultado de “uma recupera¢do economica que comega
a sentir-se em Espanha, ou pelo facto de sermos um destino de proximidade, de termos
afinidade linguistica, cultural e um produto gastronomico apreciado”. O Centro de

Portugal vai “procurar conquistar ainda mais a aten¢do” dos espanhois.
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Questionado sobre as agoes especificas para este mercado, Pedro Machado da o
exemplo da presenga no stand de Portugal na Fitur. “Temos desde logo o stand do
Turismo de Portugal na Fitur, onde a porta de entrada é quase toda a regido Centro,
com destaque para a onda da Nazaré, o McNamara e os supertubos de Peniche. Por
forca da reorganizagdo das regioes de turismo, temos novos nichos e novos produtos
para oferecer ao mercado espanhol. Estamos a associar isto a uma campanha
promocional que vamos desenvolver a partir de Abril e, em particular, em dois
roadshows, novamente em Madrid e pela primeira vez em Barcelona. Vamos também

percorrer as principais capitais das provincias espanholas a partir de Maio e Junho”.
Promocao de Fatima e Oeste

Questionado sobre as prioridades atuais da regido, Pedro Machado afirma: “estamos
essencialmente empenhados na reconcentra¢do das dreas territoriais. Ja apresentamos
ao secretario de Estado uma proposta para que Fdtima e Oeste — cuja promogdo em
2014 ainda esta sobre a al¢ada da Associa¢do de Turismo de Lisboa — passem para o
Centro e, de imediato, assumirmos a lideranca da promog¢do externa desses dois
territérios. E nesse sentido, que iremos desencadear um trabalho de promog¢do ao nivel
do turismo religioso e do golfe para fixar os espanhois na regido Centro, em particular
na Costa Nova, Figueira da Foz, Nazaré e Peniche, como destinos de sol e praia para

os madrilenos e também para a parte da regido transfronteirica’.

Sobre a presenca de Pires de Lima na Fitur, “ha de significar uma aposta crescente do
Governo no setor do Turismo”, afirma. Para Pedro Machado, é necessario “perceber
que o Turismo é um setor transversal e que precisa de politicas nacionais,
nomeadamente que venham ao encontro das expectativas dos empresarios, podendo
baixar alguma da carga fiscal que hoje recai sobre as empresas. Esta visita pode
eventualmente significar que, depois de ter sido tornada publica alguma discussdo mais

acesa a volta da criagdo da agéncia nacional, que o ministro da Economia tenha vindo
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para ouvir o que os empresarios tém para lhe dizer e depois tirara as suas conclusoes”,

’

sustenta.’

in Noticia Publituris 23 de Janeiro de 2014 (Carina Monteiro)

“Centro de Portugal promove-se na I'TB Berlim.

O Centro de Portugal através da Agéncia Regional de Promog¢ao Turistica do Centro
participa na Feira Internacional de Turismo de Berlim — ITB, que se realiza de 5 a 9 de

Marg¢o 2014, na cidade alema de Berlim.

A ITB € uma das mais importantes feiras da industria do turismo internacional. Ponto de
encontro para o setor, espago de contratacdo e de negociacdo, acolhe anualmente os
mais importantes operadores turisticos mundiais. A feira estd distribuida em 160 000
m2, divide-se em 10 segmentos de negdcio, e acolhe 11 000 expositores oriundos de

180 paises. Na edicao 2013, a ITB recebeu cerca de 110 000 visitantes profissionais.

O mercado alemdo é o primeiro mercado emissor de turistas a nivel mundial, e 4°
mercado de procura externa para Portugal, enquanto gerador de receitas. Em 2013 a
Alemanha cresceu 11,1%, superando os 4 milhdes de dormidas. E 0 3° mercado emissor
de turistas para a regido Centro, e em 2013 apresentou uma taxa de crescimento nas
dormidas de 0,9% comparativamente ao ano anterior (cerca de 103 765 dormidas).
Neste contexto, a presenga em Berlim visa dar continuidade ao trabalho estratégico
promocional da Marca Centro de Portugal e dos seus principais destinos, apoiar as
empresas € operadores regionais nas dindmicas de negodcio e internacionalizacdo,
estabelecer um diadlogo de proximidade com os operadores alemdes, imprensa e publico

em geral”.

in Noticia Publituris 3 de Marco de 2014

Pagina | 120 Paulo Carrelhas



“Centro de Portugal promove-se na Holanda

O destino Centro de Portugal, através da Agéncia Regional de Promog¢ao Turistica do

Centro, marca presenca na maior feira de turismo holandesa, Vakantiebeurs, que

decorre na cidade de Utrecht, de 14 a 19 de Janeiro 2014.

Esta participagcdo da inicio a campanha promocional do Centro de Portugal nos
mercados externos, e que durante o ano de 2014 serd apresentada em diversos
mercados da Europa e continente americano. Segundo informac¢do do Turismo do
Centro, “o turista holandés privilegia o contato com a cultura, a natureza, a
gastronomia e os modos de vida da populagcdo local. Neste sentido, é um mercado

conhecedor do destino e que demonstra forte afinidade com o Centro de Portugal”.

Em 2010, o mercado emissor holandés representou 3,1% da quota mundial com 23,8
milhdes de turistas, tendo sido no ano de 2012, o 8° mercado de procura externa para
Portugal e 4° mercado para a regido Centro. Com cerca de 40 000 dormidas entre
Janeiro e Outubro 2013, o mercado holandés mantém uma tendéncia de procura

positiva, segundo dados do INE ainda provisorios.

in Noticia Publituris 10 de Janeiro de 2014 (Raquel Relvas Neto)

“Centro de Portugal promove-se em Israel

O Centro de Portugal, através da Agéncia Regional de Promog¢do Turistica do Centro
(ARPTC), participa na proxima segunda-feira, dia 10 de Fevereiro, no workshop

Portugal Experience/Telavive.

O workshop conta com a participagdo de operadores turisticos e agentes de viagens

israelitas, e antecede a 20° edicdo da Feira Internacional de Turismo do Mediterraneo
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— IMTM, que decorre nos dias 11 e 12, no centro de Exposicoes e congressos de
Telavive. A IMTM é a mais importante feira de turismo e de viagens da regido

Mediterraneo Oriental.

A promogdo do destino Centro de Portugal, em Israel, enquadra a campanha
elaborada para a dinamiza¢do do produto Turismo Religioso, e especificamente do
Turismo Judaico. O Centro de Portugal é a regido com mais significativo patrimonio

Judaico existente no territorio nacional.

A comunidade judaica de Belmonte — unica comunidade peninsular herdeira legitima
da antiga presenca historica dos judeus sefarditas; as judiarias da Guarda, Trancoso e
Almeida, a sinagoga de Tomar, a memoria de Aristides de Sousa Mendes, ou os
produtos “Kosher” produzidos na regido, sao alguns exemplos da heranca e presenca

Jjudaica, entre outros.

in Noticia Publituris 7 de Fevereiro de 2014

“Turismo do Centro apresenta novidades na BTL

O Turismo do Centro de Portugal vai apresentar-se na BTL com uma nova dimensdo

territorial e novos suportes promocionais.

Segundo comunicado da imprensa, aquela que é a regido com mais municipios (100 no
total), tera como principal enfoque o territorio, os produtos turisticos e os diversos

atores regionais.

O stand Centro de Portugal ira dispor de um auditorio para a apresentagcdo de novos
projetos turisticos regionais e uma drea para degusta¢do de produtos gastronomicos,

com presenca de diversos chefs e provas vinicas.
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Ainda no mesmo espaco, a regido apresentard uma drea de negocio de 20 modulos

para empresas e espagos para reunioes técnicas e hosted buyers.

in Noticia Publituris 28 de Fevereiro de 2014 (Marta Barradas)

Anexo 111

“Turismo de Portugal Divulga Estratégia de Comunicacdo Internacional do

Destino Portugal

O Turismo de Portugal apresentou, no dia 2 de Junho, no Teatro Thalia, em Lisboa, na
presenca do Ministro da Economia, do secretdrio de Estado do Turismo e do diretor
executivo da Organiza¢do Mundial de Turismo (OMT), a estratégia de promogdo
internacional do Destino Portugal e os seus resultados: mais de 400 campanhas

exclusivamente online, feitas a medida de 13 mercados-alvo.

A estratégia de promocgdo internacional do Destino Portugal foi alterada em 2013 e
passou a centrar-se no marketing digital e ndo institucional, considerado mais eficaz na

promog¢do de um destino turistico do que as tradicionais campanhas institucionais

offline.

Esta nova estratégia de comunicagdo permite acompanhar os consumidores nas varias
fases do ciclo de decisdo: na fase do “sonho” em que o objetivo é estimular a vinda a
Portugal através de conteudo motivacional; na fase do “planeamento”, canalizando o
visitante para o portal VisitPortugal; e nas fases de experiéncia em que se incentiva a

recolha e partilha de testemunhos sobre o destino.

Segundo o presidente do Turismo de Portugal, Jodo Cotrim de Figueiredo, “a aposta
numa campanha totalmente online permite, com maior eficacia e gestdo de meios, atuar

mais proximo da decisdo de férias do turista, levando-o a escolher e a divulgar
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Portugal e contribuindo fortemente para os bons resultados que o setor do Turismo tem
apresentado”. Jodo Cotrim Figueiredo acrescenta ainda que ‘“com as novas
ferramentas online e as redes sociais, o turista torna-se num lider de opinido
poderosissimo, na medida em que passa a ser ele a dizer bem e a recomendar ao seu

circulo de influéncia a experiéncia no nosso pais”.

A aposta exclusiva em meios online ndo so permitiu atingir melhores resultados como o
fez através de um menor investimento. Esta op¢do permitiu libertar recursos para
reforcar a atividade de apoio a venda junto de operadores internacionais e aumentar o
numero de workshops comerciais focados no contato proximo e exclusivo das empresas
nacionais com os operadores e agentes dos mercados-alvo, para venda dos seus
produtos. Os ajustamentos estratégicos foram, assim, norteados ndo apenas pelo
principio da redugdo da despesa mas pelo principio da concentragdo da promog¢do de

acordo com o seu retorno”

In www.turismodeportugal.pt
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Anexo IV

O Turismo do Centro (T.C.) tem como fungdo: “promover o aproveitamento e
valorizagdo das riquezas artisticas e arqueologicas, historicas e etnogrdficas, bem
como as suas belezas naturais, praias, estdncias termais e demais equipamentos

turisticos da regido” (Fortuna et al., 2012, p. 94).

Para a promoc¢do regional externa, estdo designadas 7 Agéncias Regionais de
Promocio Turistica (A.R.P.Ts), que articulam entre si ¢ o0 Turismo de Portugal a

execucdo do Plano Nacional de Promocio Externa.

As Agéncias Regionais de Promoc¢ao Turistica sdo associagdes de direito privado,
sem fins lucrativos, constituidas por representantes dos agentes econdémicos do turismo,
por um numero relevante de empresas privadas com atividade turistica e de entidades do

setor publico, designadamente as Entidades Regionais de Turismo.

Existem 7 A.R.P.Ts que sdo responsaveis pela elaboracdo dos respetivos Planos
Regionais de Promogao Turistica, os quais integram um sub plano de comercializacdo e
vendas das empresas. Correspondem as Areas Promocionais Porto e Norte, Centro de

Portugal, Lisboa, Alentejo, Algarve, Madeira e Acores.

A sua atividade enquadra-se no novo modelo de Promocido Turistica Externa
Regional, definido para o periodo 2011-2013, que tem como principais pressupostos, 0s

seguintes:

e Turismo setor estratégico da economia.
e Intensificagdo das parcerias diretas com as empresas de turismo.

e Modelo novo por oposi¢do a continuacdo do modelo anterior.
Quanto aos objetivos do modelo, temos:

e Promocdo mais eficaz por via de maior articulagdo entre o setor publico e o
privado.

e Maior integracdo entre a promoc¢do da imagem, a promog¢do comercial e o
produto.

e Mais coeréncia e mais sinergias.

e Refor¢ar os meios, nomeadamente financeiros, a disposi¢do da promogao.
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e Associacio de Turismo do Porto

e Associacio de Turismo de Lisboa

e Associacdo de Turismo do Algarve

e Associacio de Turismo dos Acores

e Associacdo de Turismo do Alentejo

e Associacdo de Promoc¢iao Regional Autonoma da Madeira

e Associacdo Turismo Centro de Portugal (Casa Amarela — Viseu)
A Agéncia Regional de Promocao Turistica (A.R.P.T) Centro de Portugal.

“A Agéncia Regional de Promog¢do Turistica (A.R.P.T) Centro de Portugal ¢ uma
associag¢do sem fins lucrativos, de cariz publico-privado, criada em 2006, que se destina
unica e exclusivamente a promog¢do externa do territorio do Centro de Portugal e dos
Destinos Regionais que a integram, designadamente: Aveiro, Luso Bucaco Curia,
Coimbra, Viseu, Serra da Estrela, Tejo Internacional, Aldeias Historicas, Caminhos de
Cerejas, Castelos de Fronteira e Aldeias do Xisto., A Marca Centro de Portugal aposta
fortemente na comunicacdo online e na atualizacdo didria dos seus instrumentos

comunicacionais: o portal www.visitcentro.com — disponivel nos seguintes idiomas:

Inglés, Castelhano, Francés, Alemao e Portugués; a pagina do Facebook que se

desdobra na pagina de amigos e na pagina de fas; o Twitter ¢ o Blogue assegurando

também a presenga no Flickr e no Delicious.

A A.R.P.T Centro de Portugal realiza ao longo do ano visitas educacionais que ddo a
conhecer o territorio do Centro de Portugal a imprensa e a operadores turisticos
internacionais, organiza diversas agdes promocionais em distintos mercados (sobretudo
Espanha e Brasil) e participa nas feiras internacionais de turismo de maior destaque,
promovendo o Centro de Portugal e os seus Associados pertencentes as mais variadas
fileiras do setor turistico”. (Pesquisa motor Google: Agéncia Regional de Promogao

Turistica (A.R.P.T) Centro de Portugal).
Turismo do Centro de Portugal (T.C.P).

Apds a publicagdo da lei n® 33/2013 de 16 de Maio, a Turismo Centro de Portugal

(T.C.P), possui um ambito territorial circunscrito a Nut II Centro, e tem sede em Aveiro.

Os estatutos da T.C.P aprovados no passado dia 14 de Junho de 2013, pela Assembleia
geral, consideram 7 delegacdes designadas: Castelo Branco; Coimbra;

Leiria/Fatima/Tomar; Oeste; Ria de Aveiro; Serra da Estrela e Viseu/Dao — LafGes.
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Os orgdos sociais sdo a Assembleia Geral, a Comissdo Executiva, o Conselho de

Marketing e o Fiscal Unico.

Sistema de Gestiao de Qualidade:

O Sistema de Gestdo de Qualidade da T.C.P pressupde a estruturagdo da organizacdo
dos servicos e a adocdo de uma estratégia que assenta na melhoria continua, na
dinamizag¢ao do territorio, na racionalizagao dos recursos, e acima de tudo na satisfagao

do cliente/visitante.

A implementacdo deste sistema conduz a T.C.P a prosseguir uma visdo de curto e de
longo prazo, assente na definicdo de objetivos monitorizados e avaliados através de

indicadores.
Misséo:

Valorizacdo turistica do territério, visando o aproveitamento sustentado dos recursos
turisticos, no quadro das orientagdes e diretrizes da politica de turismo definida pelo

governo e nos planos plurianuais das administragdes central e local.
Visao:

Ser reconhecido nacional e internacionalmente pela exceléncia na inovacdo,

diferenciacdo e criatividade das agdes e projetos desenvolvidos.

Politica de Gestio da Qualidade:

e Turistas — Atender os requisitos dos visitantes e assim melhorar os servigos
prestados pela Turismo do Centro de Portugal.

e Funcionarios -Promover as competéncias profissionais.

e Agentes do Setor - Desenvolver uma relacdo de parceria de forma a satisfazer
continuamente os requisitos identificados dos visitantes.

e Melhoria Continua — Promover a eficacia da organiza¢do. Encarar os erros e as

falhas da atividade como aprendizagem de Melhoria.

O T.C.P retne um conjunto vasto de competéncias das quais se destacam o
planeamento turistico, a dinamizag¢do e a gestdo de recursos turisticos, a promog¢ao
turistica, o estabelecimento de parcerias, a instalagcdo, exploracdo e funcionamento da
oferta turistica e a formagao e certificacdo profissional (portaria n® 1037/2008 de 15 de

Setembro).

Foram formalizados 4 eixos de intervenciio para este plano:
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Eixo 1 - Desenvolvimento sustentavel do territorio turistico.

Eixo 2 — Diferencia¢do e inovacado de produtos e servigos.

Eixo 3 — Dinamizacdo de agentes ¢ mercados.

Eixo 4 — Agilizagdo, racionaliza¢do e capacita¢do financeira.

Competéncias do Turismo Centro de Portugal:

Planeamento turistico:

a)
b)

d)

Definir e implementar uma estratégia turistica para a area regional de turismo.
Promover a realizacdo de estudos e de projetos de investigagdo que contribuam
para a caraterizagdo e a afirmacdo do setor turistico regional.

Criar e gerar um observatorio da atividade turistica, visando acompanhar a
implementagdo da estratégia turistica regional e avaliar o desempenho do setor
turistico regional.

Participar, quando solicitado, na elaboracdo de todos os instrumentos de gestdao
territorial que se relacionem com a atividade turistica, nomeadamente os planos

municipais e regionais de ordenamento de territorio.

Dinamizacio e Gestido dos produtos turisticos regionais:

a)
b)

Identificar e gerir os principais produtos turisticos da area regional de turismo.
Elaborar e executar planos de dinamizacdo e gestdo para os principais produtos

turisticos da respetiva area territorial.

Estabelecimento de Parcerias:

a)

b)

Associar-se a quaisquer entidades, de direito publico ou privado, cujos fins ou
atribuigdes se relacionem, direta ou indiretamente, com a area regional de
turismo.

Participar, mediante a celebracdo de acordos, protocolos ou quaisquer outros
instrumentos juridicos validos, em projetos com interesse e relevancia para a
area regional de turismo, incluindo a participagdo no capital social de pessoas
coletivas.

Articular e coordenar com os polos de desenvolvimento turisticos criados na

area regional de turismo correspondente a Nut II Centro as agdes e iniciativas.
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Promocéo Turistica

a) Definir e executar uma estratégia regional de promocao turistica dirigida ao
mercado interno.

b) Definir e implementar uma estratégia regional de comunicacdo e Marketing
turistico.

c¢) Criar e gerir postos de turismo na area regional de turismo, de forma autonoma
ou em parceria com 0s municipios.

d) Conceber edi¢des turisticas regionais.

e) Apoiar e organizar eventos com conteudo turistico.

f) Participar na defini¢do e execugdo da estratégia de promocdo externa através de
entidades em que participe e que sejam reconhecidas pelo Turismo de Portugal,
IP.

g) Apoiar eventos com conteudo turistico e projecao internacional.

Instalacio, exploracio e funcionamento da oferta turistica:

a) Participar, a solicitacdo dos municipios interessados, na elaboracdo dos
regulamentos municipais que se relacionem com a atividade turistica,
nomeadamente com o alojamento local.

b) Exercer quaisquer outras competéncias em matéria de instalagdo, exploragdo e
funcionamento da oferta turistica que resultem de contratualizacdo com a
administra¢do central ou com a administracdo local, nos termos previstos nos n°
3 e 4 do artigo 5° do Decreto-Lei n°67/2008. De 10 de Abril, bem como de
contratos ou protocolos celebrados com o Turismo de Portugal, 1.P., ou com
outras entidades publicas, conforme disposto no n° 1 do artigo 3° do mesmo

diploma.

Site de apoio ao investimento turistico:

http://www.investenocentro.blogspot.pt/p/agenda.html
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Anexo V

“ A constituicdo da Agéncia Nacional de Promog¢do Turistica “vai permitir um maior
envolvimento de privados”, defendeu francisco Calheiros, presidente da Confederagdo
do Turismo Portugués”, na Il edi¢cdo do Breakfast & Business, com o tema da

Promocgdo Turistica, que aconteceu esta terca-feira.

Segundo o responsavel, “sempre houve uma ambicdo dos privados em participar mais
na promo¢do e a agéncia vai permitir que as entidades privadas “possam ter uma

palavra a dizer na promogdo do pais”.

O presidente do CTP considera que a “Agéncia visa tentar recuperar o foco na

I3

promog¢do” e dar uma voz unica ao setor “no que ao turismo, na sua transversalidade,
diz respeito”. “No turismo quem é que ndo conhecemos de 20 associa¢oes? A questdo

de falar a uma so voz é porque no turismo todos falam e isso dispersa e perde-se

for¢ca”.

Na sua perspetiva, Luis Veiga, presidente da Associagdo de Hotelaria de Portugal
(AHP), indicou que a defini¢do do modelo da Agéncia Nacional de Promogdo Turistica,
que esta previsto estar concluido no final do ano, ndo sera uma tarefa facil, pois
“temos de adaptar o modelo de promog¢do a nossa realidade e a nossa realidade tem
muitos interesses envolvidos”. “O problema da promogdo sempre sofreu de uma

pulverizagcdo de muitos interesses”, realga.

Também Vitor Silva, presidenta da Agéncia Regional de Promog¢do Turistica do
Alentejo, defende que ndo deve existir apenas uma Agéncia Nacional de Promog¢do
Turistica, que deve haver continuidade das ARPT’s devido a diversidade do territorio

nacional: “A existéncia de players que conhecam bem o seu territorio é fundamental”.
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Vitor Silva considera ainda que “O problema ndo é o nome da Agéncia Nacional, mas
o conteudo, isto é que é a grande questdo que temos que discutir. (...) Vamos agarrar
aquilo que temos. Qual é a estrutura, a grande marca que temos? E o Turismo de
Portugal. Vamos melhorar o T.P., ver como pode funcionar melhor e para isso é
fundamental trazer os privados para o nivel de decisdo do T.P”. O responsavel
discorda da criacdo de outra “mdquina” juntamente com a existéncia do Instituto
Publico, pois “nos nem sequer temos dinheiro para isso”. Para Vitor Silva, “devemos

iniciar um processo em que todos os agentes sejam chamados e ndo devemos ter pressa.

Sei que o Secretario de Estado do Turismo disse que tinha de estar concluido a 1 de
Janeiro de 2015. Nao interessa se ¢ em 2015 ou em 2016, ja ca estou ha uns anos e ja
vi passar ndo sei quantos Secretdrios de Estado e o mundo ndo acabou e o turismo tem

andado para a frente. Temos de ver isto com muita calma’.

Vitor Silva defende que esta Agéncia poderia ser refletida no C.E.T — Conselho
Estratégico de Turismo, onde esta a Secretaria de Estado do Turismo, Turismo de
Portugal, a C.T.P, as Agéncias Nacionais de Promog¢do Turistica, as Entidades
Regionais de Turismo, via um C.E.T que funcionasse com fung¢oes de decisdo e
execu¢do como uma verdadeira Agéncia Nacional de Promog¢do Turistica e ndo um

organismo que perdeu cada vez mais importancia, que reune uma vez por ano’.

in: Publituris (25/02/2014)

“Pedro Machado questiona Agéncia nacional de Promog¢do Turistica”.

“Os parametros da cria¢do, em 2015, da futura Agéncia Nacional de Promog¢do
Turistica, noticiada em exclusivo pela Publituris em Junho 2013, foram questionados,

esta terc¢a-feira, na iniciativa Breakfast & Business, promovido pelo Forum Turismo
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2.1, com o tema “Portugal — Promog¢do Turistica Nacional: Tendéncias, Branding, e

Estratégias”.

Pedro Machado, presidente da Agéncia Regional Promog¢do do Turismo do Centro,
levantou varias questoes a constitui¢do da Agéncia Nacional de Promogdo Turistica,
nomeadamente sobre o papel do Turismo de Portugal nesta nova entidade, que ira
resultar da participacdo do Instituto Publico em parceria com a Confedera¢do do
Turismo Portugués, com a supervisdo do Governo. “Se passa para a Agéncia Nacional
as campanhas de promogdo, as campanhas com as agéncias internacionais, no fundo a
gestdo da marca Portugal, mantém-se o Turismo de Portugal, se mantém-se as equipas

do Turismo de Portugal, o que é que estamos a criar concretamente? ”.

“Segundo ponto: E legitimo que seja criada uma Agéncia Nacional esvaziando o
Turismo de Portugal, sem se perceber se as Agéncias Regionais participam. O que estd
escrito é que se vai criar duas divisdes: uma com as regioes e os destinos mais maduros
— Lisboa, Madeira, Porto e Algarve; e os outros casos das outras regioes serdo feitas
contratagoes para a promog¢do em fungdo do seu grau de maturidade e do seu
potencial”, real¢a. Nesta questdo, Pedro Machado deixou claro: “Recuso qualquer tipo
de etiqueta de um pais que é tdo pequeno e rico, que tem uma longa historia para

catalogarem regioes de primeira e regioes de segunda’.

Pedro Machado levantou duvidas ainda relativamente a constitucionalidade da
Agéncia: “A fazer-se, se é, do ponto de vista constitucional, passivel ou ndo de ser

constituida nos termos em que esta anunciada”.

O responsavel apelou aos participantes, onde se encontravam varias personalidades do
setor, que: “Tenhamos um papel mais critico e menos passivo em relagdo aquilo que no

fundo resulta do dinheiro que pagamos dos nossos impostos”.

In:Publituris — (14/01/2014)
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“ ....Comeco por informar que estamos em reestruturacdo interna do ponto de
vista organizacional, mas também do ponto de vista da estrutura¢do dos
instrumentos de promoc¢do do territorio e dos produtos turisticos. Esta a ser
desenvolvido, atualmente, o Plano de Marketing Centro de Portugal que vai definir
a estratégia e as ag¢oes de marketing a serem desenvolvidos nos proximos anos.
Mais informo que a competéncia do T.C.P consiste no desenvolvimento e promogdo
do turismo da regido centro para o mercado interno e que deve ser contatada a
ARPTC (Agéncia Regional de Promogdo Turistica do Centro de Portugal) no que

diz respeito ao mercado externo.

in: Publituris — (14/01/2014)
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Anexo VI: Helmut Wachowiak.pdf

IX Forum Internacional do Turismo Espinho (I.P.D.T)

Conferencista: Helmut Wachowiak, professor e diretor do Departamento de Gestao

de Turismo da Universidade Internacional de Ciéncias Aplicadas, Alemanha.

Nesta apresentagdo, efetuou-se um estudo referente a férias de alemides em Portugal,

num periodo compreendido entre os anos de 1995 a 2011.

Identificaram-se os seguintes pontos:

e 7,9 Milhées de alemdes (11,4% da populagdo com mais de 14 anos)
manifestaram interesse em passar férias em Portugal, nos proximos trés
anos.

e Verificou-se, no entanto, um “GAP” entre a intengdo de viajar (11,2% da
populacdo alemad), ou seja, 7,8 milhdes de pessoas e as viagens efetivamente
concretizadas nos ultimos dois anos (2,9% da populacdo alemad), ou seja, 1,9
milhdes de pessoas. Este “GAP” evidencia o enorme potencial de crescimento
deste mercado.

e Verificou-se também que os turistas alemdes que viajaram para Portugal
possuem uma faixa etaria muito elevada, (53% acima dos 50 anos), quando
em destinos concorrentes, a faixa etidria ¢ muito mais baixa; (40% na

Andaluzia) e (34% na Riviera Turca).

Conclusdes:

e Verificou-se que os alemides que ainda ndo visitaram Portugal tém pouco
conhecimento do “Destino Portugal”.
e Portugal tem atraido turistas com uma faixa etaria mais elevada que os seus

mais diretos concorrentes, pelo que se sugere numa aposta em Marketing
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Online, por ter um custo mais baixo e por ser uma ferramenta que chega aos
segmentos de mercado “mais jovens”.

e Potencial enorme de turistas com alto poder de compra (7,8 milhdes de
pessoas dispostas a passar férias em Portugal).

e PELAS RAZOES ATRAS EXPOSTAS, O MERCADO ALEMAO,
(NOMEADAMENTE O JOVEM), CONSTITUI A 1* APOSTA DESTA
DISSERTACAO, ONDE O SITE A DESENVOLVER TERA A LINGUA

ALEMA.
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Anexo VII- Questionario enviado ao Turismo do Centro (T.C)

1- Que informagdo de marketing online é disponibilizada aos Agentes de
viagens: tour operadores; Hoteleiros (especificamente no que se refere a
Universidade de Coimbra, como principal polo de atragdo para esta cidade)?

O T.C.P dispoe de um portal acessivel via www.turismodocentro.pt onde consta

informagdo por sub-regido e por produto. No que se refere a Universidade de
Coimbra, podera ser encontrada informagdo no produto “Touring Cultural &
Paisagistico”. Do ponto de vista da interacdo com o utilizador, é dinamizada a
pagina de Facebook “Turismo Centro de Portugal” onde sdo promovidos

eventos e iniciativas referentes a todo o territorio.

2- Que ligacoes existem com outros organismos como o Turismo do Coimbra?
Existem parcerias com varias instituicoes de Coimbra que tém como principal
objetivo o de promover e introduzir nos fluxos turisticos os recursos e produtos
turisticos da cidade. Com o Turismo de Coimbra, existe uma parceria que
consiste na gestdo do Posto de Turismo de Coimbra, no Largo da Portagem.

3- Quais os mercados internacionais prioritdrios para 2013?

Espanha, Brasil, Fran¢a, Alemanha, Reino Unido, Benelux, Itdlia (as agoes
para o mercado internacional sdo desenvolvidas pela A.R.P.T.C, em parceria

com o Turismo de Portugal.

4- Qual a participagdo/feedback dos diversos Stakeholders?
A participagdo dos diversos Stakeholders tem sido positiva na medida em que a
participagdo em agoes de promog¢do do T.C.P tem vindo a crescer nos ultimos

»
anos... .
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Anexo VIII- Entrevista com Silvia Ribau, responsavel pela Promoc¢ido Externa da

Agéncia Regional de Promocéo Turistica do Centro (A.R.P.T.C).

e A responsavel pela promog¢do questionada sobre o tipo de promogao efetuada,
referiu que nos primeiros meses do ano, efetuou diversas desloca¢des a Feiras
(Fitur, em Madrid), (ITB em Berlim) e (BTL em Lisboa).

e Informou-me que o Turismo de Portugal ira, no futuro apostar em Workshops,
em detrimento das Feiras Internacionais de Turismo, devido a um controle de
custos, referindo ainda que os Workshops tém a vantagem de serem mais
eficazes em termos de resultados, uma vez que permitem uma maior interagao
com Agentes e Operadores turisticos.

e Referiu-me igualmente e Visita a Israel, onde participou num Workshop, tendo
em vista promocionar o turismo religioso (judaico).

e Este circuito judaico teria como um dos pontos centrais, precisamente a
Universidade de Coimbra, onde documentos e livros antigos acerca da
presenca dos judeus em Portugal, estdo relatados e poderiam ser consultados
(Biblia Hebraica de Abravanel); processos de inquisicio e documentos de
Aristides de Sousa Mendes), todos estes documentos presentes no Arquivo
Central.

¢ Outro ponto onde manifestou preocupagdo foi precisamente que, a permanéncia
média dos turistas em Coimbra se resumiam a “Visitarem a Biblioteca
Joanina” e irem embora para outro destino. Referiu que as “DMC ndo saem
de Lisboa, desconhecendo e realidade no terreno”.

e Defendeu que as visitas “deveriam comegar na estatua D. Dinis, passarem pelo
Painel de Almada Negreiros, na faculdade de matemdtica, o painel da
Faculdade de Medicina, visita ao Museu da Ciéncia e museu Académico do

século XVIII (que admitiu necessitar de atualiza¢do) .
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e (Quanto a mercados prioritarios, referiu 0 mercado alemio, onde possuem uma
empresa de comunicacdo. Justificou esta op¢do, devido ao mau funcionamento
dos organismos oficiais de Portugal no exterior. A proposito deste mercado,
comunicou-nos que o Turismo de Saude, ¢ forte aposta, onde Stakeholders
como os H.U.C o Hospital privado IdealMed e hoteleiros da regido, tém ja
um acordo com duas das maiores seguradoras alemas (uma com 8 milhdes de
associados e outra com 7 milhdes de associados).

e Mercado espanhol e mercado francés, também assumiu como prioritarios,
referindo sobre este ultimo, a importancia de um mercado potencial de “luso-
descendentes”.

e (Quando questionada sobre mercados potenciais que gostaria ainda de
desenvolver; referiu o mercado Suico, onde lamentou ndo possuir suficientes
verbas para promover este segmento de mercado. (tal como pretendo demonstrar
neste Dissertacdo, o Marketing Online, permite chegar com facilidade e a baixo
custo a estes mercados, tal como referido no estudo da cauda longa).

e OQOutro mercado potencial, seria o de estudantes estrangeiros que estdo em
Portugal, através do Erasmus.

e Também referiu mercados do leste como a Polénia, como mercados que

poderiam ser desenvolvidos.

Finalmente referiu o mercado de Macau, onde o intercAmbio de estudantes poderia

fomentar um novo nicho de mercado.

Os mercados que tém sido alvo de aposta da A.R.P.T.C, quer em termos de presengas

em feiras internacionais, quer em workshops em 2013:

Toda esta diversificacdo traduz o objetivo de estas Entidades Regionais procurarem
seguir as orientacdes do P.E.N.T e de satisfazerem os interesses dos diversos

municipios que compdem esta vasta regido.
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Anexo IX

Coimbra:

e http://youtu.be/OpHUa3 W2i8w

e http://youtu.be/iP5C39nTAn0

e http://toutu.be/7AyF7ts pEU

e http://vimeo.com/30144885

e http://vimeo.com/26167826

e http://vimeo.com/2872363

Videos TurGalicia:

e http://youtu.be/axj6expG6e8

e http://youtu.be/eeWPNINEN9O

e http://youtu.be/Oxb3Vrs5JWc

e http://youtu.be/7cWSYQyFcCQ

e http://youtu.be/6yTrAAn87L0

e http://youtu.be/9VCZBHMOQw

e http://youtu.be/VNWdIB3NKdrg

http://youtu.be/h-wec_fHr2F0
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Revisao do Guidao Apresentado

Locais

1 Cena

. - . . . Casas para filmar (ainda sob
Autorizacoes necessarias/Locais: P (

pesquisa
Cast necessario: Ambos os atores principais
Meios Técnicos: Duas cameras, lluminacdo

Os dois estudantes (um em
cada casa) acordam,
levantam-se, dirigem-se a
janela e vestem-se

Sinopse:

Duracéo prevista: 20s

Locais

2? Cena
Autorizacoes necessarias/Locais: Parque Verde
Cast necessario: Ator Principal

Duas cameras, lluminacao,
Meios técnicos: GoPro (montada no ator
para planos dinamicos)

O Ator dirige-se ao Parque
. Verde para praticar
Sinopse: exercicio fisico: Sucessdo de
varios exercicios com a
Universidade como ponto
de referéncia para os planos

Duracéo Prevista: 15s

Locais

3* Cena

. - L . . Mosteiro de Santa-Clara-a-
Autorizacoes necessarias/Locais:

Velha
Cast necessario: Atriz Principal
Meios Técnicos: Duas cameras, lluminacdo

A atriz dirige-se aos jardins
do Mosteiro para executar
alguns passos de danga.
Usamos o cenario e a vista
para a cidade como
referéncia. As ruinas do
Mosteiro podem levar-nos
para uma ambiéncia
histodrica

Sinopse:

Duraciao Prevista: 20s
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Filmagens Locais

4* Cena, Parte A

Autorizacoes necessarias/Locais: Casas para filmar (ainda sob

pesquisa)
Cast necessario: Ambos os atores principais
Meios Técnicos: Duas cameras, lluminacdo

. Cada um dos atores
Sinopse: principais estard em casa, a
trajar a rigor (capa e batina),
e depois saira de casa

Locais

4* Cena, Parte B

Autorizacoes necessarias/Locais: Filmagens na rua
Cast necessario: Ambos os atores principais
Meios Técnicos: Duas cameras, [luminacio Duas cameras, lluminag3o

Ele: Sobre as escadas
monumentais, Ela: Sobe por

Sinopse: detras da Sé Velha; Ele:
Passa a frente da Faculdade
de Letras (Planos gerais e de
pormenor) e chega a Porta
Férrea

‘ Duracio (A+B): 30s

Filmagens Locais

5% Cena

Autorizacdes necessarias/Locais: Filmagem na rua

Cast necessario: Ator Principal

Meios Técnicos: Duas cameras, lluminacdo
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O ator para em frente a
Porta Férrea e entra a
Sinopse: composi¢do de imagens
antigas (Imaginacao dele
acerca do passado da
Universidade)

Duracéo Prevista: 25s

Filmagens Locais

6* Cena

Biblioteca Joanina, Capela e
Masmorras, Sala dos
Capelos, Topo da Torre de
Universidade, Jardim
Botanico. (Estas
autoriza¢des deverdo ser,
em principio, todas da
responsabilidade da
Universidade de Coimbra)

Cast necessario: Ambos os atores principais
Meios Técnicos: Duas cameras, lluminacdo

Autorizacoes necessarias/Locais:

Ambos os atores,
separadamente, visitam
Sinopse: estes locais emblematicos
da Universidade de
Coimbra. A organizagdo dos
locais e distribuicdo pelos
atores estd ainda por definir

Duracéo Prevista: 1 Min.
Corte: Imagens da cidade
Duracéo Prevista: 5s

Locais

77 Cena
Autorizacoes necessarias/locais: Filmagens na rua
Ambos os atores principais +
Cast necessario: Figurantes (Tuna e Colegas
dela)
Meios técnicos: Duas cameras, lluminacdo
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Ele com a Tuna a atuar nas
escadas da Sé Velha
X enquanto ela chega com as
Sinopse: colegas e fica a vé-lo. A cena
termina com ela a ver a
atuagdo e um plano geral da
cidade a noite

Duracéo Prevista: 30s

Filmagens

Duracio total prevista: 3min e 30s previstos para
créditos e pequenos ajustes

Captacdo no Curso de teatro
Cast e Educacdo da ESEC, 1 Atriz
- Principal + 5 Atrizes

figurantes; 1 Ator Principal

Material

3 Corpos de Maquina de Filmar/Fotografica
BMPCC

Canon EOS 60D

Canon EOS 600D

1 GoPro

Tripé (3)

Slider

Steady Cam
Focos de Iluminacio

Refletores

Tripés de Luz
Gravador

Softbox e rebatedores

Tripé de luz
Flash

Gel Cromatico
Triggers

1 Maquilhadora; 1
Equipa de Producéo Assistente de producio; 1
Camera para making-off

Filmagens: 28 horas
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1° Dia

Cast: Ator Principal

Duracio: 8h — 17h

Cenas Filmadas: 1,2.3.4-Ae4-B.5

2° Dia

Cast: Atriz Principal

Duracio: 8h — 17h

Cenas filmadas: 1. 2.3.4-A e 4-B

3° Dia

Cast: Ambos os atores principais

Duracio: 8h — 17h

Cenas filmadas: 6

4° Dia

Cast: Ambos + Figurantes

Duracio: 14h — 22h

Cenas filmadas: 6 e 7

Pos-producio: 50 horas

Tratamento de Imagem

Criacdo das animacdes

Tratamento/Composicdo Musical

78 Horas de trabalho (Filmagem +Pds-producao)

12 Pessoas para producdo (entre atores e equipa de
producdo)

4 Refeicdes (3 almocos e 1 jantar)
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Anexo X

1° Coimbra cidade de Compras

Como complemento a visita a
Universidade, criar um posicionamento
através de dois eixos comerciais: sendo o
primeiro os principais Centros Comerciais
da cidade (Forum Coimbra e Dolce Vita)
e/ou visita a principal Rua pedonal da

cidade (Rua Ferreira Borges ¢ Baixinha)

2° Coimbra Convention Bureau

Promover a cidade aproveitando do facto
de em 2014 ser inaugurado no Convento
de S. Francisco com a capacidade de ter

convengdes para 1200 pax.

3° Criar a marca

“Coimbra Sports”

Programacao de eventos desportivos a realizar em 2014 (Jogos de
futebol mais importantes da Académica de Coimbra; eventos a

ocorrer nas pistas fluviais de Montemor-o-Velho

4° Potenciar os chamados “ciclos

tematicos”,

Anuais de arte, festas da cidade (Queima

das Fitas, Latada, Rainha Santa)

5° Finalmente usar o simbolo

diferenciador da cidade

(o Patriménio Mundial da Universidade de

Coimbra, como ancora).

Paulo Carrelhas
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Desenvolvimentos de programas especificos com parceria publico-privada do

Turismo de Coimbra constituem obviamente, uma concretizacdo operacional dos

propositos de segmentacdo de mercado: (Todos estes programas terio em comum,

uma visita a Universidade de Coimbra).

a) Coimbra Card.:

Cartdo adquirivel, num posto de turismo, com duracao até
3 dias, para transportes publicos gratuitos, descontos em
museus ¢ espacos culturais, espetaculos, teatro,
restaurantes, comércio, e oferta de guia completo

(Off/online) da cidade.

Mercados Alvo: Alemanha, Espanha, Franca, Italia, Paises Baixos, Reino

Unido, Suica e Polonia (considerou-se destinada a todos os 10 principais

mercados da cidade).

b) Roteiros

Jardins:

Rota com possibilidade de guias, para todos os jardins e
parques publicos abertos a todos, com possibilidade de
espacos para praticar desporto e caminhar em lugares,
desfrutando a natureza (Jardim Botanico da
Universidade de Coimbra, Choupal, Parque Verde da

Cidade, Penedo da Saudade, Jardim da Sereia).

Mercados Alvo: Alemanha, Paises Baixos, Reino Unido, Suica e Polénia (Considerou-

se todos os mercados principais, exceto os paises latinos).

c) Roteiros de
Museus e

Monumentos:

Além da Universidade de Coimbra, Santa Clara a
Velha, Sé Velha, Sé Nova, Igreja de Santa Cruz
(onde se encontram os timulos de D. Afonso

Henriques e D. Sancho I), Museu Machado de
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Castro, Arco de Almedina, Alta de Coimbra.

Mercados Alvo: Espanha, Franca, Italia e Polonia (considera-se essencialmente

paises com forte componente Catolica).

d) Roteiro Gastronémico:

Leitdo da Bairrada, Cabrito, Rojdes,

Chanfana

Mercados Alvo: Alemanha, Espanha, Franca, Italia, Paises Baixos, Reino Unido, Suica

e Poldnia (Considerou-se todos os 10 mercados principais de Coimbra).

e) Coimbra

Walks:

Passes dedicados a um tema especifico, com transportes
publicos incluidos para um dia, visitas guiadas e a oferta
de um folheto explicativo/site. Teria as seguintes
opgoes. Coimbra Walks, Pedro e Inés, Visita a Quinta
das Lagrimas. Coimbra walks, Estudantes, Visita as
Republicas e “Alta da Cidade”, Universidade e Museu
do traje académico. Coimbra walks Zeca Afonso, Visita
a local onde viveu e espetaculo de fado (A Capela), com

musicas de sua autoria

Mercados Alvo: Alemanha, Paises Baixos, Reino Unido e Sui¢a (considera-se

mercados com nivel cultural mais elevado).

f) Coimbra Arqueoticket:

Proporciona visita a Conimbriga, Santa

Clara a Velha e Museu Castro Guimaraes

Mercados Alvo: Alemanha, Espanha, Franca, Italia, Paises Baixos, Reino Unido, Suica

e Polonia (considera-se universal a todos os mercados).

Paulo Carrelhas
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g) Coimbra Aldeias do Xisto:

Visita a aldeia do Xisto
situadas no Concelho (Lousa

e Miranda do Corvo)

Mercados Alvo: Alemanha, Paises Baixos e Suica (considera-se mercado muito

evoluido econdmica e culturalmente).

h) Coimbra Ticket Ciéncia:

Bilhete que da acesso aos
museus de Quimica e Fisica da
Universidade de Coimbra e ao

Museu da Ciéncia.

Mercados Alvo: Alemanha, Paises Baixos e Suica (considera-se como alvo,

mercados muito evoluidos econdmica e culturalmente).

1) Religious Coimbra:

Bilhete que dé4 acesso ao museu
de Santa Clara-a-Nova, Igreja
de Santa Cruz, Sé Velha ¢ Sé

Nova

Mercados Alvo: Segmento de paises Catdlicos - Espanha, Itdlia, Franga e Poldnia.

j) KidsLoveCoimbra:

Bilhete que da acesso ao
Portugal dos Pequenitos e ao
Exploratorio — Centro de

Ciéncia Viva

Mercados Alvo: Dirige-se a segmento de familias com criangas.

k) Young Coimbra:

Programa que d4a acesso a
descida do Rio Mondego em
canoa e discoteca “Forever” em

Coimbra

Pagina | 150

Paulo Carrelhas




Mercados Alvo: Dirige-se a segmento de jovens dos 16 aos 25 anos.

Programa que da acesso a

observacdo de aves na mata do
1) Bird watching:
choupal e no Paul de Montemor-o-

Velho

Mercados Alvo: Ingleses idades: + 50 “Idade de ouro”.

Programa que da acesso a visita as
m) Coimbra Wine Lovers: Caves Alianga (Museu Berardo) e a

gastronomia do Leitdo da Bairrada

Mercados Alvo: Segmento de mercado: Apreciadores de vinho.

Aluguer de bicicleta com guia, com
n) Bike tours Coimbra: grupos até 20 pessoas, com a duragao

de 3 horas

Mercados Alvo: Paises Baixos e Suica (considera-se os habitos de pratica de

desporto dos paises de origem).

Anexo XI

Dez regras de avaliacio heuristica/usabilidade de Jacob  Nielsen
[http://xavierpsi.wordpress.com/regras-de-jacob-nielsen/, Consultado em

17/07/2014].

Esta andlise recai sobre métricas, diretrizes, eficacia e eficiéncia baseada em 10 regras

definidas originalmente por Jakob Nielsen (1994).

“Nielsen Usability heuristics” ¢ o estudo que da o mote a avaliagdo heuristica, que
continua em constante atualizagdo, mas sempre com um grande foco na otica do

utilizador.

1- Percec¢ao do Estado do Sistema

Paulo Carrelhas Pagina | 151




Fornecer aos utilizadores um feedback oportuno e adequado sobre o estado
do sistema.
Exemplo: Se um ecra estd a demorar a “carregar”, devera existir uma barra
de progresso com o tempo remanescente correto. Assim o utilizador ja sabe
com O que contar.

2- Correspondéncia entre o sistema e o mundo real
Fale a linguagem do utilizador, utilizando termos e conceitos que lhe sdo
familiares. A informag¢ao deve ser organizada de forma logica e natural em
consonancia com os padrdes que os utilizadores estdo habituados a ver no
mundo real.
Exemplo: Ao criar um site para empresarios, devem utilizar-se termos com
os quais estejam familiarizados e exibir informag¢des em formatos que estdo
acostumados a ver.

3- Controlo e liberdade de utilizaciao
Os utilizadores devem sentir-se confortdveis na sua interacdo, devendo
experimentar o sistema sem dificuldades e “medos”.
Exemplo: Fornecer informacdo e confirmacdo sempre que a agdo do
utilizador possa por em causa a integridade de dados guardados.

4- Consisténcia e padroes
Tanto layout, cores, icones, menus, controlos, terminologia € mesmo as
mensagens de erro, devem manter uma consisténcia e padronizag¢do ao longo
da utilizag¢do da aplicagdo.
Exemplo: Usar modelos e padrdes com que as pessoas sdo familiares, ao
invés de criar novos designs que significam a mesma coisa.

5- Prevencao de erros
Para evitar os erros de utilizagdo, deve colocar-se a aplicagdo sobre um

pequeno teste de wutilizagdo identificando as 4reas problematicas,
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redesenhando-a para comunicar mais claramente as consequéncias das agdes
dos utilizadores.
Ao se poder eliminar informagdes que podem ser dificeis de recriar, deve
oferecer-se aos utilizadores um ecra de confirmagao para apagar os dados.
Exemplo: A eliminagdo de uma conta pode dar a possibilidade de uma
maneira simples, de ser restabelecida.

6- Aprendizagem ao invés de memoria curta
Deve ser possivel reduzir a carga de memoria dos utilizadores, apresentando
icones, acdes e opg¢oes familiares. Nao se pode exigir que o utilizador
recupere informacgdes de uma tela para outra.
Exemplo: Um formuldrio Web deve permitir acesso facil as informacdes
inseridas anteriormente, tais como numeros de série, contatos, etc.
Flexibilidade ¢ eficiéncia de utilizacao.

7- Os utilizadores inexperientes e especialistas utilizam os sistemas
diferenciadamente
O sistema deve ser facil e eficiente para uso por novatos e ou especialistas.
Fornecer “teclas de atalho” ou “funcdes” para que, os utilizadores
experientes (¢ mesmo 0s mais novatos) consigam navegar de forma mais
eficiente na aplicagdo para realizar as tarefas mais frequentes.
Exemplo: O Ctrl+C e Ctrl+V (para copiar e colar) ajuda na eficacia da
utilizagdo de um sistema Windows.

8- Estética minimalista
Pelo KISS- Acronimo de Keep It Stupid Simple, Diretriz mais popular pede
que se evite exibir informacdes excessivas e elementos de design
redundantes.
Exemplo: Os gréficos do fundo pode tornar o texto dificil a visualizagdo ou

mesmo confundir informag¢ao de entretenimento.
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9- Ajudar os utilizadores a reconhecer, diagnosticar e corrigir os erros
Apresentar mensagens de erro que digam aos utilizadores como proceder na
recuperagdo de um erro, ao invés de codigos enigmaticos que SO o
programador ira entender.

Exemplo: Ao introduzir um endere¢o de email invalido num formulario
Web, a mensagem de erro podia ser: “Este endereco de email ndo se encontra
nos nossos registos. Por favor, indique um endere¢o de email neste formato:

email@address.com”.

10- Ajuda e documentacio
Numa visdo utdpica de maxima usabilidade, a ajuda e documentacdo
deveriam ser dispensaveis. Contudo, existe sempre a minima possibilidade
de um utilizador precisar de ajuda. Nesses casos, a documentagdo de ajuda e

suporte deve ser de facil localizacdo.
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