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Resumo

Este Plano de Marketing foi idealizado com o objetivo de desenvolver
estratégias inovadoras para o Centro Interpretativo Casa do Tempo, inaugurado

a 2 de agosto de 2013 e que se localiza no concelho de Cabeceiras de Basto.

A escolha deste centro interpretativo tem o propdsito de criar estratégias
para melhorar o desempenho e a dinadmica deste espaco. Enquanto visitante da
Casa do Tempo e residente deste municipio, é possivel considerar que o Centro
Interpretativo poderia ter uma maior promocéao, aproveitar melhor o seu espaco,
criar atividades mais diversificadas, intensificar o turismo e proporcionar uma

melhor experiéncia aos seus visitantes.

Para a execucdo deste Plano de Marketing foi feita uma recolha e uma

andlise de dados relevantes para a investigacdo e para o seu desenvolvimento.

Este plano dividiu-se em vaérias etapas: A primeira passou pela elaboragéo
de um enquadramento tedrico referente a alguns conceitos importantes para
este projeto. A segunda passou pela realizagdo de uma analise de forma interna
e externa do Centro Interpretativo, onde se deu a concepcédo de um questionario
onde 126 pessoas responderam a algumas questdes, como por exemplo, se ja
tinham visitado a Casa do Tempo; a sua satisfacdo quanto a visita; e o motivo
pela qual a fizeram. Também foram expostos e delineados os objetivos e as

estratégias deste plano, assim como anélises a concorréncia, andlises de



conteldos, andlise SWOT e uma implementac¢do do Marketing Mix, que foi mais
focado na parte da Promogédo/Comunicagéo, que segundo o inquérito realizado
e depois de ser feita uma investigacéo, foi possivel perceber que este € um dos
pontos fracos deste espaco. Seguidamente, foi importante identificar a
estratégia criativa e tudo aquilo que lhe concerne, bem como a calendarizagédo e

o orgcamento deste Plano de Marketing.

Por fim, através de alguns dados concedidos pelo Centro Interpretativo e
através do questionario desenvolvido, foi possivel constatar a falta de promogao
e de inovacgéo e por essa razéo, foi criado uma Mapa de Experiéncia onde séo
expostos casos praticos de forma a solucionar as questdes que estido para ser

melhoradas.

Palavras-chave: Plano de Marketing; Promoc&o; Turismo; Casa do Tempo;

Cultura.



Abstract

This Marketing Plan was designed with the aim of developing innovative
strategies for the Casa do Tempo Interpretive Center, inaugurated on August 2,

2013 and is located in the township of Cabeceiras de Basto.

The choice of this interpretive center is intended to create strategies to
improve the performance and dynamics of this space. As a visitor to Casa do
Tempo and resident of this township, it is possible to consider that the
Interpretive Center could have a greater promotion, make this most of your
space, create more diverse activities, intensify tourism, and provide a better

experience for the visitors.

For the execution of this Marketing Plan, it was made a collection and

analysis of data relevant to the research and development of this plan.

This plan was divided into several steps: the first was the elaboration of a
theoretical framework regarding some important concepts for this project. The
second was to perform an internal and external analysis of the Interpretive
Center, where a questionnaire was developed where 126 people, promptly,
answered some questions, such as, if they had already visited the “Casa do
Tempo”; their satisfaction with the visit; and why they did it. The objectives and
strategies of this plan were also set out and outlined, as well as competition

analyses, contente analysis, SWOT analysis, and a implementation of Marketing



Mix, which was more focused on the Promotion/Communication part, it was
possible to realize that this is one of the weaknesses of this space. Next, it was
importante to identify the creative strategy and everything that concerns you, as

well as the timing and budget of this Marketing Plan.

Finally, through some data granted by the Interpretive Center and through
the questionnaire developed, it was possible to see the lack of promotion and
innovation and for this reason, an experience map has been created where
pratical cases are exposed in order to solve the issues that are about to be

improved.
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Introducao

Este projeto foi elaborado no &ambito da Unidade Curricular
“Dissertacéo/Projeto/Estagio”, que integra o segundo ano de Mestrado no curso
de Gestdo do Patrimoénio Cultural e Desenvolvimento Local, onde é elaborado
um Plano de Marketing para um Centro Interpretativo do concelho de
Cabeceiras de Basto que se designa por Casa do Tempo.

Este projeto foi desenvolvido entre o fim de ano 2021 e inicios do ano 2023,
e tem como principais objetivos, sendo o primeiro a conclus&o do curso onde o
aluno estd matriculado, assim como desenvolver estratégias que sejam
benéficas para uma melhoria no meio envolvente do Centro Interpretativo
escolhido.

Esta escolha no que se concerne & Casa do Tempo, veio através de uma
perspetiva da autora deste projeto, que reside em Cabeceiras de Basto, e que
considera que este espaco tem potencial para ser mais dindmico e interessante
para quem o visita e para quem ainda n&o o conhece. E um dos pontos de
interesse mais importantes do concelho, pois é através dele que o publico pode
conhecer mais da histéria e das tradi¢des da regigo.

Relativamente a composicdo deste trabalho, este utilizara& uma
metodologia descritiva, pontualmente fundamentada com referéncias
bibliograficas. Esta metodologia é a que mais se adequa, pois, pretende expor as

ideias e estratégias criadas para o presente contexto de Plano de Marketing.
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Este projeto divide-se em sete capitulos:

O primeiro capitulo trata do enquadramento conceptual através da
indicac&o dos objetivos e estratégias deste plano e de seguida sera feita uma
referéncia bibliografica através de livros e conteudos de website.

No que se refere ao segundo capitulo, este caracteriza a Regido onde se
destina a apresentacdo da oferta promocional edificada e dos recursos culturais
da regido.

O capitulo trés consiste na elaboragcdo da Metodologia na qual é
desenvolvido o estudo de caso e a apresentagéo do centro interpretativo da Casa
do Tempo.

No que se concerne ao quarto capitulo este trata de uma anélise feita a
um questionario onde foi desenvolvido um inquérito para o publico responder,
de forma a ter uma perspetiva sobre o nimero de visitantes 8 Casa do Tempo e
qual o nivel de satisfacéo.

Relativamente ao quinto capitulo, este diz respeito ao inicio do Plano de
Marketing em si e neste capitulo sdo abordados varios tdpicos necessarios para
a elaboragéo deste.

O sexto capitulo retrata casos praticos desenvolvidos pela autora deste
plano e por isso este capitulo tem a nomeacéo de Mapa de Experiéncia.

Por fim, a conclusdo refere os aspetos mais relevantes da teoria

desenvolvida durante todo o processo do Plano de Marketing.
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Capitulo|l -

Enguadramento Tedrico
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1) Fundamentos teoricos do trabalho

I.1) Cultura e Turismo
1.1.1) Cultura
No que diz respeito a este conceito, os autores Caetano e Rasquilha
(2010), alegam que a definicdo de cultura passa por “um conjunto de normas,
sentimentos e valores que correspondem a uma determinada sociedade, num
determinado lugar e num determinado tempo. Somos produtos do nosso tempo
e do nosso lugar.”. (p. 31) Depois da elaboragido de uma pesquisa, foi possivel
achar uma definigéo criada por um antropologo de seu nome Tylor (2009). Este
refere que para ele, a cultura e civilizagédo “sdo um conjunto complexo que inclui
o conhecimento, as crencas, a arte, a moral, o direito, os costumes e as outras
capacidades ou habitos adquiridos pelo homem enquanto membro da

sociedade.”. (p. 38)

1.1.2) Turismo

De acordo com os autores Cooper et al, (2001) do livro “Turismo, Principios
e Pratica”, o turismo pode ser pensado como sendo “uma ampla gama de
individuos, empresas, organizagdes e lugares, que se combinam de alguma
forma para proporcionar uma experiéncia de viagem. O turismo é uma atividade
multidimensional e multifacetada, que tem contato com muitas vidas e

atividades econdmicas diferentes. Ndo é surpreendente, portanto, que se tenha
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mostrado muito dificil de definir — a palavra turista apareceu pela primeira vez na
lingua inglesa no inicio do século XIX, e, quase dois séculos mais tarde, ndo temos
um acordo sobre a definicdo. De um certo modo, isso reflete a complexidade do
turismo, mas também é um indicativo de sua imaturidade como campo de
estudo. E dificil encontrar uma base de coeréncia na abordagem da definicéo de
turismo. Por isso, tém sido criadas definicdes para contemplar necessidades e
situacdes especificas. Mesmo assim, é vital que se fagcam tentativas de definicéo
do turismo, ndo apenas para possibilitar um sentido de credibilidade e
propriedade aqueles que estdo envolvidos na atividade, mas também para
consideragdes praticas de medicéo e legislagdo.” (p. 40). Quem partilha da
mesma opinido, € o autor Cunha (2001), que refere que a palavra turismo é
bastante dificil de definir numa sé definicdo. No seu livro, este apresenta varias
definicbes para este termo. Uma delas é um termo estabelecido pelos
professores Walter Hunkizker e Kurt Krapf que definem o turismo como “«o
conjunto das relagdes e fendmenos originados pela deslocacéo e permanéncia
de pessoas fora do seu local habitual de residéncia, desde que tais deslocagdes
e permanéncias nédo sejam utilizadas para o exercicio de uma atividade lucrativa

principal.»”. (as cited in Hunkizker, Krapf, 1942).
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1.1.3) Turismo Cultural

Segundo o autor Cunha (2001) “alguns autores (p. ex. Smith, 1989)
estabelecem uma diferenca entre «turismo cultural» e «turismo histéricon,
reservando o primeiro para as relacdes das pessoas com os estilos de vida old
style e, o segundo, para as atracdes provocadas pelas «glérias do passado». Dada
a impossibilidade de separar a cultura da histéria, incluimos no turismo cultural
as viagens provocadas pelo desejo de ver coisas novas, de aumentar os
conhecimentos, conhecer as particularidades e os habitos doutros povos,
conhecer civilizagdes e culturas diferentes, do passado e do presente, ou ainda
a satisfagcdo de necessidades espirituais (religido). Os centros culturais, os
grandes museus, grandes monumentos religiosos (catedrais, mesquitas, templos
budistas), os locais onde se desenvolveram no passado as grandes civilizagdes
do mundo, os grandes centros de peregrinagéo, o pitoresco ou «cor local» (Smith,
1989) ou a cultura camponesa constituem as preferéncias dos turistas que se
deslocam pelos motivos acima referidos. Podemos ainda incluir neste tipo as

viagens de estudo.”. (p. 49)

1.1.4) A Procura Turistica

De acordo com o autor Cunha (2001) do livro “Introducéo ao Turismo”, do
ponto de vista econédmico a expressdo «procura turistica», traduz as diversas
quantidades de bens e servicos que os visitantes, residentes e ndo residentes,

adquirem num dado momento. Deste modo a procura turistica é o conjunto de
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bens e servigcos que as pessoas que se deslocam adquirem para realizar as suas
viagens, expressos em termos de quantidade. Temos, assim, uma procura
turistica real que assume diversas formas consoante o ponto de vista em que nos

colocamos.” (p. 131).

1.1.5) A Oferta Turistica

No que diz respeito a esta expressio, o autor Cunha (2001) considera que
“a definicdo da oferta turistica resulta da prépria definicdo do turismo e inclui um
conjunto de elementos, bens e servicos que nZo é possivel delimitar com rigor:
n&o sdo sb os hotéis ou os restaurantes que fazem parte da oferta turistica. Os
recursos naturais, as atividades recreativas ou os servigos prestados aos turistas
também se devem incluir nessa oferta. De modo genérico podemos definir oferta
turistica como sendo o conjunto de todas as facilidades, bens e servigos
adquiridos ou utilizados pelos visitantes bem como todos aqueles que foram
criados com o fim de satisfazer as suas necessidades e postos a sua disposicéo
e ainda os elementos naturais ou culturais que concorrem para a sua deslocacéao.

(p. 175).

1.2) O Marketing

No que se refere ao conceito de marketing, o autor Torres (2011) também
tem a sua perspetiva. Este declara que o marketing é “a ciéncia que estuda o
mercado de forma sistematica e controlada, contribuindo para a sua evolugéo, e

que intervém de forma direta e ativa nessa transformacéo. Para o fazer, utiliza
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diversos instrumentos, dos mais estratégicos aos mais taticos, mas sempre
focado, como principio de atuacdo, em melhorar a prestacédo de mercado de uma
forma que supere a dos concorrentes.”. (p. 14) Por outro lado, Tocquer e Zins
(1999) consideram que “para uma melhor compreensdo do conceito, verifica-se
atil distinguir a filosofia ou o espirito de marketing, que se concorda ter definido
o marketing em termos gerais, da gestdo de marketing, que precisa as atividades
que uma empresa deve p6ér em funcionamento se desejar integrar a filosofia de
marketing.”. Para estes autores a filosofia de marketing pode definir-se como
“‘um conjunto das atividades de uma organizagdo destinadas a satisfazer as
necessidades reconhecidas ou sentidas dos consumidores no interesse maximo

comum da organizagéo e do consumidor.” (p. 11).

Ainda relacionado com este conceito, os autores Ferreira et al. (2011) do
livro Fundamentos de Marketing definem o Marketing como “um conjunto de
atividades que objetivam a analise, o planeamento, a implementagdo e o
controlo de programas destinados a obter e a servir a procura de produtos e
servicos, de forma adequada, atendendo aos desejos e necessidades dos
consumidores e /ou utilizadores, com qualidade e lucro para a empresa. Estes
autores nomeiam também neste livro o nome de autores e filésofos que criaram
uma definicdo para este conceito, nomeadamente Kotler, que segundo ele, o
marketing “é o processo social e de gestéo, através do qual individuos e grupos
obtém aquilo de que necessitam e desejam por meio da criagdo e troca de
produtos e valores.” (p. 19).
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Pela perspetiva do autor Ceneco (1993) do livro “Dicionario de Marketing”,
o marketing “¢ uma atitude ativa, um estado de espirito, que consiste em
antecipar e compreender as expectativas do mercado, e oferecer solucdes
adaptadas e rendiveis. Baseia-se na utilizacdo de um conjunto de técnicas de
conhecimento do mercado atual ou potencial e de técnicas de acc¢éo sobre o
mercado.” (1993, p. 189). Porém, o autor Nunes (1994), do livro Marketing em
Portugal — Um guia de acc¢éo, define o marketing em varias perspetivas. Uma
delas é numa perspetiva historica, ou seja, segundo esta, “0 conceito ou
«filosofia» de marketing, isto é, o conjunto estruturado de principios de gestéao,
pode analisar-se em duas perspetivas: Uma avaliagéo histérica da orientagdo da
gestdo; e uma analise das perspetivas de orientacdo de gestdo face aos

conceitos de PRODUTO/EMPRESA e de MERCADO/CLIENTE.” (p. 9)

1.2.1) Marketing Turistico

No que diz respeito ao Marketing Turistico, define-se como “um processo
no qual a estrutura da procura turistica é antecipada e satisfeita através da
concepcdo de um produto — ou servico -, a distribuicéo fisica, a fixacdo de um
valor de troca, a comunicagéo entre a organizagdo e o seu mercado, no interesse
maximo da empresa e dos consumidores. Esta definicdo indica que o marketing
ndo é exclusivamente «wma atitude metal», mas também um sistema de

actividades bem estruturado.” (Tocquer & Zins, 1999, p. 13).
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1.3) Plano de Marketing

Segundo Torres (2011), um plano de marketing é “o planeamento das
atividades de marketing de uma organizacdo, a curto prazo, para atingir os
objetivos definidos”. (p. 15) No que se refere a este conceito, os autores Cooper
et al. (2001) do livro Turismo, Principios e Pratica ditam que “ o planeamento é a
atividade mais importante na gestdo de marketing. Ele deve oferecer uma
estrutura comum e um enfoque para todas as atividades de gerenciamento e
organizacdo. E essencial entendermos o planeamento em seu contexto, como
uma funcgdo fundamental de gerenciamento.” (p. 411). Estes autores também
referem que “o plano requer controlo sobre as mudangas que devem ser feitas;
precisa permitir a exploracdo de quaisquer vantagens de curto prazo e da
melhoria de fragilidades.” (p. 411). Quem também estd de acordo com estas
teorias, € o autor Ceneco (1993), que escreveu um dicionario de marketing. Este
alega que o plano de marketing consiste na tradugéo operacional escrita da
estratégia de marketing da empresa. Apresenta, de modo concreto, as politicas
de produto, preco, distribuicdo e comunicacdo que compdem o marketing-mix:
meios de acdo a implementar, a respetiva organizacéo, datas, custos, e os
responsaveis pelas acdes. Divulgado junto dos principais responsaveis da
empresa, representa um instrumento de comunicacdo e de coeréncia das
diferentes atividades. A sua eficacia depende da flexibilidade e da capacidade

de adaptagéo ao ambiente (mercado, concorréncia, tecnologias). Integra quatros
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rubricas: apresentacdes dos objetivos; o calendario das operagdes; o orgcamento;
e os meios de controlo. Desdobra-se também em planos com niveis de
globalidade diferentes: Plano de marketing global: cobre o conjunto dos
produtos, mercados, funcdes de marketing - publicidade, promocao, estudos,
etc. Especifica os objetivos de rendibilidade, crescimento, diversidade e vocacéo
geral da empresa, e apresenta uma analise previsional geral do ambiente; Plano
de marketing de produto: relativo a uma atividade ou produto, define as
operagdes de marketing em torno de um produto ou mercado; Planeamento de
cada componente do marketing-mix; Operagdes pontuais do marketing: da

politica de vendas, de distribuicdo, publicidade. (p. 224)

1.3.1) Analise PEST

No que se concerne a este conceito, os autores Cooper et al. (2001) do
livro Turismo, Principios e pratica referem que quando os padrdes individuais de
compra e as influéncias sobre eles sdo agregados ao nivel nacional, é possivel
ganhar uma visédo clara das influéncias sobre os padrées globais de procura
turistica. Isto € conhecido como analise PEST, ou seja, a anélise do impacto de

fatores: politicos, econdmicas, social e tecnolégico.

Fatores Politicos: A politica afeta a propensdo a viagem de muitas

maneiras. Por exemplo, o grau de envolvimento governamental na promocéao e
no fornecimento de instalacdes para o turismo depende do perfil politico do

governo. Os governos que apoiam o mercado livre tentam criar um ambiente no
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qual as indUstrias turisticas possam crescer, em vez de envolver-se diretamente

no proprio turismo.

Fatores Econdmicos: o nivel de desenvolvimento econdmico de uma

sociedade ¢ um importante determinante da magnitude da procura turistica,

porque a economia influencia muitos fatores criticos que séo inter-relacionados.

Fatores Sociais: Os niveis de crescimento da populacédo, seu

desenvolvimento, sua distribuicdo e sua densidade afetam a propenséo a
viagem. O crescimento e o desenvolvimento da populacdo podem estar
intimamente ligados aos estagios de crescimento econdmico e o
desenvolvimento populacionais sdo vistos em termos de quatro fases

interligadas.

Fatores Tecnolégicos: N&o ha divida que a tecnologia tem sido um fator

fundamental na converséo da procura reprimida em procura efetiva. Em geral, a
tecnologia age para aumentar o acesso ao turismo, ao baixar os custos ou tornar

o produto mais acessivel. (p. 96).

1.3.2) Analise Swot

No que diz respeito a este conceito os autores Caetano e Rasquilha (2010)
declaram que a anélise SWOT é “ a ferramenta mais usada em marketing, porque
permite a deteccdo dos pontos fortes e pontos fracos da marca; as
oportunidades e ameacas do mercado. E uma ajuda preciosa para o

desenvolvimento e acompanhamento das performances das empresas e deve
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ser construida e acompanhada ao longo do ano, para se poder monitorizar a

performance do marketing na gestdo destas variaveis. (p. 44)

1.3.3) Marketing Mix

Segundo os autores Ferreira et al. (2011) do livro Fundamentos de
Marketing, “a expressdo marketing Mix é de facil compreenséo para qualquer
profissional de Marketing. Este Mix € mais do que um conceito ou uma simples
ferramenta: € um modelo de aplicacdo de metodologias, composto por um
conjunto controlado de variaveis (os 4 P’s). Sédo eles, o Produto (product), o Preco
(price), a Comunicagédo (promotion) e a Distribuicdo (placement). Cada P
corresponde a uma variavel de trabalho, a passivel de ser alvo da atencgéo do
Marketeer. O conceito de Marketing Mix, tem sofrido alteragdes ao longo dos
tempos, que vdo mais além do que simples adaptacdes dos quatro 4 P’s as
realidades efetivas em que vao atuar. Atualmente, varios autores ja elevaram este

ndimero para 6,8 e 9 P's. (p. 99).

1.3.3.1) Preco

Relativamente ao preco, os autores Tocquer e Zins (1999) referem que “ as
decisdes que dizem respeito a politica de precos tém a ver com a fixagdo de um
preco que seja, por um lado, aceitdvel para o consumidor e, por outro,
suficientemente elevado para cobrir os encargos da estrutura da empresa.”. (pp.
15-16). No que diz respeito também a este conceito, os autores Cooper et al.

(2001) alegam que “a politica de precos selecionada para um produto turistico
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esta muitas vezes diretamente relacionada ao desempenho da sua procura no
futuro. Estabelecer o preco certo é também crucial para a lucratividade do
empreendimento turistico. Acreditamos que, de todo o marketing mix, as
decisdes relativas a precos sdo as mais dificeis de tomar, porque complexidade
criada pela sazonalidade da procura e pela perecibilidade do produto deve ser
considerada.” (p. 432). Para os autores Ferreira et al. (2011) do livro “Fundamentos
de Marketing” consideram que “por definicdo, o preco pode-se traduzir no
volume de dinheiro pago, pela posse de um bem ou servico. No entanto, esta
definicdo torna-se bastante complexa, quando se acresce que cada um tem a
sua escala de valores. Ou seja, os mesmos produtos e servigos sdo avaliados de
forma diferente pelas pessoas. O preco pode igualmente ser definido, como a
soma dos valores que o consumidor troca, pelo beneficio de possuir ou usar, um
determinado produto. O preco define as condi¢cdes basicas pelas quais o
vendedor e o comprador estéo dispostos a realizar a troca. Para a empresa, é o
valor pelo qual ela é recompensada pelo seu investimento; para o consumidor, é

o valor que ele esta disposto a pagar pelo produto ou servigo. (p. 109).

1.3.3.2) Produto

No que diz respeito ao conceito de produto, os autores Caetano e Luis
(2010), referem que este “é definido como tudo aquilo que é «oferecido» a um
mercado, que satisfaz uma necessidade, assumindo variadas formas: € um bem
fisico, na medida em que da corpo a uma solugcédo que a empresa vende ao
mercado; € um servico pois permite a interacdo com os clientes de forma
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especifica e intangivel; pode ser uma pessoa, um local ou destino, uma ideia, ou
outra forma, desde que exista para a satisfacdo de uma necessidade do
consumidor. (p. 57). Com uma opinigo bastante parecida, os autores Tocquer e
Zins (1999) do livro “Marketing do Turismo”, declaram que “o produto turistico
representa a oferta de uma organizacéo turistica tal como é apreendida pelos
consumidores no mercado. As decisdes que se lhe ligam sdo a escolha de um
nome de marca, a concepgado do produto, a gestdo do ciclo de vida do produto,

a elaboragéo de novos produtos e a gestédo do leque de produtos.” (p. 15).

1.3.3.3) Distribuicao

Para os autores Tocquer e Zins (1999), “no que diz respeito as decisdes
relativas as politicas de distribuicdo, estas visam selecionar os meios que
permitem aos produtos estar acessiveis aos consumidores. Entre esses meios
mencionemos: a avaliacdo dos diferentes intermediarios (organizadores de
viagens, agentes de viagens, etc.); a selecdo desses intermediarios para
comercializar o produto junto do consumidor; a animagéo e a estimulagéo dos
intermediarios; a definicdo de uma politica de transporte entre o local de
residéncia dos consumidores alvos e o destino; o estabelecimento de um sistema
de reservas.”. (p. 16) De forma simples e sucinta, os autores Ferreira et al (2011) do
definem a distribuicdo como “ um conjunto de atividades efetuadas pelo
produtor e geralmente por outras empresas intermediarias, para conduzir o

produto até ao consumidor.” (p. 122).
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1.3.3.4) Comunicagdo/Promocéo

Acerca da comunicagdo, os autores Caetano e Rasquilha (2010) alegam
que “a estratégia de comunicacdo assume a face visivel da gestdo do mix pois é
quando a marca define quais os pontos de contacto a adotar na estratégia de
relacionamento como seu alvo. Ainda que de forma simples a estratégia de
comunicacdo assume um conjunto de fases de decisdo importantes: Identificar
alvo de comunicagédo; Definir objetivos da comunicacdo; Desenho de
mensagem; Definicdo do Mix de Comunicacgéo; Orcamentacgéo; Controlo. (pp.
69-70).De uma forma mais explicita, os autores Tocquer e Zins (1999) do livro
Marketing do Turismo, referem que “quantas as decisdes respeitantes a politica
de comunicacgéo, sdo destinadas a informar o consumidor acerca da existéncia
do produto e a incita-lo a comprar esse produto em lugar de um produto
concorrente. Essas decisGes incidem sobre: a definicdo de um alvo de
comunicacao, isto é, os consumidores que se quer alcancar; a elaboragdo das
mensagens que a empresa deseja veicular; a selecdo dos meios de comunicacéo
que permitirdo veicular de maneira eficaz as mensagens (ou seja, a venda, as
relagdes-publicas, a publicidade nos meios de comunicacgéo, o marketing direto,
a promocao das vendas, a parrainage, a imagem de marca). (p. 16). Para o autor
Ceneco (1993), no sentido comercial do termo, entende-se por comunicagéo a
difusdo de uma informacéo sobre a empresa e os seus produtos, junto de um
publico-alvo, sob a forma de mensagens. Para tanto, a empresa dispde de meios

como: publicidade, promocéo, mecenato, patrocinios, mailings.
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A comunicagéo é uma das quatro variadveis do marketing-mix da empresa,
e a parte do orcamento comercial que lhe é afeta ndo para de aumentar, devido
ao desenvolvimento da concorréncia e a banalizac&o dos produtos. Esta evolucéo
tende a levar as empresas a privilegiarem as acées no ponto de venda, como a
comunicacgao local — cartazes, distribuicdo de desdobraveis, e jornais, anlncios
na radio e televisdes locais, patrocinios..., ou a publicidade no ponto de venda
(PPV), o merchandising — e a otimizar a gestdo dos lineares.

Por outro lado, a comunicagéo representa o didlogo que o vendedor
procura estabelecer com o comprador. Inicia-se no decorrer do ato de venda e
tem por finalidade a conclusdo da venda. A comunicagdo encontra-se, entdo,
ligada ao dominio da psicologia, e certas técnicas de venda permitem ao
vendedor estabelecer mais facilmente um didlogo adequado com o seu
interlocutor. (p. 70)

Relativamente ao conceito de promocao, este autor alega que a promogéo
é uma operagdo comercial que consiste em valorizar o produto, de modo a atrair
a atencio do consumidor. E considerada uma operacdo de comunicacéo de
produto fora dos meios, e tem de apresentar uma vantagem para o consumido,
habitualmente sob a forma de preco competitivo. Este tipo de operacéo, assim
como o marketing direto (também fora de meios), conheceu um forte
desenvolvimento nos ultimos anos. (Ceneco, 1993, p. 240)

Com a mesma opinido, os autores Cooper et al. (2001) do livro Turismo,

Principios e Pratica referem que a promogao é o termo descritivo para o conjunto
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de atividades de comunicagéo que as organizagdes turisticas, ou érgdos publicos
de turismo desenvolvem para influenciar os publicos dos quais suas vendas
dependem. Os grupos importantes que necessitam ser influenciados néo séo
simplesmente o grupo de mercado dos atuais clientes potenciais. Também ha
uma necessidade de influenciar os contatos comerciais, como agentes ou
fornecedores de opinido, como jornalistas ou especialistas em viagens. Mesmo
os politicos locais, nacionais e internacionais e grupos profissionais importantes

precisam eventualmente ser influenciados (p. 439).

1.3.4) Segmentaciao de Mercado

Segundo os autores Tocquer e Zins (1999) “o conceito de segmentagéo do
mercado foi introduzido em 1956 por Smith. No seu artigo, Smith opde os
conceitos de estratégia de diferenciagcdo — na qual os consumidores se vergam
avontade da oferta - e o conceito de segmentacdo — no qual se reconhece varias
procuras diferentes que se tenta satisfazer. Este conceito de segmentacédo
assenta na heterogeneidade do mercado que se caracteriza por um determinado
namero de submercados ou segmentos homogéneos. No interior de cada
segmento, os consumidores exprimem necessidades homogéneas. Por outro
lado, os consumidores dos diferentes segmentos tém necessidades
divergentes.” (p. 47). Num outro prisma e de uma forma mais explicita, os autores
Caetano e Rasquilha (2010) definem a segmentacdo como a “identificacédo dos

publicos-alvo atingir e medigéo da sua consisténcia, de forma a optimizar o uso
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dos meios de comunicacéo. Feita com recurso a uma série de técnicas/critérios
(de segmentacdo — que devem gerar diferenciacdo do ponto de vista da
concorréncia) face aos quais ha partes do mercado que tém comportamentos
homogéneos. Usar os mesmos critérios da concorréncia é deixar que a escolha

dependa de terceiras variaveis.”. (p. 15).

1.3.5) Plano de Meios

Segundo o autor Ceneco (1993), o plano de meios consiste na procura da
melhor combinagéo possivel de meios e suportes, e da sua utilizagdo 6tima, no
ambito de um dado orgamento e de um dado calendario. A definigéo do plano
de meios faz-se em fungéo do alvo, do produto e da estratégia de comunicagao.
Os meios que devem permitir uma aproximacédo racional sdo escolhidos em
funcéo de critérios quantitativos e qualitativos.

Os critérios quantitativos que permitem uma aproximacgéo racional do
planeamento dos meios sdo os seguintes: Audiéncia global — nimero total de
leitores, espetadores, para determinado suporte, em determinado momento;
Cobertura — nimero de pessoas expostas, pelo menos uma vez a mensagem
publicitaria durante uma campanha de publicidade; a frequéncia — nimero de
vezes que um individuo (ou lar) se encontra, em média, exposto & mensagem
durante uma campanha; o CPM - custo por mil contatos em determinado alvo;

a escala da economia e a escala da poténcia.
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Os critérios qualitativos: a imagem do suporte, a evolucéo das vendas, o
volume publicitario e a publicidade concorrente no suporte, por exemplo: O
impacte — um anuncio para uma impressora tem maior impacte numa revista
destinada a empresarios do que numa revista sobre saude: o clima de leitura —
ambiente em que se encontra o leitor do titulo (jornal ou revista) quando esta a
ler.

Depois da analise dos diferentes meios elabora-se uma calendarizacdo de
inser¢des publicitarias. Especificam-se os suportes escolhidos pelo anunciante,
nos diferentes meios, as datas previstas e o formato dos anuncios. O plano de
meios indica, também, a taxa de cobertura (nimero de pessoas que podem ser

atingidas por uma campanha publicitaria) do publico-alvo. (pp. 225-226)
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Capitulo Il -

Casa do Tempo
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I) Apresentacao

A Casa do Tempo é um equipamento turistico-cultural, e esta aberto ao
publico desde o dia 2 de agosto de 2013. Este equipamento localiza-se junto ao
Mosteiro de Sdo Miguel de Refojos e insere-se num projeto ambicioso de
qualificacdo encetado pela Camara Municipal de Cabeceiras de Basto, tendo em
vista a regeneracgéo urbana e ambiental do coracéo da vila cabeceirense, ligando
a centenaria Praca da Republica a zonas urbanas novas, criando espacos verdes,
tratando as margens da ribeira de Penoutas e recuperando parte das casas dos

caseiros da Quinta do Mosteiro.

E desde 2015 um Centro UNESCO assumindo, assim, o compromisso de
defender os valores da UNESCO num tempo em que nem sempre esses valores
séo colocados na linha da frente das preocupagdes dos governantes, mas

também dos governadores.
O centro UNESCO - Casa do Tempo tem como atribuicdes:

e Colaborar ou cooperar com as instituicbes locais, regionais ou
internacionais, nas acgGes e realizagdes que tém ligacdo com os objetivos
da UNESCO, em particular com a Comiss&o Nacional da UNESCO (CNU);

e Suscitar e encorajar a defesa dos valores proclamados pela UNESCO;
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Contribuir para uma formac&o mais ativa e responsavel que promova
valores e atitudes, aptiddes e comportamentos compativeis com o
desenvolvimento integral dos individuos;

Contribuir para a promocdo do exercicio de uma cidadania mais
consciente e mais participativa em torno das questdes da preservagédo da
biodiversidade e das tradi¢des a ela associadas;

Constituir-se parceiro da comunidade educativa na promocgédo da
educagéo para todos, visando a inclusdo social e a plena insergéo e
participagédo dos jovens na vida da comunidade, contribuindo desta forma
para promover o desenvolvimento da regi&o;

Desenvolver sempre que possiveis materiais pedagdgicos potenciadores
da cidadania e participacdo jovem;

Desenvolver programas de formacé&o nas areas da educacédo néo formal;
Promover seminarios, reunides e exposicdes enquadraveis nos objetivos

referidos.

11.1) Visao,

A Casa do Tempo tem como visdo potenciar o desenvolvimento

sustentavel nas areas da cultura, histéria, turismo e educacdo do concelho,

através de um didlogo permanente com os agentes locais.
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11.2) Missao

A Casa do Tempo tem a missdo de investigar, inventariar, conservar,
interpretar, valorizar e promover as areas de cultura e histéria, turismo e
educacdo do concelho de Cabeceiras de Basto, contribuindo para a
reconstrucdo e transmissdo da memoria e identidade coletivas, assim como a
valorizacédo, divulgacdo e conhecimento das nossas gentes, dos nossos usos e

costumes.

11.3) Vocacao

A Casa do Tempo tem como vocacédo o contacto com a populagéo local e
visitantes em geral, conduzidos por entre histérias e mistérios de tempos
remotos que os fardo sorrir e sonhar com a vida na antiguidade e atualidade

deste concelho.
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Capitulo 111 -
Metodologia
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ll) Metodologia

Segundo Bruyne (1930), a metodologia é a légica dos procedimentos
cientificos em sua génese e em seu desenvolvimento, ndo se reduz, portanto, a
uma “metrologia” ou tecnologia da medida dos fatos cientificos. A metodologia
deve ajudar a explicar ndo apenas os produtos da investigacéo cientifica, mas
principalmente seu préprio processo pois suas exigéncias ndo sdo de submissdo
estrita a procedimentos rigidos, mas antes da fecundidade na producéo dos

resultados.

111.1) Estudo de Caso

A metodologia tem como propdsito detalhar o processo da pesquisa do
trabalho/investigagdo. No caso deste Plano de Marketing ao Centro
Interpretativo da Casa do Tempo, este consistiu na recolha de dados

quantitativos, qualitativos e qualificativos.

Numa primeira fase foi criado um capitulo onde se aborda o
enquadramento conceptual, através da indicacdo dos objetivos e estratégias
deste plano e de seguida com uma analise feita a livros e conteldos de websites.
Os conceitos analisados foram: Plano de Marketing; Marketing; Marketing
Turistico; Marketing Mix; Produto; Preco; Comunicacgéo; Distribuicdo; Andlise
SWOT,; Segmentacédo de Mercado; Cultura; Turismo; Turismo Cultural; Procura

Turistica; e Oferta Turistica.
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Numa segunda fase, foi entdo apresentado o Plano de Marketing do
Centro Interpretativo da Casa do Tempo, que se divide em varios capitulos e

etapas:

A primeira etapa passou pela elaboragcdo de uma anélise de um
questionario, realizado no @mbito de obter conhecimento sobre os visitantes e
sobre a satisfacdo em relacédo a sua visita. Responderam a este inquérito 126

pessoas.

A segunda etapa passou por dar a conhecer de forma mais ampla o centro
interpretativo, deixando explicita a sua vis&o, missdo e vocacéo. Foi elaborado
uma anélise SWOT de forma a entender quais os pontos fortes, os pontos fracos,
as oportunidades e as ameacas que este pode vir a manter ou a mudar. De
seguida, foram feitas duas anélises, uma analise a concorréncia, a fim de
conseguir captar os pontos fortes e os pontos fracos desta, em vérios aspetos.
O segundo estudo foi uma analise de conteldo e teve como objetivo ter uma
ideia da satisfacdo dos visitantes quanto a sua visita, mas desta vez através de
comentarios online, tanto através do Google como do Tripadvisor.
Posteriormente, foi tracado os objetivos deste plano, assim como a sua
segmentacéo, de modo a ter conhecimento do que se pretende cumprir neste
plano no que se refere aos objetivos, e tornar mais clara e certeira a estratégia
de marketing com respeito 8 segmentacdo de mercado. Relativamente ao passo

seguinte, foi dado a conhecer o marketing mix deste Centro Interpretativo, no
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que se concerne a descricdo do produto/servico; ao preco; pessoas; distribuicéo;
ambiente fisico; comunicagdo/promocgado. Por ultimo, nesta fase, deu-se a
conhecer a estratégia criativa, os planos de meios, os suportes, a calendarizacéo

e principalmente o orcamento deste plano de marketing.

A ultima etapa, baseou-se na realizagdo de uma mapa de experiéncia, de
acordo com os dados recolhidos através do publico e dos objetivos tracados. Por

fim, juntou-se também, a conclusédo deste plano.

111.2) Analises de Questionarios

De forma a avaliar o perfil do centro interpretativo da Casa do Tempo e a
desenvolver uma anélise sobre as preferéncias do publico, foi elaborado um

questionario. No total, 126 pessoas responderam a este inquérito.

Segundo os dados recolhidos, é possivel constatar que 83,3% dos inquiridos
séo do sexo feminino e 16,7% s&@o do sexo masculino. No que se refere a idade, o
grafico alega que os maiores intervalos de idades sédo 15 — 25 (47,6%), 26 — 36
(21,4%), e 37 — 47 (18,3%), ou seja, é possivel constatar que os inquiridos s&o

maioritariamente jovens.
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Género

B Feminino
B Masculino

® Indefinido (N&o Binario)

Grafico 1- Género dos visitantes.
Fonte: Autoria propria.

Idade

> 69
59 - 69
48 - 58
g M |dade
26-36
15-25

<15

Graéfico 2- Idade dos visitantes.
Fonte: Autoria propria

Na
tabela seguinte, é feita uma anélise a residéncia dos visitantes. Foi colocado duas
questdes abertas, que consistiam em saber qual o pais e o distrito onde reside a
pessoa que estd a responder ao inquérito. E possivel constatar que o pais de
eleicdo é Portugal (123 pessoas), no entanto houve pessoas de outros paises, tais

como Franga (1 pessoa), Brasil (1 pessoa) e Alemanha (1 pessoa) que também
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visitaram o centro interpretativo. Relativamente aos distritos, o distrito de Braga
é que o que se destaca mais. Tal situac&o ndo é admiravel, pois estando a Casa
do Tempo situada num concelho que pertence ao distrito de Braga, o nimero de

visitantes desta regiéo seria maior.

Distritos Frequéncia

Viana do Castelo 1

(00)
hy]

Braga

Porto

Aveiro

Leiria

Lisboa

Setlbal

Santarém

Vila Real

Braganca

Guarda

Viseu

Castelo Branco

Paris

Frankfurt

Rio de Janeiro

R e - T T e e T I e I S T S 2 D I N I = B N

Total 126

Tabela 1- Distritos de origem dos visitantes.
Fonte: Autoria prépria.
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No que diz respeito as habilitagcbes das pessoas, é possivel verificar que o
nivel de ensino secundario foi o que se destacou mais (42 - 33,3%). Logo de
seguida e n3do longe, esta o nivel de licenciatura com 36 pessoas (28,6%). Com
16 pessoas, esta o nivel de Curso Tecnoldgico/Profissional (12,7%). O resto vai-se
dividindo entre o 1° ciclo do ensino basico (4° ano); 2° ciclo do ensino basico (6°
ano); 3° ciclo do ensino basico (9° ano); Pés Graduagédo; Mestrado;

Doutoramento; Curso de Especializagdo; CTeSP; e outro.

Habilitacoes

H Habilitagbes

SR SN I CO. S B
(5 \ D> Q X
RS S O LN S SR R
& O & S N
NGY & & =
S S

Gréfico 3- Habilitagdes dos inquiridos.
Fonte: Autoria propria.

Acerca da situagao profissional das pessoas, a maioria sédo trabalhadores
por conta de outrem (49 — 38,9%). Em seguida, a frequéncia mais selecionada foi
a de Estudante (39 — 31%) e em terceiro com mais sele¢cdes foram Trabalhador
por conta prépria e Desempregado com o mesmo nivel de selecéo (14 — 11.1%).
Por fim ficou o Trabalhador Estudante (8 — 6,3%) e Reformado que obteve 2

repostas (1,6%).
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No que se refere a area profissional, esta era uma pergunta aberta, e sé
83 pessoas responderam a esta questio. Foi possivel constatar diversas areas
profissionais diferentes, tais como, Ciéncias Agrarias; Ciéncias Bioldgicas;
Ciéncias da Saude; Ciéncias Exatas e da Terra; Engenharias; Ciéncias Humanas;

Ciéncias Sociais Aplicadas; e Linguistica, Letras e Artes.

Comecando agora no que diz respeito mais concretamente a visita ao
centro interpretativo, foi questionado as pessoas se ja tinham visitado a Casa do
Tempo e se responderam que Nao, qual foi o motivo dessa falta de visita. Das
126 respostas, 90 pessoas (71,4%) responderam que sim, que ja visitaram e 36
pessoas responderam que nao visitaram. (28,6%). De seguida, foi questionado
sobre qual o motivo por néo ter visitado o centro interpretativo e existem uma
diversidade de respostas, tais como: Ndo conheco (23 - 62,2%); Situa-se longe
de onde eu resido (2 — 5,4%); Falta de Tempo (8 — 26.6%); Nao tenho interesse (1
- 2,7%); Méas recomendacdes (0 — 0,0%); Encontrava-se fechado (1 — 2,7%);Outra
(2 — 5,4%). Ou seja, é possivel verificar que a grande a maioria dos respondentes
ndo sabia da existéncia da Casa do Tempo. O motivo pode ser a falta de

comunicacédo e promocéao por parte do centro interpretativo.
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Ja visitou a Casa do Tempo?

B Sim

® Nao

Grafico 4- J4 visitou a Casa do Tempo?
Fonte: Autoria propria.

Motivo pela resposta ter sido "Nao".

70,0%
60,0% B N3o conhego.
50,0% "
y M Situa-se longe de onde eu
40,0% resido.
30,0% M Falta de Tempo.
20,0%
10,0% B N3o tenho interesse.
0,0%
W Mas recomendagdes
O%
00 B Encontrava-se fechado
&
’,;o\’ B Outro motivo
N

Graéfico 5- Motivo pela resposta ter sido nao.
Fonte: Autoria propria.



Ainda relacionado com a visita ao centro interpretativo, uma das
perguntas foi se os respondentes que nunca visitaram a Casa do Tempo, tém
interesse em visita-la um dia. 22 Pessoas responderam “Talvez” (53,7%), 17 das
pessoas responderam que “Sim” (41,5%), e 2 pessoas responderam que “Nao”
(4,9%). Sobre o motivo pela resposta ser “Nao”, com valores idénticos (2 - 28,6%),
estdo as trés maiores justificacdes, e segundo o publico sdo: a falta de tempo;
falta de interesse; e outro (opcéo selecionada pela pessoas, mas sem nenhuma
justificagcdo concreta por parte delas). Por fim, 1 pessoa afirmou que é devido a
localizagdo do centro interpretativo, ou seja, deste se situar longe de onde
reside. No que se concerne a justificagédo da falta de interesse, a Casa do Tempo,
poderia criar mais atividades, em varios niveis, que fizesse aumentar a vontade
do publico em visitar o espago. De forma a conseguir ter uma ideia do nimero
de visitantes ao longo dos anos, em resposta aberta, foi questionado aos
respondentes em que ano visitaram a Casa do Tempo e, caso se lembrassem,
para referirem o més e o dia. Através deste grafico, podemos concluir que o ano
com mais visitas foi o ano de 2022 e de seguida o ano de 2018. O ano com menos
visita, sem considerar o ano 2023, visto que ainda se encontra no inicio, foi o ano
de 2015 que sé contou com 4 visitas dos nossos inquiridos. O més que se destaca
pela positiva, foi 0 més de agosto, todos os restantes meses sdo equivalentes a
uma visita. No que se concerne ainda a esta pergunta, houve uma pessoa que
visitou em dezembro, mas nao referiu 0 ano em que tal ocorreu. Algumas pessoas

optaram por responder em texto, e houve 1 pessoa que disse que visitava a Casa
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do Tempo todos os anos mais do que uma vez, de seguida uma pessoa referiu
que visita varias vezes desde a abertura em 2013 e por fim, 2 pessoas referiram
que vio fazendo uma visita regularmente. E possivel verificar neste grafico que
os anos em que houve Covid-19, neste caso, 2020, 2021 e 2022, n&o foram muito
afetados comparando aos anos anteriores, inclusive o nimero de visitas é
ligeiramente maior que nos anos onde nao existia a pandemia. No entanto, este
grafico € uma mera suposicéo, pois segundo os dados obtidos através do centro
interpretativo, o nimero de visitantes em 2015 é bastante maior do que dos anos

em que comegamaos a viver com o virus

NQ de visitas.

2023
2022
2021
2020
2019
2018
2017
2016
2015
2014
2013 |

N2 de visitas.

Gréfico 6- Numero de visitas.
Fonte: Autoria propria.

De modo a ter uma ideia de como o visitante teve conhecimento da
existéncia do centro interpretativo, foi elaborada uma pergunta sobre essa

questdo e, posteriormente, foi perguntado qual foi a origem da visita. Num modo
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geral, os visitantes conheceram a Casa do Tempo, maioritariamente, por serem
residentes no concelho (71 - 64,5%) e de seguida foi através de amigos e
familiares (24 - 21,8%), ou seja, estas duas opc¢des foram os meios de
comunicacdo mais eficientes. Houve quem tenha referido que tinha sido pela
internet (7 — 6,4%); de visita ao municipio (6 — 5,5%), e outros através do inquérito
(2 - 1.8%). Mais uma vez é visivel a falta de comunicagédo e promocgéo do centro
interpretativo, pois a maioria dos inquiridos ndo o conheceu através de
plataformas digitais e espagos onde poderia ser feita essa promogéo. No que se
concerne ao motivo da visita, a maior parte dos respondentes alegou que o maior
motivo foi a curiosidade (62 - 63,3%). Logo depois com 11 pessoas e uma
percentagem de 11,2%, a origem veio através de recomendagdes de amigos e
familiares. Houve quem também visitasse este centro interpretativo por motivos
profissionais e através do grafico é possivel verificar que 9 pessoas selecionaram
essa opc¢ao (9,2%). A opcao de “Complemento de visita ao concelho” também foi
selecionado por 7 respondentes, o que se traduz em 7,1%. Existiam mais opg¢des,
mas ndo muito selecionadas, tais como: Férias (3 — 3.3%) e Publicidade (0 -
0,0%). Os inquiridos definiram outras razdes, uma delas foi através da escola (3-
3,0%), outra pessoa referiu que tinha sido com intuito de dar a conhecer a familia

e amigos (1 — 1,0%), outra referiu que tinha sido por curiosidade e profissional (1
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- 1,0%) e por fim, um inquerido escolheu a opgéo “outra”, sem referir a origem

da sua visita.

Origem da visita.

M Curiosidade
B Profissional

B Recomendagdes de
amigos/familiares

Complemento de visita ao
concelho

M Férias

B Publicidade

Gréfico 7- Origem da visita.
Fonte: Autoria propria.

Teve conhecimento da existéncia do
centro interpretativo através:

H Teve conhecimento da existéncia do centro interpretativo através:

64,5%

21,8%
hias e

Internet  Revistase Televisdo Amigos e Agénciasde Visitade Residente Atravésdo
Jornais Familiares  Viagens  Municipio em Inquérito
Cabeceiras
de Basto

Grafico 8- Como o visitante teve conhecimento da existéncia da Casa do Tempo.
Fonte: Autoria propria.
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Os dois graficos, a seguir, apresentados referem-se a satisfacdo e
preferéncia do visitante. O primeiro vai de encontro aos dados obtidos sobre a
sala de eleicdo por parte do respondente. Com uma maior margem esta a Sala
das tradi¢Ges com 31votos (34,1%), logo apds esta o corredor preto com 20 votos
(22%), e em terceiro lugar o Lugar da Histéria com 11 votos (12,1%). Os restantes
votos estdo divididos pelas outras salas: Sala Multifuncdes (3 — 3,3%); Umbra (0
— 0,0%); Rio do Tempo (6 — 6,6%); Sala da Terra (7 — 7,7%); Corredor Branco (2 —
2,2%); Lugar das Gentes (4 — 4,4%); Lugar do Conhecimento (4 - 4,4%); e
Auditorio (2 - 2,2%). No que diz respeito a satisfagdo do cliente em relativamente
a visita, foi pedido aos inqueridos que, numa escala de 1a 5, avaliagdo o seu nivel
se satisfagéo no que se concerne a sua visita. A grande maioria dos visitantes
ficou muito satisfeito, sendo que o nivel 5 obteve 52 votos (57,1%) e logo de

seguida o nivel 4 conseguiu 29 votos (31,9%).

De forma a tentar perceber se o visitante gostou realmente da sua visita,
foi questionado aos inquiridos se eles voltariam a visitar o centro interpretativo e
se o recomendariam. A grande maioria votou que Sim (80 — 87,9%), que voltaria
a visitar, e 11 pessoas (12,1%) votaram na opcdo Talvez. Nenhum inquirido
respondeu que Nao. No que diz respeito a pergunta se o visitante recomendaria
este centro interpretativo, das 90 pessoas que responderam a esta questéo,

todas responderam que Sim (90- 100,0%).
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Classificagao da visita

B 1 (Muito Insatsifeito)
M 2 (Insatisfeita)
m 3 (Neutro)

4 (Satisfeito)

B 5 (Muito Satisfeito)

Gréfico 10- Classificacao da visita.
Fonte: Autoria propria.

m Avaliagdo das Salas

Gréfico 9- Avaliacdo das salas.
Fonte: Autoria propria.

Por ultimo, neste questionario, os respondentes tinham a oportunidade
de desenvolver um comentario positivo, negativo ou os dois, sobre a Casa do
Tempo e sobre a sua visita. Obteve-se 30 apreciacdes. Quase todos os
comentarios foram positivos, apenas seis inqueridos resolveram dar uma opiniéo
ndo sO positiva, como negativa. A maioria quis enaltecer a competéncia dos

funcionarios, na forma como os receberam e trataram, e elevar a forma como o
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centro interpretativo dava a conhecer a histéria e tradigdes da regido. A nivel

negativo, os visitantes sublinham a ideia que a Casa do Tempo poderia atualizar

o seu conteudo, a nivel de atividades e exposicdes e houve uma pessoa que

referiu que a localizacdo poderia ser um ponto negativo. Foi referido a falta de

comunicagdo e promogdo nas redes sociais e houve quem também tenha

mencionado que o centro interpretativo poderia criar e participar em atividades

relacionadas com excursdes a regiao.

Comentarios Positivos

Comentarios Negativos

“Atendimento 5 estrelas.”

“A melhor forma para a divulgagdo das gentes e
costumes da Terra.”

“A equipa sempre atenciosa e simpatica que nos
recebe!”

“Gosto muito, um dos sitios mais interessantes de
Cabeceiras. Recomendo a visita a muitas
pessoas.”

“E um local muito agradavel”.

“E um monumento cultural que perpetua as suas
tradicGes ndo deixando morrer a memoria.

“Pelo lado negativo acho que podiam ir adicionando
mais informagdes ¢ atividades da terra.”

“Mais divulga¢do e mais atividade. Estd demasiado
estagnado, ndo acontece nada”.

“Nao ha praticamente nada nas redes sociais ¢ internet
em si sobre 0 museu, as exposicdes poderiam ser
atualizadas, deveriam existir mais eventos e dinamicas
No Mesmo para a visita mais frequente a ele”.

“Poderia existir mais excursdes para visitar a regiao,
organizadas pela casa do tempo com a participacdo de
guias turisticos. Assim poderiamos conhecer o0
municipio através de quem ja o conhece e ndo sozinhos.”

Tabela 2- Comentarios Positivos e Negativos.

Fonte: Autoria propria
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111.3) Analise de Contetlido

Para avaliar a satisfacdo e a n&o satisfacdo dos visitantes, foi feita uma
avaliagdo através das plataformas Google e Tripadvisor. Ambas foram as Unicas
onde foi possivel encontrar comentarios, visto que na rede social Facebook,

apenas eram visiveis as recomendacdes feitas pelos seguidores da pagina.

Comentarios Positivos Google

+ “Espaco cultural muito bonito, bem gerido. Exposi¢do permanente com excelente
curadoria, vinculada a cultura local. Vale muito visitar 0 museu e acompanhar a
programacao cultural do Espago do Tempo.”

+ Um espaco que vale a pena visitar, pelas exposi¢des muito interessantes, pela simpatia de

quem nos recebe e pelo espago em si.

Comentarios positivos Tripadvisor

+ “E um bom museu para visitar, da-lhe uma boa ideia ver o que a regido é. As pessoas sao

muito amigaveis e uteis.”

+ “ Museu no qual se aprende um pouco sobre a historia local, usos e costumes do Minho.

Faz-nos reviver o passado ainda nao muito longinquo. Adorei.”

#+ Num mesmo espaco convivem o passado e o presente da nossa terra. Muita e boa

informacao sobre Cabeceiras de Basto.”

+ “Visita a ndo perder. Quadros interativos, cenas da vida real finalmente retratadas, exposi¢ao

de objetos, “passadeira” por ambientes virtuais."

Comentarios Negativos Tripadvisor

# “A sinalizagdo ¢ toda em portugués, portanto nio havia muita maneira de fornecer

informagdes para quem nao fala inglés.”

Tabela 3- Comentérios positivos e negativos do Google e do Tripadvisor.
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Capitulo |V -

Plano de Marketing
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IV.1) Analise PESTAL

A andlise PESTAL tem como objetivo perceber quais sdo os fatores

externos e macroambientais que possam vir a prejudicar a empresa e que ela tera

de enfrentar. Estes fatores tanto podem ser Politicos; Econémicos; Sociais;

Tecnoldgicos; Ambientais e Legais.

Fatores

Impactos

Politicos

Portugal é o sexto pais da Unido Europeia (UE) com mais verbas
arrecadadas para o Plano de Recuperacéo e Resiliéncia (PRR), cerca
de 5,14 mil milhdes de euros, sendo o quarto com maior execugéo
pela taxa de 17%. (PRR. Portugal é o 6° pais da UE com mais verbas
arrecadadas e o 4° na execugdo, s.d.)

O governo criou um orgamento de estado em 2022 em que insere o
Turismo como uma das areas importantes a investir. Delinearam
alguns objetivos, tais como: Executar as medidas ja iniciadas do
«Plano Reativar o Turismo | Construir o Futuro» de forma a promover
a oferta turistica e contribuir para o crescimento do PIB,
considerando as metas definidas na Estratégia de Turismo em 2027;
Incentivar a preservacdo do potencial produtivo e do emprego no
setor do turismo, mantendo as medidas de apoio financeiro e ao
processo de consolidacdo das suas estratégias operacionais;

Incentivar a transformacéo do setor de turismo a mudanca no setor
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do turismo, posicionando-o num patamar superior de
desenvolvimento, mais sustentavel e capaz de gerar mais valor
acrescentado, e garantir a promocdo da sustentabilidade das
empresas e dos destinos turisticos, especificamente através da
execugdo do Plano Turismo + Sustentavel; Incitar a valorizagéo e
qualificagdo dos trabalhadores do setor do turismo e das respetivas
profissées, como também o reforco do conhecimento e
qualificagédo do tecido empresarial. (Economia e Mar - OE 2022, s.d.)
A nivel cultural, o orgamento de estado teve também o seu papel,
neste caso, investir nas pessoas e nos servicos e organismos na
cultura, ou seja, sera posto como prioridade a reorganizacéo da
Direcdo-Geral de Saude, a revisdo dos instrumentos legais de
gestdo e salvaguarda do patriménio, a renovacdo dos quadros e do
capital humano e ainda a revisdo do enquadramento juridico e dos
modelos de financiamento e gestdo dos museus nacionais, tendo
em conta a sua afirmagéo e autonomizagdo progressivas. (Cultura -

OE 2022, s.d.).

De acordo com os dados estatisticos do INE, a pandemia provocou
muita instabilidade em alguns setores, principalmente na cultura.
Em 2019, 19.779.691 pessoas visitaram museus nacionais e em 2020

o numero baixou drasticamente para 5.735.532 visitantes. Em 2021
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Econémicos

subiu ligeiramente e os museus atingiram 7.496.851 visitantes.
(Instituto Nacional de Estatistica (INE), s.d.) Ainda foi possivel saber
através do Pordata que 6.019 empresas de cultura e desporto que
tiveram prejuizo em 2021, mais 1.632 do que em 2020. (Declaracées
de IRC com valores liquidos negativos: total e por setor de atividade
econdmica, s.d.).

O presidente do ICOM- Concelho Internacional de Museus, Alberto
Garlandini, disse, por seu turno, que “a quebra de rendimentos tem
sido draméatica, com mais de 50% dos museus de todo o mundo a
n&o receber apoio financeiro direto ou indireto dos governos, apesar
de serem instituicdes que fornecem muitos servigos a sociedade,
nomeadamente na educacgéo”. (Lusa, 2021)

A nivel econdmico é sabido que a taxa de inflagcdo tem vindo a
aumentar de forma abrupta. Sendo que esta aumenta, a populacéo
perde poder de compra pelo que deslocaliza todos os seus
rendimentos para os bens essenciais tais como os associados ao
turismo e a cultura. Para além disto, Portugal tem vivenciado uma
instabilidade econémica nos ultimos anos fruto da pandemia da
COVID-19. Assim sendo, € necessario que exista mais investimento
em cultura e no turismo de forma a atrair turistas nacionais e
estrangeiros, permitindo que este setor auxilie a aceleracdo da

economia.
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O orcamento de estado 2022 ird promover a salvaguarda do
patriménio e modernizar as redes culturais através da execucéo da
Componente Cultura do PRR, com valor global de 243M<€, que
estdo divididos em duas areas de investimento: “Patriménio
Cultural”, com um valor global de 150M€ e “Redes Culturais e
Transicdo Digital”, com um valor global de 93M€. Presume-se um
investimento no valor de 3IM€, destinado a intervengdes de
reabilitagéo e conservagcdo em museus, monumentos, palacios e
teatros nacionais, bem como projetos de transi¢do digital, através
da modernizagéo tecnoldgica de bibliotecas e museus, digitalizagéo
e disponibilizacdo de colec¢des, filmes, acervos e obras literarias,
projecdo digital de cinema, entre outros projetos. (Cultura - OE

2022, s.d\)

Sociais

Segundo os dados estatisticos do Instituto Nacional de Estatistica,
a populagcdo em Portugal tem vindo a aumentar, em 2020 existiam
em Portugal 10.298.252 milhdes de habitantes e no ano a seguir em
2021, o nimero subiu para 10.343.066 milhdes de habitantes. No
entanto a pandemia da COVID-19 prejudicou muito o pais no que
diz respeito a populagédo e ao seu ambiente social, cultural, entre

outros. O aparecimento deste virus fez com que em 2020 tenha
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havido 123.396 mortos, sendo que 7.107 devem-se a esta pandemia.

(Statistics Portugal - Web Portal, s.d.)

Tecnologicos

O presidente da ICOM salientou que a pandemia aumentou as
desigualdades, num mundo onde 41 por cento da populagcéo nao
tem acesso a internet, portanto a pandemia limitou o acesso a
cultura e ao patrimdnio, um valor essencial porque proporciona bem
estar pessoal e social.” (Lusa, 2021)

Em maio de 2021, o governo decretou que previu a concesséo de
bolsas de investigacdo cientifica extraordinarias para os bolseiros
que ficaram impedidos de cumprir os seus planos de atividade
devido a pandemia. A atribuicdo da bolsa sera feita pela Fundacéo
para a Ciéncia e Tecnologia. (Covid-19. Governo vai atribuir bolsas

de investigagéo cientifica extraordinarias, s.d.)

Ambientais

A pandemia da Covid-19 afetou toda a gente de varias formas, e por
isso, Portugal pretende ajudar a contribuir para tornar a UE mais
segura e saudavel, para estarem bem mais preparados para
eventuais crises futuras. (NextGenerationEU, s.d.)

De forma a preservar o ambiente, o Plano de Turismo +Sustentavel
20-23, tenciona impulsionar o objetivo da sustentabilidade na
atividade turistica através de diferentes acées, como por exemplo:

o desenvolvimento de praticas para uma economia circular, a
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neutralidade carbdénica nos empreendimentos turisticos, a
construcdo sustentavel em empreendimentos turisticos, a
eficiéncia hidrica nos campos de golfe em Portugal e a reducéo de
plastico na hotelaria. Este plano engloba quatro objetivos
estratégicos, que neste caso, consistem em: Planear uma oferta
mais sustentavel; Qualificar os agentes do setor; Impulsionar
Portugal como um destino sustentavel; Controlar o desempenho do
setor para a sustentabilidade. (Turismo de Portugal apresenta Plano

Turismo +Sustentavel 20-23, s.d.)

Legais

A Lei Quadros dos Museus Portugueses — Lei n.°47/2004, de 19 de
agosto é composta por 11 capitulos, que podem ser agrupados em
cinco grandes areas tematicas.

A credenciacdo de museus, de acordo com o artigo 110° da Lei
Quadros dos Museus Portugueses, consiste na avaliagdo e no
reconhecimento oficial da qualidade técnica dos museus, tendo em
vista a promocdo do acesso a cultura e o enriquecimento do
patrimonio cultural.

A credenciagéo e a consequente integracédo na Rede Portuguesa de
Museus é um processo voluntario que decorre da verificagdo do

cumprimento de todas as fungSes museoldgicas enunciadas
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naquela Lei e refletidas no formulario de candidatura publicado com
o Despacho Normativo n°3/2006, de 25 de janeiro.

A estrutura nuclear dos servicos centrais da Direcdo-Geral do
Patrimoénio Cultural foi definida pela Portaria n.°201/2022, de 3 de
agosto, dispondo este diploma que constituem competéncias do
Departamento de Museus, Monumentos e Palacios (DMMP) no
ambito da Credenciacéo e Qualificacdo de Museus, nomeadamente
a seguinte: coordenar e executar os procedimentos necessarios a
credenciagdo de museus e a sua integracdo na Rede Portuguesa de

Museus (RPM), nos termos de lei. (DGPC | Legislac3o, s.d.)

Tabela 4- Anélise PESTAL
Fonte: Autoria Propria
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IV.2) Analise Externa

A analise externa consiste numa avaliacdo das diversas varidveis da
envolvente da organizacdo de forma a avaliar a atratividade do setor e de forma
a fornecer pistas para a formulacéo dos objetivos organizacionais e para ajudar

na escolha das estratégias a seguir.

IV.2.1) Analise da Concorréncia

No que diz respeito a esta analise, a Casa do Tempo nédo tem concorréncia
direta no mesmo concelho. No entanto, de acordo com a pesquisa feita, ha um
museu com a mesma tematica que o centro interpretativo de Cabeceiras de
Basto, que possui vérios polos de si em diversos concelhos. Trata-se do

Ecomuseu de Barroso que dispde de 10 polos:
Montalegre:
*  Salto: - Ecomuseu de Barroso - Casa do Capitéo:
- Centro Interpretativo das minas da borralha;
* Fafiao: - Ecomuseu de Barroso — Vezeira e a Serra;
* Montalegre: - Ecomuseu de Barroso — Espago Padre Fontes;

* Vilar de Predizes: - Casa agricola (¢ uma recriagdo e s6 abre com

marcagao);

* Pitoes das Junias: - Corte do boi;
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- Centro Interpretativo do Planalto da Mourela;

* Tourém: - Centro Interpretativo da Avifauna da Regio;

Boticas: - Museu Rural

- Museu da Quinta do Cruzeiro.

De todos estes polos, esta analise da concorréncia vai ser feita com o
Ecomuseu de Barroso — Casa do Capitéo, por ser dentro da mesma tematica.
Este € um museu do concelho Salto, pertence ao municipio de Montalegre,
distrito de Vila Real, na regido de Tras-os-Montes, e localiza-se a 19,5km de

Cabeceiras de Basto (cerca de 23 min de viagem de carro).

e Conceito:

A Casa do Tempo tem como propdsito dar a conhecer a histéria, as pessoas,
acultura e as tradicGes de Cabeceiras de Basto. Sendo este um Centro UNESCO,
os objetivos comegam por colaborar ou cooperar com as institui¢cdes locais,
regionais ou internacionais, nas acdes e realizagbes que tém ligagdo com os
objetivos da UNESCO, em particular com a Comissdo Nacional da UNESCO
(CNU); suscitar e encorajar a defesa dos valores proclamados pela UNESCO;
contribuir para a promocao do exercicio de uma cidadania mais consciente e
mais participativa em torno das questdes da preservacdo da biodiversidade e das
tradigcGes a ela associadas. Por outro lado, o Ecomuseu de Barroso é um museu

de territério que abarca os concelhos de Montalegre e de Boticas que juntos
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formam a sub-regido de Barroso. O Ecomuseu de Barroso é um museu

polinucleado.

Este museu trabalha em parceria com todos os agentes turisticos,
culturais e econémicos de Barroso, sejam associagdes, promotores turisticos,
gestores de eventos, comunidades de baldios, artistas e populacdo em geral,
cujo interesse consista na investigacdo, promocgéo, criagdo, interpretacdo e
disseminacgdo da cultura barrosa. Todos os polos do Ecomuseu de Barroso tém
uma programagcao cultural e turistica especifica, embora trabalhem em rede,
tendo por base as suas especificidades territoriais. Por exemplo, o polo de Fafigdo
trabalha aspetos relacionados com a cultura geresiana dos povos da zona, como
a vezeira do gado, a protecdo do Lobo Ibérico ou a ecologia de montanha,
enquanto a Casa do Capitdo, na Vila de Salto € um espago mais vocacionado
para a museologia e a interpretacdo das memodrias agricolas e histéricas do Baixo

Barroso.

O Ecomuseu de Barroso tem um enfoque muito particular na promocéo
da cultura gastronémica da regido, nomeadamente a promocéo do Fumeiro da
regido de Barroso, personificada nas Feira Gastronémica do Porco, em Boticas e
na Feira do Fumeiro, de Montalegre, para além da promocgé&o do cozido barrosdo
e de outras especificidades gastronémicas regionais, derivadas dos produtos
enddégenos de que a carne da raga Barros3, o porco e o mel e derivados sdo os
representantes de exceléncia. Ao promover estes e outros eventos de indole

local, o Ecomuseu assume a sua missdo de perpetuar o saber-fazer tradicional,
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bem como aspetos identitédrios muito especificos de Barroso, como o
comunitarismo, as celebracGes ciclicas associadas ao calendario (entrudo,
sabado filhoeiro, fiadeiro de contos, Sdo Sebastido, por exemplo) sempre em
conjunto com as comunidades. Por outro lado, o Ecomuseu de Barroso, em
articulacdo com as Juntas de Freguesia, Associacdes de Desenvolvimento Local,
em parceria com as populagdes locais, promovem eventos, como é o caso do
reavivar de memorias associadas aos Fornos do Povo, como a cultura do péo e
das dinamicas associadas, com o objetivo de reaproximar a comunidade da sua
esséncia, promovendo a tradicdo como alavanca de autoconhecimento e
desenvolvimento econdmico-social. Estes eventos ndo tém uma data fixa, nem
s&o exclusivos dos polos fixos do Ecomuseu. Na realidade, cada aldeia € um polo
do Ecomuseu por si mesmo. Estes eventos decorrem fruto de uma organizacéo
muito casuistica, onde quem quiser pode aproveitar para provar um p&o centeio

acabado de cozer ou assistir ao processo de cozedura e preparagdo do mesmo.

A promocdo da ecologia e do respeito pelas comunidades locais € um
ponto fundamental da missdo do Ecomuseu. Atualmente temos um enfoque
muito particular na criagdo de rotas tematicas, percursos pedestres, ciclovias e
miradouros. A ligacdo com a Comunidade Intermunicipal do Alto Tamega é
fundamental para um trabalho em rede de promocé&o uniforme do territério, ndo
apenas de Barroso, mas dos 6 concelhos que a compdem: Boticas, Chaves,

Montalegre, Ribeira de Pena, Valpacos e Vila Pouca de Aguiar.
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Figura 2- Ecomuseu de Barroso — Casa do Capitao

Figura 1- Casa do Tempo Fonte: Site ndo disponivel.

Fonte: https://bussola-pt.com/300947/casa-do-tempo

e Acessibilidade/preco:

No que diz respeito a acessibilidade o Ecomuseu de Barroso evidencia-se
mais do que a Casa do Tempo, funcionando de Segunda a Domingo. No horéario
de verdo esta aberto de manha das 10h00 a 13h00 e da parte da tarde das 14h00
as 18h00. No horério de inverno funciona das 09h00 a 13h00 e das 14h00 as
17h00. Enquanto a Casa do Tempo encerra a segunda-feira e nos outros dias esta

aberto das 09h00 ao 12h30 e de tarde das 14h00 as 17h30.

Em relagdo ao prego, ambos os museus néo cobram entrada para visita. No
que concerne aos restantes museus do Ecomuseu de Barroso, todos eles

também tém entrada gratuita.
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e Localizacdo/Sinalizagao:

Relativamente a localizacdo, ambos a Casa do Tempo e o Ecomuseu de
Barroso estéo localizados no centro dos seus concelhos. O centro interpretativo
situa-se na Avenida Francisco S4 Carneiro 13, 4860-150 Cabeceiras de Basto,
junto ao Mosteiro S. Miguel de Refojos. Ja a Casa do Capitdo encontra-se na
Quelha do Borralheiro, n°36, 5470 — 430, Salto, por detrds do quartel de
bombeiros.

No que diz respeito a sinalizagéo, em ambos os locais, esta é caracterizada
de forma negativa. N&o ha sinalizagdo existente em Cabeceiras de Basto para
indicar a Casa do Tempo e na freguesia de Salto, no fundo da rua onde se situa
o museu, apenas existe uma placa de sinalizagdo a indicar o caminho para

Ecomuseu de Barroso — Casa do Capitéo.

e Promocao:

Em relagdo a Casa do Tempo, a sua promogéao online é feita através de uma
pagina de Facebook e através do site da Camara Municipal que apenas tem um
excerto com a histéria do centro interpretativo e também é possivel encontrar 14
os contactos deste espaco. De modo offline possui brochuras que estéo
expostas na rececéo, utiliza também cartazes e o jornal para promover os
eventos. Neste momento, ndo héa existéncia de divulgacédo através da radio, de

outdoors, mupis e flyers como meio de divulgagdo do centro interpretativo. No
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que se refere a Eventos, este realiza alguns dentro do préprio espago, mas ndo é
muito participativo em eventos fora do municipio.

Por outro lado, o Ecomuseu de Barroso possui um web site préprio com
algumas as informac&es necessarias o mesmo. No que toca a rede sociais, dispde
de um péagina de Facebook e de Instagram. Acerca da promocao offline, este tem
a disposicdo brochuras com mapas e trilhos da regido para percorrer. Este museu
também organiza alguns eventos no seu estabelecimento, tais como, pecas de
teatro; eventos gastrondmicos; exposicdes de fotografia, entre outros. Da
mesma forma, participa em eventos fora da regido, como por exemplo, feiras de
turismo (BTL), feiras gastronémicas, feiras culturais, etc. A sua promogéo offline
também é desempenhada através da Radio de Montalegre; Jornal Voz Tras-os-
Montes; pelo canal de televisdo Porto Canal; reportagens de tv; e mailing List.
Os dois espacos nao apresentam brochuras e conteddo em mais linguas para
além do Portugués, no entanto, segundo um dos coordenadores do Museu, essa
situacdo ja esta a ser resolvida, para que os visitantes estrangeiros consigam
entender mais o contexto do espaco.

Podemos concluir, que o Ecomuseu de Barroso demonstra ter uma
promocgao/comunicacdo bem mais positiva e relevante que a Casa do Tempo,

tanto a nivel online, como a nivel offline.
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e Produto/Servico

No que concerne a tematica, ambos os espacos partilham a mesma. Estes
visam a dar a conhecer a tradicéo e a histéria das suas regides, principalmente
através de pecas em exposicédo. Tanto o Centro Interpretativo como o Museu
possuem 12 salas. Na Casa do Tempo, estas nomeiam-se por: Umbral; Corredor
Preto, Rio do Tempo, Sala da Terra; Corredor Branco; Sala da Histéria; Lugar das
Tradi¢ges; Lugar das Gentes; Lugar do Conhecimento; Auditério e Sala de
Multifungdes. No que diz respeito ao Ecomuseu, este antes de se tornar um
museu, era uma casa de familia, e por isso, nos dias de hoje, cada canto da casa,
hoje em dia € uma zona de exposi¢do e de atendimento. No piso O, a entrada é
era a Porta Carral; a rececéo situa-se onde era a Corte das Ovelhas; o Auditério
é onde se localizava a Corte do Barrao; a Sala de Abegoaria ou Alfaias era a antiga
Corte dos Bois; o Rechio é onde se situava o Rechio do Capitdo; O Bar e a
Conservacdo dos Alimentos € onde estava a Adega; a Sala dos Cereais; e ainda
existe um local com o nome “Porta do Gado”. No piso 1 existe a Cozinha, que
ainda se situa no mesmo sitio onde era a cozinha antiga; a Ludoteca, a Biblioteca
e uma zona privada do Museu localizam-se onde eram os quartos; a Sala de

Téxteis é onde era a Sala de Tear; e a Galeria é onde se encontrava a varanda.
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Figura 4- Sala dos Cereais. Figura 3- Rechio.
Fonte: Autoria Prépria Fonte: Autoria propria.

e Tipo de Experiéncia

No que diz respeito ao tipo de experiéncia ambos ndo diferem muito. Tanto o
Centro Interpretativo, como o Museu fazem visitas guiadas que demoram
aproximadamente, 30 minutos.

A nivel tecnoldgico, a Casa do Tempo € mais interativa, esta possui quatros
panéis interativos. Na entrada é possivel ver logo dois, onde o visitante pode ter
conhecimento da agenda cultural do municipio, os pontos de interesse
turisticos, noticias, e um espaco para que possa deixar um testemunho se assim
for a sua vontade. Quanto aos dois restantes, um deles abrange a oportunidade
de assistir a alguns filmes sobre algumas tradicdes e o segundo oferece a
possibilidade de conhecer a histéria de cada freguesia.

O Museu da freguesia de Salto criou uma atividade bastante interessante. A

cozinha/Sala de jantar/ Sala de estar que pertencia ao dono da Casa é, hoje em
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dia, uma cozinha real, com uma zona de jantar e de estar. Os responsaveis pelo
Ecomuseu decidiram organizar eventos gastronémicos nesta mesma cozinha,
onde os convidados sentam-se e comem na mesa que esta em exposig¢éo e a
comida é feita nos tipicos potes onde antigamente se cozinhavam os alimentos,

numa lareira aberta.

Figura 5- Zona onde sdo confecionados os alimentos para 0s eventos
gastronomicos.
Fonte: Autoria propria.

O Ecomuseu de Barroso — Casa do Capitdo tem um aspeto positivo em
relagéo a Casa do Tempo, este possui uma biblioteca dentro do Museu, e assim,
os habitantes da freguesia podem ir fazer sessdes de leituras, estudar, fazer
pesquisas e investigagdes nos seus computadores ou naqueles que estdo
disponiveis na biblioteca. Esta também disp&e de jogos de tabuleiro para ocupar

as criancgas que queiram ir para la.
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Para além da biblioteca, o museu dispde de um espaco de lazer com vista
para a freguesia, para quem queira ir |4 passar o tempo, seja a conversar, ler um
jornal ou a ler um livro.

Tanto o museu como o centro interpretativo possuem um auditério que s&o
utilizados para exibir um filme para os seus visitantes sobre a regido. Sao
utilizados também para alguns eventos, como apresentagcGes de livros,
seminarios, entre outros.

Ao contrario do Ecomuseu de Barroso — Casa do Capitdo, o Centro
Interpretativo tem a disposi¢c&o produtos regionais a venda. Estes s&do vendidos
neste espaco a pedido dos préprios produtores para serem dados a conhecer ao
publico nacional e internacional que visita a Casa do Tempo. Os produtos
regionais que o visitante pode encontrar sdo: licores, doces regionais, mel,
compotas, canecas, pins, porta-chaves, canetas, postais, monumentos e
produtos regionais em formato de madeira, flor de sal, infusdes, panos e sacos
em linho, artigos criados em I3, vinhos, livros de autores Cabeceirenses.

Fazendo uma analise geral, apesar de ambos os espagos terem semelhancas
em varios aspetos, a realidade é que é possivel observar que o Ecomuseu de
Barroso — Casa do Capitao tem oferece um tipo de experiéncia mais abrangente

e interessante aos seus visitantes.
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Acessibilidade Preco Localizaca Sinalizacdo
o
Boa Ma Gratuito Sujeito a Boa | M4 | Boa Ma
pagamento
Casa do X X X X
Tempo
Eco-Museu X X X X
do Barroso
Promocao
Outdoors,
o Website ) Réadio, Jornal,
Redes sociais ) Eventos Brochuras mupis e
Proprio Cartazes
flyers
Facebook | Instagram | Sim | Ndo | Sim | Ndo | Sim | Ndo | Sim | Ndo | Sim Nao
Casado X X X X X X
Tempo
Eco- X X X X X X X
Museu do
Barroso
Tipo de Experiéncia
o o Produtos da
Visitas Painéis o o )
) ) ) Biblioteca Auditério regido a
Guiadas interativos
venda
Sim | Ndo | Sim | Ndo | Sim | Ndo | Sim | Ndo | Sim | Nao
Casado X X X X X
Tempo
Eco- X X X X X
Museu do
Barroso

Tabela 5- Anélise da Concorréncia.
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IV.3) Analise Interna

A Casa do Tempo € um centro interpretativo fundado a 2 de agosto de
2013, e, que se localiza no concelho de Cabeceiras de Basto, distrito de Braga.
Tem como principal propésito dar a conhecer a histéria e as tradicdes da regido
a quem a visita, assim como, a divulgacéo dos eventos organizados por si e pela

camara municipal.

Este espagco é composto por 12 salas e cada uma delas retrata uma
tradicdo ou algo histérico. Estas salas estdo nomeadas da seguinte forma:
Rececéo; Umbral; Rio do Tempo, Corredor preto; Sala da Terra; Corredor Branco;
Lugar da Histoéria; Sala da Tradigédo; Lugar das Gentes; Lugar do Conhecimento;

Auditorio; e Sala de Multifungdes.

E importante referir que esta entidade promove os produtos regionais e
tem alguns a venda a pedido dos préprios produtores. Ndo esquecendo também

que a Casa do Tempo € um espagco moderno e interativo.

No que concerne a nivel de comunicagdo/promogdo, o centro
interpretativo tem organizado alguns eventos no seu préprio espaco e contribui
para a organizacao dos eventos propostos pela autarquia. O visitante tem a sua
disposi¢cédo brochuras com alguns roteiros turisticos para ter a oportunidade de
conhecer e percorrer a regido. A nivel online, a Casa do Tempo possui uma
pagina de Facebook. Esta ndo possui um website préprio, mas no site da Camara

Municipal é possivel ver uma pequena apresentacéo deste espaco cultural.
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A nivel interno, a estratégia passa por atualizar algumas atividades, como

a existéncia de novos roteiros e a participacédo de guias turisticos nas visitas a

regido, como também, desenvolver uma melhoria na forma como se comunica e

se promove, tanto a nivel online, como a nivel offline, neste caso, por exemplo, a

criagdo de um website préoprio e a aposta em mais brochuras, flyers e

participagcdo em eventos fora do concelho.

IV.3.1) Analise de SWOT

Através da andlise de questionarios feita aos visitantes e através da

interagdo com o centro interpretativo, foi possivel elaborar uma anélise através

da tabela que se segue.

Pontos fortes (S)

Localizacgo.

Centro Interpretativo moderno e interativo.

Horéario de funcionamento.

Equipa dindmica e com conhecimento sobre as
necessidades do visitante.

Espacos e caminhos preparados para a visita de
pessoas com mobilidade reduzida.

Forma como déa a conhecer a histéria da regido.
Atividades para o publico (concertos de musica,
apresentacdes de livros, etc.)

Estacionamento gratuito.

Venda de produtos regionais.

Interativo/tecnoldgico.
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Pontos fracos (W)

Falta de parcerias com diversas entidades.

N&o existe conteudo disponibilizado em varias
linguas.

Inexisténcia de precario para as visitas.

N&o possui website préprio.

Falta de guias para a visita ao centro interpretativo e
para uma possivel visita ao municipio com os
turistas.

Falta de aderéncia a outras redes sociais.

Oportunidades
(O)

Proximidade de grandes cidades como Braga,
Guimaraes, Vila Real, Porto.

Aumento do turismo na regido, principalmente, no
concelho.

Proximidade do aeroporto do Porto e de estacdes de
comboios.

Contratar uma empresa de guias turisticos para
acompanharem as visitas.

Criacéo de novos roteiros.

Visitas de estudo.

Excursdes.

Visibilidade do espaco.

Ameacas (T)

Concorréncia;
Fraca sinalizacao;

Falha de Comunicagéo/Promocgéao.

Tabela 6- Analise SWOT
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Analisando, entdo, a tabela apresentada, destacam-se os seguintes aspetos:
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> Pontes Fortes (S):

No que se refere a localizacio, esta é bastante positiva, pois este centro
interpretativo esta situado na zona mais histérica do municipio. Quem estiver
interessado em visitar a Casa do Tempo tem a sua disposi¢cao restaurantes e
alojamentos existente nas proximidades, assim como estacionamento
gratuito, que é um dos pontos fortes desta anélise.

O horério de funcionamento é também um ponto positivo, uma vez
que o visitante pode conhecer este espago no horario que Ihe for mais
conveniente, seja da parte da manha ou da parte de tarde.

E importante também referir que a Casa do Tempo disponibiliza
espacos e caminhos preparados para a visita de pessoas com mobilidade
reduzida.

Um dos grandes pontos fortes séo as atividades para o publico, seja
concertos de musica, apresentacdes de livros, pecgas de teatro, etc. Todas
elas sdo bastante relevantes, pois provam outro aspeto positivo, neste
caso que este centro possui uma equipa dindmica e com o conhecimento
sobre as necessidades dos visitantes.

Derivado a existéncia de dois paneis interativos na rececdo e em

uma das salas, é possivel afirmar que este centro interpretativo € moderno

e interativo e permite conhecé-lo através de outras formas.



Por fim, mas ndo menos importante, a Casa do tempo ganha
vantagem na forma como da a conhecer a historia da regido, seja através
das exposicdes, da equipa, de diversas plataformas e de uma maneira
bastante interessante que é através da venda de produtos regionais
fornecida e pedida através dos préprios fornecedores e criadores das

marcas dos produtos.

» Pontos Fracos (W):

Um dos maiores pontos negativos existente no centro interpretativo é o
facto de o conteudo ndo estar disponibilizado em varias linguas, ou seja, o
visitante ndo terd uma experiéncia completa, pois o contelido sé esta
apresentado em portugués.

Outra situacdo que pode ser considerada negativa, é o facto da
Casa do Tempo n&o possuir um guia para acompanhar os visitantes na
visita, e em todas as salas ndo existe algo que possa descrever a sala em
si e o0 que |a apresenta, portanto o visitante ird conhecer o espaco porsi e
pelo aquilo que ira ver.

Um aspeto negativo importante de realcar é a questdo dos precos
de visita. Estes ndo existem devido ao facto da Casa do Tempo estar
interligada @ Camara Municipal. Inicialmente seria interessante analisar
isto de uma forma positiva, uma vez que a entrada ao centro interpretativo

seria gratuita, portanto, poderia chamar mais visitantes ao espaco e avila.
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Porém, como a visita ndo é paga, perde-se uma oportunidade de
contribuir de forma econdmica e de elevar o municipio neste sentido. O
que se pode juntar a este aspeto negativo, é outro ponto fraco, que ¢é falta
de parcerias com outras entidades, ou seja, se houvesse preco de visita, o
centro interpretativo poderia criar parcerias com escolas, com
alojamentos locais, hotéis, e outras entidades, e a partir dai, existir
descontos ou valores concretos para grupos de alunos, excursdes, etc.
Para finalizar, um fator que pode nao ser favoravel, é a nivel da
promogao, isto é, a aderéncia ao mundo digital. A Casa do Tempo ndo
possui um website préprio, o que pode dificultar a procura de informacées
por parte de quem queira conhecer ou visitar. Existe apenas no site da
Camara Municipal uma seccédo que aborda um pouco da histéria do
centro e héa outra que indica os seus contactos e horario de
funcionamento. Relacionado com isto, é possivel constatar a falta de

aderéncia ao mundo as redes socais, a exce¢édo da conta do Facebook.

» Oportunidades (O):

No que se refere as oportunidades, a existéncia de um centro
interpretativo é importante, pois pode vir a contribuir para o crescimento do
turismo no concelho, que se vai refletir no aumento da procura no ambito do
comércio, restauracdo e alojamento local. E importante ter em conta a

proximidade da regido com grandes cidades como Braga, Guimaraes, Vila



Real e Porto, visto que possuem diversos locais de transportes, tais como
aeroportos, estacdes ferroviarias e centrais de autocarros. Outras agdes que
podem vir a tornar-se uma oportunidade s&o a criagcdo de novos roteiros e a
programacdo de mais visitas de estudo e excursdes, e, com isto, contratar

guias para acompanharem os visitantes nos passeios a regido.
» Ameacas (T): Existem algumas ameacas relativamente a esta entidade,

das quais podemos realgar, a concorréncia, visto que esta possui algumas
vantagens em relagédo a Casa do Tempo. A fraca sinalizagdo também é um
aspeto que prejudica este centro interpretativo, pois dificulta o acesso
dos visitantes a este espaco. Por fim, a falha na comunicag&o/promocéo
€ bem visivel, e é algo que devia ser melhorado, pois é fulcral para dar a

conhecer a Casa do Tempo ao publico.

IV.4) Objetivos e Estratégias de Marketing

Para conseguir fazer uma analise e uma comparacéo entre o nimero de
visitantes ao municipio e o nimero de visitantes a Casa do Tempo, estes foram
solicitados aos representantes deste centro interpretativo. Em relagcdo aos dados
sobre o numero de visitantes do municipio, ndo foi possivel obter os mesmos, no
entanto, a Casa do Tempo disponibilizou os dados relativamente aos visitantes

que por |4 passaram. Entre 2013 e 2023, o centro interpretativo recebeu 158 933
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visitantes, sendo que 149 350 s3o de nacionalidade portuguesa e 9583 séo de

nacionalidade estrangeira.

Visitantes
Ano Nacionais Internacionais Total
2013 10.740 486 11.226
2014 24.033 1.351 25.384
2015 21.157 1.079 22.236
2016 18.821 1.279 20.100
2017 18.658 1.470 20.128
2018 19.492 1.473 20.965
2019 17.932 1.128 19.060
2020 5.562 270 5.832
2021 3.776 313 4.089
2022 9.079 734 9.813
(Até
31/10)
Total 149.250 9.583 158.833

Tabela 7- Total de Visitantes por ano.
Fonte: Autoria Propria.

Através de uma anélise, podemos ter em conta que a partir do ano de 2020

notou-se uma grande queda de no que diz respeito ao nimero de visitantes. Este
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facto estd, com certeza, relacionado com o aparecimento da pandemia da
COVID-19.
Tendo em conta os dados e os resultados obtidos, assim como as suas

consequéncias, foram elaborados alguns objetivos:

Objetivos principais:

v" Promover o aumento do turismo no museu e na regigo.

v" Aumentar o nivel de procura por parte da populag&o local.

v" Aumento de empregabilidade no setor turistico da regigo.

v" Contribuir para o aumento de héspedes no alojamento local.

Obijetivos secundarios (para que os objetivos principais se concretizem):

v Passeios Turisticos pelo municipio com a colaboracdo de guias
turisticos.

v' Parcerias com diversas identidades, sejam escolas, alojamento
local, etc.

v" Organizagdo de mais eventos sociais, culturais, etc.

v Participagcdo em mais eventos organizados pelo municipio e fora
dele.

v" Melhoria na promoc&o do centro interpretativo.
IV.5) Segmentacao

O centro interpretativo Casa do Tempo é um equipamento vocacionado

para atividades de indole cultural, histérico, turistico e educacional, sendo um
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espaco com um publico-alvo muito variado. No entanto, nos ultimos anos tém-
se notado uma descida acentuada, ndo s6 devido ao aparecimento da Covid-19,
como também devido a outros fatores mencionados pelos comentarios dos

visitantes, que se focam mais na ideia de “inovacdo” como forma de melhoria.

Para concretizar essa melhoria, é necessario ter em conta os diferentes

segmentos de mercado a atingir, que s&o:

¢ Escolas de Norte a Sul do pais e da regido da Galiza (Espanha);
+» Hotéis e Alojamentos locais;

s Familias;

s ATL’s, Campos de férias e outras organizagdes educativas;

% Populagéo que reside no Municipio;

% Lares de Idosos, Centro de Dia, Associa¢cdes Recreativas, Clubes.

Inicialmente, a primeira ideia seria, talvez, criar tarifas reduzidas nos
precos ou criar uns packs consoante um determinado numero de
alunos/pessoas, por exemplo se um bilhete normal de entrada fosse de 1€, as
escolas, todas as organizagGes educativas e os outros segmentos, pagariam
apenas 50% do bilhete, ou seja, 0,50€. No que diz respeito as familias e a
populacéo que reside no municipio, neste caso, seria pertinente criar entdo uns
packs ou o bilhete seria pago consoante a faixa etaria da pessoa. No entanto,
tendo em conta que a Casa do Tempo ndo possui um precario para as visitas, é

necessario optar por outras vertentes.
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Para aumentar a procura, seria interessante oferecer algo que pudesse
cativar o publico. A ideia seria oferecer um brinde, como por exemplo, um porta-
chaves com algo relacionado com o concelho ou um produto regional
significativo a todas as pessoas das entidades que assim visitariam o centro
interpretativo, sejam escolas, familias, ATL's ou diversas associa¢des. Tendo em
conta que o centro interpretativo possui uma zona de bar e alimentacéo, para as
escolas e para organizacGes educativas, seria interessante que a casa do tempo
tivesse uma parceria com alguma pastelaria ou padaria e oferecer um lanche as
turmas ou disponibilizar o espago para os jovens poderem lanchar a comida que
trouxeram de casa, seria algo inovador e diferente. No entanto, a proposta seria
para ser na época de outono/inverno, porque é a altura onde ndo ha muitas
condicdes para comer num espagco que ndo seja coberto. Na altura de
Primavera/Verao as pessoas iriam comer nos diversos parques de merendas

existentes pelo municipio.

Referente aos hotéis e aos alojamentos locais, seria bastante vantajoso
criar parcerias com essas entidades. A ideia seria, no seguimento da visita a Casa
do Tempo, o visitante teria um desconto na sua reserva em qualquer um dos

hotéis e alojamentos locais parceiros.

Relativamente as visitas 8 Casa do Tempo, o visitante pode fazé-lo
sozinho, como também pode solicitar a ajuda de um guia para fazé-lo. No que

diz respeito as visitas ao municipio, o visitante quando chega ao concelho e néo
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sabe por onde comecar a sua visita, pode dirigir-se ao centro interpretativo e
consultar e levar umas brochuras existentes com alguns roteiros para serem
feitos, no entanto, s6 tém a opcao de o fazerem sozinhos, e a ideia seria contratar
uma empresa de guias turisticos para acompanharem os visitantes nos roteiros

e dar-lhes a conhecer melhor o local que estéo a visitar.

IV.6) Posicionamento

A Casa do Tempo ¢ um Centro Interpretativo que visa dar a conhecer ao
publico a histéria da regido em que se localiza. Este pretende posicionar-se como
um centro interpretativo moderno, dinamico, interativo, inovador e agradavel.
Acima de tudo pretende cumprir com os seus objetivos e oferecer uma

experiéncia Unica aos seus visitantes.

No que concerne a tematica, o Centro Interpretativo ndo se difere muito,
pois o seu conteudo consiste na tradi¢cdo, cultural e na histéria, e ja existem
alguns centros interpretativos/museu pelo pais com o mesmo conteldo, mas
com as suas tradicdes, como é o caso do seu concorrente direto, o Ecomuseu de

Barroso — Casa do Capitao.

Um aspeto pelo qual a Casa do Tempo se evidencia em relagdo ao seu
concorrente é na aposta de painéis interativos que permite aos visitantes teruma
experiéncia mais tecnoldgica. Existem dois painéis a entrada, que tém como
funcionalidade dar a conhecer a agenda cultural do municipio; os pontos de

interesse turisticos; as noticias; e um espago onde é possivel deixar um
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testemunho da visita. Os outros dois estdo colocados em duas salas diferentes,
um deles apresenta aos visitantes seis curtos filmes com a demonstracéo do que
é feito ainda a nivel tradicional; uma amostra das feiras; e de como ¢ feita a
producdo de alguns produtos locais. Por fim, o ultimo quadro serve para o
visitante ter a oportunidade de conhecer a histéria de cada freguesia do
concelho, ver algumas imagens e videos. Esta vantagem tecnoldgica é bastante
interessante, pois permite que o publico possa conhecer o Centro Interpretativo

através de outras ferramentas, e néo fazer a visita apenas como observador.

O Centro Interpretativo também beneficia pelo facto de vender produtos
locais através dos proprios produtores, o que ajuda ao crescimento de algumas

marcas, empresas e outras entidades.

IV.7) Posicionamento face a concorréncia

Tal como foi referido no topico anterior, a concorréncia direta da Casa do
Tempo localiza-se na freguesia de Salto e tem o nome de Ecomuseu de Barroso
— Casa do Capitéo.

No que diz respeito ao posicionamento face a concorréncia, o
Centro Interpretativo encontra-se dentro da mesma tematica, no entanto difere-
se em varios aspetos no que se refere a oferta que proporcionam ao publico.
Enquanto o Ecomuseu se distingue pelos eventos mais dindmicos a nivel cultural
e gastrondmico e pela existéncia de uma biblioteca e uma sala de lazer, a Casa

do Tempo tem a vantagem de ser um espaco interativo e tecnoldgico, e de dar
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oportunidade aos produtores locais, de vender os seus produtos ao publico que
vista o Centro Interpretativo.

Relativamente ao preco, ndo existe um posicionamento em que é
possivel considerar estes dois espacos concorrentes, pois nenhum deles cobra

entrada aos seus visitantes.

IV.8) Estratégia Criativa

No que refere a estratégia criativa, esta é bastante importante para atingir
os objetivos pretendidos. E necessario o desenvolvimento das estratégias
impostas no plano para conseguir resolver as questdes menos positivas em
relacdo a Casa do Tempo, no que diz respeito, principalmente, a sua promocéo

e dinamizacdo das atividades que podem vir a realizar-se.

Para a promocao, a ideia seria apostar mais na publicidade a nivel de
cartazes, Flyers, mupis, outdoors, e outro tipo de brochuras para além daquelas
que ja existem, ou seja, o conteudo destas serem sobre o centro interpretativo e
ndo sO sobre o municipio e sobre os possiveis roteiros que se pode fazer, e
também na presenga em mais eventos fora da localidade, para que a Casa do
Tempo possa chegar a mais pessoas. Seria importante manter e aumentar a

promocao através da radio, do jornal e dos eventos locais.

Relativamente as visitas, estas também poderiam ser mais dindmicas, no

final de cada uma, seria interessante alguma experiéncia, como por exemplo, a
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prova de alguns dos produtos regionais que estéo |4 expostos, e também alguma

atividade divertida para as criancas.

No que concerne ao pregco de entrada, serd elaborada uma tabela de
precos ficticia, como ideia, para caso de algum dia o centro interpretativo decidir

cobrar ao publico algum valor pela visita.

Para dinamizar as atividades propostas pela Casa do Tempo e como
estratégia criativa, serd apresentado no mapa de experiéncia, uns roteiros
ficticios, seja para visitar o seu patriménio cultural e monumental da regido,
como também para poder ter a oportunidade de provar o tradicional vinho verde
da regido, em casas ou quintas de vinhos. Para uma melhor experiéncia e a
estratégia principal deste plano ¢ uma parceria com uma empresa de guias
turisticos, para disponibilizarem alguns dos seus colaboradores, para
acompanharem os turistas nos roteiros, de forma a também elaborarem uma

breve explicacdo daquilo que estes estdo a observar e conhecer.
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IV.9) Marketing Mix

O marketing mix € um conjunto de elementos que representam as
atividades abracadas pelo marketing. O seu principal objetivo é gerar o desejo
de compra no consumidor. Na conceituacdo mais conhecida, baseia-se nos 4P’s
de marketing: produto (product), preco (price), Distribuicdo (Place); Promocéo

(Promotion).

IV.9.1) Descricdao do Produto/Servico

A Casa do Tempo é um centro interativo e interpretativo que nos fala da
histdria, das pessoas, da cultura e as tradicdes de Cabeceiras de Basto. Fala-nos

do passado, do presente e deixa-nos uma janela aberta para o futuro.

O Centro interpretativo € composto por 12 salas e estas estdo estruturadas

da seguinte forma:

e Arececgdo é onde tém representadas as terras que sdo geminadas com o
concelho de Cabeceiras de Basto e é também um espaco onde se realiza
algumas exposicdes.

Existe um espaco onde é feito a divulgagéo das iniciativas do centro
e também da Camara Municipal.

Neste espaco também é exposto uma réplica de menores
dimensdes da estatua d'O Basto, que é um dos ex-libris do municipio.

Para além disto, por toda a casa, pode-se ver fotografias das

tradigGes, usos e costumes, assim como produtos locais para venda.

92



Por fim, num dos cantos da sala, é possivel encontrar um quadro
interativo onde os visitantes tém acesso a informacdes variadas, noticias,
locais para visitar e também atividades que se podem fazer na vila e no
fim da visita deixar o seu testemunho se assim o desejarem.

e Sala de Multifungdes ¢ um lugar junto a recegéo onde a Casa do Tempo
realiza concertos de musica; apresentacGes de livros; seminarios
nacionais e internacionais; acdes que vao de encontro a sensibilizagdo dos
objetivos dos centros da UNESCO.

Também é um espago onde os produtores locais podem expor os

seus produtos locais.

Salas de exposicao

¢ 1- Umbral: Nesta zona é possivel encontrar imagens de diversos locais
do municipio de Cabeceiras de Basto, que se v&o alterando,

ocasionalmente.
Neste momento, as imagens retratam: O Espigueiro de Carrazedo;
Alminhas da Ponte Velha; Conjunto de Casas; Fojo do Lobo; Ponte de
Cavez; Pelourinho das Pereiras; Claustros do Mosteiro de S.Miguel de
Refojos; Praga da Republica; Area de Lazer do Oural; Ecopista do Tamega.
No meio do espaco existe uma pequena exposicdo com livros relacionados

com seminarios internacionais. Num canto da sala, é possivel encontrar
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um painel de azulejos do WC da antiga Estacédo Ferroviaria do Arco de

Baulhe.

e 2- Rio do Tempo: Espaco interativo onde se ouvem os sons da
natureza (lobo, o rio, as r3s, a tempestade, os passarinhos) e estdo
representadas as quatro estagcdes e um elemento da agricultura ligado
a essa estacdo (Primavera- Péo; Veréo- Flor de linho; Outono- Vinho;

Inverno- Azeite).

e 3- Corredor Preto: E uma sala de exposicées temporarias, no qual ja
foi exposto, como por exemplo, a exposi¢do “A maquina fotografica
daquele tempo” onde se viu a evolugdo de maquinas fotograficas e
fotografias antigas do mosteiro das décadas de 50 e 60. Neste
momento estd exposto a histéria do Ciclo da La.

No entanto, também ¢é um espaco de exposicdo de jogos
exteriores, de forma a mostrar aos mais novos, as brincadeiras antigas, tais
como, a malha, a gancheta, o pido, o rapa, as andas, o jogo do saco, o jogo
da corda, a atirada a lata, o jogo de berlindes e o jogo da carica, entre

outros.

e 4- Sala da Terra: Neste espaco existe uma fotografia de grande

tamanho com as 17 freguesias que compdem o concelho.



A nivel fotografico ainda existe uma foto da Serra da Cabreira e
algumas fotos das racas autdctones (caracteristicas) da nossa regido, quer
da fauna como da flora.

No centro desta sala, ha uma maquete com o mapa do concelho
que oferece varias informacdes tais como: A mancha da Serra da Cabreira;
as freguesias e os seus limites; os rios e os seus afluentes; as aves, os
mamiferos e os peixes; a concentragcdo de rochas e a evolugdo da
populagéo.

Por ultimo, o visitante pode encontrar um video que contém o
mapa do concelho com todas as freguesias. Todas elas possuem um texto
de informacgéo, um pequeno video, e também algumas fotos e os varios

pontos de interesse de cada lugar.

e 5-Corredor branco: Aqui fica um conjunto de imagens de alguns dos
animais do Centro de Educagdo Ambiental.

Para além da existéncia de animais neste parque, este possui um
grande parque de merendas com algumas zonas cobertas, assadores,
casa de banho, um parque infantil com mini golf e um circuito de
manutencdo que leva até ao Centro Hipico e a piscina descoberta da

freguesia de Refojos.
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e 6- Lugar da Histéria: E um lugar onde se aborda um pouco mais da
historia da terra. Ao entrar aparece logo uma imagem do Mosteiro de
S. Miguel de Refojos, candidato a Patriménio Cultural da Humanidade,
considerado como a “Joia do Barroco”, tem como casa-méae o Mosteiro
de S. Martinho de Tibdes em Braga que é considerado o “Esplendor do
Barroco”. Ndo ha data certa da sua fundac&o, mas o documento mais
antigo conhecido que o refere é do séc. XII.

Nesta sala é composta por um Zimbdrio, um elemento
arquitetonico singular, de grande valor, que distingue este Mosteiro, por
ser o unico Mosteiro Beneditino com Zimbdrio em Portugal. Elava-se a
mais de 30 metros, e a encima-lo uma imagem de S. Miguel, o nosso
padroeiro.

A Carranca é uma imagem “demoniaca” que se encontra nas
laterais de quem entra na igreja do Mosteiro de S. Miguel de Refojos, que
servia para intimidar e impor respeito. No entanto s&o varias as
interpretacdes que existem para esta figura.

Este espaco é também constituido por um Anjo papudo e uma
réplica de um Calice de D. Gueda Mendes. O primeiro € uma imagem do
bem, que além de elemento decorativo, encontram-se por vezes em
lugares cimeiros, acima das imagens do mal, para dizer isso mesmo, que

o bem vence sempre o mal. O segundo, € uma peca considerada uma das



mais belas de joalharia medieval portuguesa, foi oferecida por D. Gueda
Mendes (um nobre) ao Mosteiro em honra de S. Miguel.

Em grande destaque, nesta sala temos a imagem da Estatua “O
Basto”, que representa um guerreiro lusitano e é uma das varias estatuas
jacentes que apareceram na Galiza e eram colocados sobre as sepulturas
de alguns desses guerreiros herdis e endeusados. E um dos monumentos
mais curiosos do Concelho.

Num dos lados da sala, podemos encontrar um Foral Manuelino.
Era um documento real utilizado em Portugal, que visava estabelecer um
Concelho e regular a sua administragéo.

No centro deste espaco, existe uma mesa interativa com filmes
sobre: chegas de bois, tradicdes, romarias, equipamentos publicos, feira
semanal, e fauna e flora.

Por fim, hd uma imagem do Arcanjo S. Miguel. Este é o nosso
padroeiro e na procissdo € sempre o Ultimo andor a sair e também o ultimo
a regressar a casa.

e 7-Saladas Tradigdes: Esta sala é a sala onde se aborda as maiores
tradicbes da terra. Para caracterizar a agricultura, numa das
paredes existe em exposicdo uma gadanha, uma forquilha, em
engaco, uma sachola e uma canga de bois.

Logo no inicio da Sala é possivel encontrar uma caixa de

madeira que contém um Cambao, um arado, uma forquilha, um
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engaco e um semeador, que eram e sdo alguns utensilios utilizados
no trabalho agricola.

Nos meses de inverno, ainda existe um tradic&o que consiste
na matanca do porco para fazer enchidos, e como tal, na sala pode-
se encontrar uma estrutura de um porco virado do avesso para
caracterizar esta tradigao.

Em exposicdo, e colocadas numa prateleira fechada, os
visitantes podem encontrar instrumentos musicais muito usados
nas romarias, tais como acordedes e concertinas.

Exposto uma réplica numa estrutura de madeira, é possivel
ver o tipo de vestuario que os pastores usavam para irem para os
montes com os animais e que os protegia da chuva e do frio, neste
caso, a crocga (corpo), cruco (cabeca) e polainas (pernas).

Tal como em muitas regides, existe grupos de ranchos
folcldricos, grupo de concertinas e grupos de cavaquinho, dos
quais fazem parte os seguintes instrumentos musicais: a
pandeireta, o cavaquinho, as castanholas, o tambor e os ferrinhos.
Estes estdo também a vista de quem passa por esta sala.

Junto aos instrumentos musicais, encontram-se pares de
manequins, cujo um deles retrata um casal que vai para o campo e

outro um casal trajado para a missa de domingo.



No centro do espaco, para representar uma das maiores
tradicGes da terra, existe uma estrutura de dois bois em situacéo
de luta que retrata a famosa “Chega de Bois”. Numa das paredes,
ha uma imagem de grande dimensédo de uma dessas chegas que
por norma decorre durante o ano e sempre no dia 28 de setembro
nas festas do concelho.

Por ultimo, na parede do lado direito, é possivel observar
imagens e instrumentos da Banda Cabeceirense, instituicdo mais
antiga do concelho (1820).

8- Lugar das Gentes: E um espaco que faz a recriacdo de uma
cozinha tradicional da lavoura, onde podemos encontrar:

- Na parede um malho, um rodo, um engaco de madeira e
por baixo algumas tanhas (ou talhas).

- Numa parede preta é possivel ver uma arca de madeira
para guardar varias coisas, as varias medidas dos cereais, como a
rasa, a % rasa, o % de rasa, entre outras, e a razdo (para “rasar” e as
medidas serem as corretas). Pipo e garrafées de vinho, por cima o
louceiro, com pratos e tigelas (ou malgas) antigas. A parte com rede
chama-se de “mosqueiro”, pois servia para proteger os alimentos
dos animais. Uma masseira para amassar o pao, dentro tem uma

gamela para moldar a broa e uma peneira para peneirar a farinha.
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Por baixo, jarros e canecas para os liquidos. Um forno tradicional a
lenha.

- Para decorar, o visitante pode visualizar uma péa do forno,
as leiteiras, as cabacas, os alguidares, os ferros antigos, a chaleira,
o fogao a gas, uma vassoura de giestas, lanternas, tachos e panelas
de ferro e um funil. Uma caldeira sobre a lareira e burra da caldeira
(peca em madeira que suporta o peso da caldeira). Para exposicéo
decorativa ha também um abafador, um assador, potes e panelas
de ferro. Existem 3 escanos ou preguiceiros, tendo um deles uma
mesa para comer e noutro um segador de couves. Pendurado,
podemos ver um galheiro, instrumento usado para por o péo (broa)
ao ar e fora do alcance dos ratos.

- Numa mesa no centro da sala, esta exposto loica, talheres

antigos e canecas de p6 de pedra. Nalgumas pecas podemos ver a
utilizag@o de agrafos para ligar uma peca quando ela se partia.
- Junto a uma parede ha um quartinho @ moda antiga que contém
uma cama de ferro com colchdo de “folhelho”, um crucifixo na
parede, o penico debaixo da cama e ao lado o lavatério e o jarro
para a limpeza pessoal.

- Por fim, quem passa por esta sala pode reparar num
mercearia/taberna a moda antiga que eram tulhas para guardar os

alimentos que se vendiam ao peso, como o café de mistura, o



acucar amarelo, o arroz, as bolachas, etc. Tem também um
mosqueiro para colocar alimentos como o fumeiro por exemplo. Ao
lado no ch&o alguns cestos de vime usados na agricultura e na
parede dois crivos que serviam para peneirar os cereais.

e 9- Lugar do conhecimento: E uma sala que foi transformada de
uma sala para atividades infantis, para uma sala de exposicdes
temporarias.

Atualmente, estd em exposigéo “o legado de André Soares”.

e 10-Auditério: Tem varias valéncias tais como, langamentos de
livros, tertulias, teatro, musica, conferéncias, exibicdo de filmes,
etc. Nas visitas passamos um pequeno filme mostrando aquilo que

Cabeceiras de Basto tem para oferecer.

1V.9.2) Preco

As entradas/visitas a Casa do Tempo sdo gratuitas, porque a Casa do
tempo é um equipamento de gestdo municipal e por isso ndo podem cobrar
taxas aos visitantes. No entanto, segundo as colaboradoras deste centro
interpretativo, ha uma vontade e uma possibilidade da Casa do Tempo comecgar
a cobrar bilhetes de entrada se algum dia esta deixar de pertencer a gestéo da

Camara Municipal.
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IV.9.3) Pessoas

A Casa do Tempo é um equipamento municipal coordenado pela DAGA —
Divisdo de Administracdo Geral e Atendimento, em articulagcdo com a DDE —

Divisdo de Desenvolvimento Econdmico.

Este centro interpretativo é constituido por 9 pessoas: uma coordenadora
licenciada em Histéria; duas técnicas superiores licenciadas em Turismo; uma
técnica superior licenciada em Linguas Estrangeiras e Aplicadas; um assistente

técnico com o 12°ano de escolaridade; dois assistentes operacionais.

IV.9.4) Distribuicao

O Centro interpretativo da Casa do Tempo localiza-se na Av. Dr. Francisco
Sa Carneiro, n°13, 4860-150, Cabeceiras de Basto. Esta situado na zona central
da vila, estando junto ao mosteiro S. Miguel de Refojos e ao parque do mosteiro,
tendo também por perto estabelecimentos de restauragcdo e parque de
estacionamento. Em relagdo ao horario de funcionamento, a Casa do Tempo
funciona de tergca a domingo, e nos feriados, das 9h00 as 12h30 e das 14h00 as
17h30, encerrando a segunda-feira e nos dias 1 de janeiro, domingo de Pascoa, 1

de maio, 28 e 29 de setembro (festas concelhias) e 25 de dezembro.
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IV.9.5) Ambiente Fisico

O centro interpretativo situa-se no centro da vila e € composto por 12 salas
incluindo a rececdo/posto de informacdo. No que se refere as pessoas com
mobilidade reduzida, estas podem aceder ao centro interpretativo através da
existéncia de um elevador e as salas dispdem de um circuito plano e com rampas

para visitantes que se deslocam de cadeiras de rodas.

IV.9.6) Comunicagcdao/Promocao

No que diz respeito & comunicacéo e a promogédo da Casa do Tempo, esta
é feita essencialmente através da Camara Municipal de Cabeceiras de Basto,

visto que é um equipamento de gestdo municipal.

Geralmente, essa comunicacdo é feita de forma Online seja em rede

sociais, website, e também de forma offline.
Online:

e Facebook — Esta plataforma é a mais utilizada para a promogao do
centro interpretativo. Nela s&o feitas algumas publicagcdes
regulares, sejam fotos ou videos sobre as atividades realizadas;
diversas noticias; publicidade a épocas festivas, promocédo a
eventos realizados fora da Casa do Tempo.

o Website — O centro interpretativo ndo possui um site préprio, no
entanto as informacg&es bésicas sobre este, aparecem no website

da Camara Municipal do concelho, neste caso um pouco da sua
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histéria e informacgdes Uteis (localizagdo, contactos, email e horario
de funcionamento).

Offline:

Este meio é relativamente escasso no que se concerne a
promogdo/comunicacgéo, visto que apenas é feita mais através de brochuras,

eventos Jornal e radio.

No que diz respeito a eventos, apenas acontecem dentro do centro
interpretativo, pois este centro interpretativo ja participou em alguns eventos
fora do municipio, mas de momento isso ja ndo acontece. Em relacdo a mupis e
flyers também ndo possuem. A Casa do Tempo possui brochuras a entrada, na
rececdo, mas € utilizada para dar a conhecer o municipio e ndo o centro
interpretativo em si. Quanto a radio, o centro interpretativo promove os seus
eventos através da radio da regido (Radio Voz de Basto), que geralmente
comecam a anunciar dois meses antes de acontecerem. A nivel fisico, o jornal
também é um meio utilizado pelo centro interpretativo para dar a conhecer ao
publico da regido e para os de fora dela, as datas em que véo decorrer todos
eventos que organizados. Por ultimo, no que se refere a cartazes, a Casa do
Tempo faz a sua gestéo, e algum tempo antes do dia do evento, os responsaveis
colocam cartazes nos mais diversos postos do municipio, tais como,

restaurantes, cafés, lojas, etc.
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IV.10) Plano de Meios

*

Mupis: Colocar um mupi (Ix2m) junto as paragens de autocarro de maior
movimento e na central de camionagem, quando for organizado um

evento de maior dimenséao.

Cartazes: Colocados nos principais restaurantes, cafés, lojas,
supermercados e bombas de combustivel, de forma antecipada ao dia da

realizacdo do evento, pelo menos de 7 a 15 dias antes.

Flyers: A colocagédo destes Flyers na restauragdo local, escolas e nos
estabelecimentos de comércio serd sempre feita quando a Casa do
Tempo quiser promover um evento, seja ele de musica, apresentacao de
livro, workshops, formacées, etc. Ndo esquecendo também, que serdo
distribuidos em todos os eventos que este centro interpretativo
participara, ndo sé para publicitar os eventos, como a prépria Casa do

Tempo.

Brochuras: Serdo colocadas no centro interpretativo, no Hotel, nos
alojamentos locais e nos eventos, de forma a dar a conhecer o espaco que

dé a conhecer a historia desta regiéo, neste caso, a Casa do Tempo.
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* Jornais: A promocéo dos eventos ja é feita através do jornal local e no
jornal “O Minho”, e por isso, a aposta seria o0 aumento de publicacdes,
havendo a possibilidade de criar mais eventos do que aqueles que ja
existem.

* Radios: A Radio Voz de Basto, a radio do municipio, ja costuma promover
os eventos que irdo decorrer nas instalacbes da Casa do Tempo. No
entanto, a ideia seria promover mais a visita a8 Casa do Tempo ao longo do
ano, e por isso também seria interessante pedir colaboragcdo da Radio
Atena Minho, de forma a chegar a mais pessoas na regido do Minho.

* Redes sociais e Website: Nos dias de hoje, o mundo da internet tem sido

um dos melhores meios para promover e comunicar algum evento ou
noticia. Tendo em conta esta situacdo, seria benéfico para o centro
interpretativo melhorar a sua aderéncia as redes sociais, neste caso, criar
uma pagina na rede social Instagram, visto que atualmente, é das mais
utilizadas a nivel mundial. Seria interessante apostar nas publicagdes de
fotos, de forma regular, referente ao espago da Casa do Tempo, aos
eventos organizados e que estdo por se realizar.
A nivel promocional, também é bastante importante que o centro
interpretativo disponha de um site préprio, mesmo que este faca parte da

Camara Municipal. As pessoas iriam ter a oportunidade de o conhecer um
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pouco melhor através do mundo digital e poderia dar mais vontade de
conhecer o espaco. Abordavam um pouco mais a sua histéria, as atividades

existentes, os eventos que se irdo realizar, entre outras iniciativas.

* Eventos: No que se concerne aos eventos é possivel vé-lo em duas
vertentes, os eventos que a Casa do Tempo iria organizar dentro do seu
espaco e os eventos que iria participar, sejam eles dentro do municipio ou

fora dele.

- Eventos organizados na Casa do Tempo: Relativamente aos
eventos dentro das instalagdes, estes poderiam comecar a realizar-
se aos fins-de-semana de 15 em dias. A ideia seria que
acontecessem sempre ao sabado, e o horario iria depender do tipo
de evento que seria. Se fosse um concerto, seria pertinente que se
realizasse a noite, entre Th — 2 h de musica e tendo em conta o
espago, ndo seriam artistas de renome, mas sim artistas menos
conhecidos, sejam eles do concelho ou residentes em outros
municipios, e a eles seria dado mais uma oportunidade para
poderem mostrar o seu talento. Outro tipo de evento seria, por
exemplo, a apresentacado de um livro, e este poderia ocorrer tanto
durante o dia como a noite. Aproveitar também o facto de existir

um centro de teatro (CTCMB) no municipio e organizar sessGes de
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teatro, e estas seriam como os concertos de musica e realizar-se-
iam a noite. Um evento que poderia também ser agradavel seriam
workshops e seminarios e decorreriam de manh ou de tarde. De
realcar que no caso de o evento ser algo de grandes dimensdes,
seria interessante utilizar os claustros existentes dentro o mosteiro

que se situa ao lado da Casa do Tempo.

- Participacdao em eventos locais e fora do municipio: Acerca
dos eventos locais, este € um ponto positivo para o municipio de
Cabeceiras de Basto, visto que este organiza varios eventos ao
longo do ano, seja na época alta ou baixa no turismo. Os eventos
existentes s&o: a Feira do Fumeiro (Fevereiro), a Feira do Cavalo
(Maio), a Feira do Vinho Verde e Produtos Regionais (Junho/Junho),
a Feira de S. Miguel (Setembro), e Mercadinhos de Natal
(Dezembro). Sendo assim, o objetivo é que a Casa do Tempo
participasse em todos eles, de forma a promover-se num todo. Em
relagéo aos eventos fora do concelho, poderiam participar na BTL

em Lisboa, outras feiras de turismo, feiras gastronémicas, etc.

Mailing List: Para este meio seria necessério criar base de dados, com
alguns contactos de escolas e outras instituicdes de forma a enviar

informag&do promocional, com o intuito de incitar a marcacgéo de visitas.



IV.11) Suportes

*

Mupis: Colocar junto as paragens de autocarro e na central de
camionagem.

Cartazes: Colocados nos principais restaurantes, cafés, lojas,
supermercados e bombas de combustivel.

Flyers: Colocagdo na restauracdo local, em estabelecimentos de
comércios e fazer uma distribuicdo nos eventos locais.

Brochuras: Colocar no centro interpretativo, no Hotel, nos alojamentos
locais e nos eventos.

Jornais: O Minho e o Jornal “O Basto”. Promoc&o dos eventos e do
respetivo centro interpretativo. Isto tudo nos meses: Marco (inicio da
primavera); Junho (inicio do Verao); Julho e agosto (meses de época alta,
logo maior nimero de emigrantes e turistas); Setembro (inicio do Outono
e Feira de S. Miguel); e dezembro (inicio do Inverno e época natalicia).
Radios: Radio Voz de Basto e Atena Minho. Promog&o dos eventos e do
respetivo centro interpretativo. Isto tudo nos meses: Margo (inicio da
primavera); Junho (inicio do Verao); Julho e agosto (meses de época alta,
logo maior nimero de emigrantes e turistas); Setembro (inicio do Outono

e Feira de S. Miguel); e dezembro (inicio do Inverno e época natalicia).
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*+ Eventos: Feira do Fumeiro (Fevereiro); Feira do Cavalo (Maio); Feira do

Vinho Verde e Produtos Regionais (Junho/Julho); Feira de S. Miguel

(Setembro); Mercadinho de Natal (Dezembro).

* Mailing List: De 3 em 3 meses, enviar informacdes para os contactos

existentes na base de dados.

IVV.12) Calendarizacéo

Més Jan. |Fev. [Mar. | Abr. | Maio | Jun. | Jul. | Ago. |Set. |Out. | Nov. | Dez.
Outdoors X X
Mupis X X X
Cartazes X X X X X X
Flyers X X X X
Brochuras X | X X X X X | X X X | X X X
Eventos X| X | X X X X | X | X | X | X X X
Préprios
Eventos Locais X X X | X X X
Réadios X X X X X X
Jornais X X X X X X
Mailing List X X X

Tabela 8- Calendarizacéo
Fonte: Autoria prépria
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IV.13) Audiéncia-meio

No que concerne a este topico, s6 é possivel ter uma perspetiva sobre a

audiéncia do Jornal “O Basto”. Segundo um dos coordenadores, este meio de

promoc¢ao/comunicacéo entrega 1500 jornais mensais (assinantes, quiosques e

cafés), o que corresponde a 18 mil jornais por ano. Portanto, tendo em conta que

o concelho possui 15.560 habitantes, € uma venda relativamente baixa. Seria

bastante importante conseguir alcancar, pelo menos, o nimero total de

habitantes do concelho.

IV.14) Or¢camento do Plano de Meios.

Meios Suporte Quantidades Orcamento
Cartazes SEU (Simples E Util) 200 cartazes (x 6 eventos) 600€
Flyers SEU (Simples E Util) 600 Flyers (x 6 eventos) 240€
Brochuras |SEU (Simples E Util) 100 brochuras ( 2 roteiros = 50|600€
brochuras para cada)
Concertos de musica |3 concertos de musica| 250€ x 3=
(Realizados nas instalagGes do 750€
Museu).
Eventos
Apresentacdo de um |2 apresentacbes de livros| 200€ x 2=
livro (Realizados nas instalagdes do 400€
Museu.)
Workshops 3 workshops (Realizados nas| 150€ x 3=
instalacdes do Museu). 450€
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Sessoes de teatro 2 sessdes de teatro (Realizados| 250€ x 2 =
nas instalacdes do Museu.) 500€
Seminarios 2 seminarios (Realizados nas| 200€ x2 =
instalagdes do Museu.) 400€
Feira do Fumeiro Organizado pela C.M. 0€
Feira do Cavalo Organizado pela C.M. 0€
Feira do Vinho verde e | Organizado pela C.M. 0€
Produtos Locais
Feira de S. Miguel Organizado pela C.M. 0€
Mercadinhos de Natal | Organizado pela C.M. 0€
BTL 1 Tenda de organizacéo
Radios Radio Voz de Basto _____Informacéo ndo|___________
obtida______
Antena Minho _____Informacao ndo|___________
obtida______
Jornal “O Basto” 1 Pagina impar a cores = 220€ x 1320€
. 6 meses =
Jornais
Diario “ O Minho” 1 Péagina impar a cores x 6 1200€
publicactes = 200€ a unidade
Marketing |Departamento de|As publicacbes seriam|______
nas Marketing elaboradas conforme os eventos

Plataformas

Digitais.

organizados.
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Contratacao | Camara Municipal 2 guias 1200€/més
Guias 14400€/ano.
Turisticos
Total (por 20860€/ano
ano)

Tabela 9- Orgcamento Plano de meios.

Fonte: Autoria propria.

V) Mapa de Experiéncia

V.1) Tabela de precos

No diz respeito a esta fase do plano, o objetivo é pdr em pratica a nivel

ficticio as estratégias criadas para uma melhoria na dinamizagdo do Centro

Interpretativo e das suas atividades.

A primeira estratégia passa pela elaboracdo de uma tabela de precos que

poderia ser utilizada para informar o publico do preco que seria cobrado para

poder fazer a visita.

Tabela de Precos Casa do Tempo

Sem Visita Guiada Com visita guiada
Bebé (Até aos 3 anos) Gratuito Gratuito
Crianca (4 — 12 anos) 1,00€ 2,00€
Jovens (13-17 anos) 1,50€ 2,50€
Adulto (+ 18 anos) 2,00€ 3,00€
Sénior (+ 65 anos) Gratuito Gratuito
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Familias Desconto de 0,50€ nas|{Sem o desconto 0,50€ nas
criangas. criangas.

Grupos > 10 pessoas 15,00€ (1,50€ por pessoa) |25,00€ (2,50€ por pessoa)

Grupos Escolares /ATIl/Associa¢des |1,00€ por pessoa. 1,50€ por pessoa.

>20

Acompanhantes escolares | Gratuita. Gratuita.

(Professores/Monitores).

Provas de produtos Regionais. 5,00€ 3,00€

Tabela 10- Tabela de Precos

Fonte: Autoria propria.

V.2) Roteiros

Hora: Local:

e 09%9h30 - Visita a Casa do Tempo.

e 10h45 - Saida da Casa do Tempo.

e 11h00 - Casa da Soutosa (Prova de vinhos + Visita)

e 12h00 - Almoco no Largo da Serra em Arco de Ballhe.

e 14h15 - Bosque da Harmonia (Prova de vinhos + Visita).

e 15h30 - Casa da Tojeira (Prova de vinhos + Visita).

e 16h45 - Chegada a Casa do Tempo.

e 17h00 - Prova de produtos regionais na sala de multifungdes.

17h30 - Fim da visita.

Tabela 11- 1° roteiro.
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Fonte: Autoria prépria.

Este primeiro roteiro inicia-se as 09h30 no Centro Interpretativo da Casa
Do Tempo, onde os visitantes irdo poder conhecer este espaco. De seguida, por
volta das 10h45, é feita a saida dos visitantes deste local, rumo a primeira visita
e prova de vinhos na Casa da Soutosa, que se inicia as 11h00 e tem a duracéo de
uma hora. A hora de almoco estad marcada, seguidamente, ao 12h00 no parque
de merendas que pertence ao Largo da Serra, situado no Arco de Ballhe.
Posteriormente, as 14h15, os visitantes irdo conhecer o Bosque da Harmonia,
durante uma hora e, ao mesmo tempo, fazer uma prova de vinhos. Passado 15
min, que é o tempo de chegar a ultima casa, neste caso, a Casa da Tojeira, uma
das maiores e das mais conhecidas quintas do concelho, onde os visitantes teréo
a oportunidade de a conhecer na integra e provar um dos melhores vinhos verdes
da regi&o. Esta visita tera uma duragédo de uma hora e as 16h45 da-se a chegada
a Casa do Tempo, em que logo de seguida, as 17h00, ocorrera uma prova de
produtos regionais oferecido pelo Centro Interpretativo. As 17h30 dita-se o fim

da visita.
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Hora: Local:

e 09h30 - Visita 4 Casa do Tempo

e 10h30 - Saida da Casa do Tempo

e 11h00 - Adega dos Ledes (Prova de vinhos + Visita)

e 12h00 - Almoco na praia fluvial de Cavez.

e 14h15 - Casa do Valle Vinho Verde Enoturismo (Prova de vinhos +
Visita)

¢ 15h30 - Quinta do Tapadinho (Prova de vinhos + Visita)

e 17h00 - Chegada a Casa do Tempo.

e 17h05 - Prova de produtos regionais na sala de multifungdes.

e 17h30 - Fim da Visita.

Tabela 12- 2° roteiro.

Fonte: Autoria prépria.

O segundo roteiro comeca as 09h30 no Centro Interpretativo da Casa Do
Tempo, onde sera feita uma visita a este espaco. Apds a visita, por volta das
10h30, ocorre a saida dos visitantes deste local, em direc&o a primeira visita e
prova de vinhos na Adega dos Lebes, que se inicia as 11h00 e tem a duragéo de
uma hora. A hora de almoco estéd marcada, seguidamente, ao 12h00 no parque
de merendas que pertence a praia fluvial da freguesia de Cavez. De seguida, as

14h15, os visitantes irdo conhecer a Casa do Valle e, ao mesmo tempo, fazer uma
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prova de vinhos. Depois de uma hora de visita, os visitantes irdo deslocar-se até
a Quinta do Tapadinho, na qual, as 15h30, serd dara a oportunidade de a
conhecer e também de provar os vinhos da casa. Esta visita terd uma duracéo de
uma hora e as 17h00 da-se a chegada a Casa do Tempo, em que logo de seguida,
esta ird presentear os visitantes com uma prova de produtos regionais. As 17h30

dita-se o fim da visita.
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Conclusao

Mediante a realizacdo deste Plano de Marketing, foi possivel ter em conta
os pontos fortes e as fraquezas do Centro Interpretativo, nomeadamente, de
uma forma analitica e também foram criadas estratégias de forma a combater

esses pontos fracos e aproveitar as oportunidades.

Ficou comprovado que a Casa do Tempo poderia apostar numa melhoria
na sua promog¢ao, incluir um precgéario para as visitas, criar mais roteiros, mais
atividades, e, principalmente, contratar uma empresa de guias turisticos para
acompanharem os turistas nos roteiros, dando a conhecer melhor o que eles
est3o a ver. E possivel também constatar a fraca sinalizacso. No que se concerne
a sua promocgéo, a nivel online seria interessante e vantajoso ser mais dinamica e
diversa, este espaco deveria apostar mais num perfil online, como por exemplo,
na rede social Instagram, e criar um website préprio com informagdes sobre o
espaco, as atividades que existem e os eventos que v&o decorrer no futuro. A sua
promocao offline também é um pouco fraca, era importante que existisse mais
propagacédo em brochuras, flyers, em radios e jornais ao longo do Ano. Uma
maior participacdo em eventos locais e eventos fora do municipio seria uma
porta aberta de divulgacdo para o aumento da procura por parte da populacdo
local, por visitantes do resto do pais e visitantes internacionais. Segundo as

pessoas que responderam ao questionario, que tinha por objetivo de ter
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conhecimento do perfil do visitante e a sua satisfacdo em relagdo a sua visita, a
maioria alegou que sé teve conhecimento da existéncia da Casa do Tempo,
porque sdo residentes no concelho, ou seja, mais uma prova da falha de

promog¢&o/comunicacgéo online e offline.

A casa do Tempo marca pela diferenca, de uma forma positiva, quando
vende produtos regionais a pedido dos préprios produtores, a fim de promové-
los e poder ajudar no aumento do negdcio, e também é um Centro Interpretativo
tecnoldgico e interativo comparado com a sua concorréncia, que nao possui
estas vantagens. A Casa do Tempo possui quatro quadros interativos para serem
utilizados pelos seus visitantes. Este espagco também é beneficiado pela sua
localizacéo e pela sua acessibilidade. Os inquiridos do questionario enalteceram
muito a forma como o Centro Interpretativo déd a conhecer as tradicbes e a
histéria da regido. Apesar de algumas falhas, este € um local muito apreciado
pelo publico, e no inquérito foi possivel constatar que 87,9% das pessoas
responderam que voltariam a visitar a Casa do Tempo e 57% classificaram a sua

visita como “Muito Satisfeito”.

A nivel geral, é possivel acreditar em algumas mudancas e aposta nas
estratégias criadas, mas podem existir certas limitagdes, como por exemplo, o

Centro Interpretativo pertencer a camara municipal e o orcamento apresentado.
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Para concluir, seria gratificante que as estratégias criadas pudessem ser
estudadas e avaliadas pela entidade, e que no futuro préximo, estas consigam

ser postas em pratica.
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Anexos

1. Regiao
Cabeceiras de Basto: O Concelho
Cabeceiras de Basto é uma vila portuguesa que pertence ao distrito de

Braga, na regido Norte e sub-regido do Ave e conta com neste momento com

15.759 habitantes (PORDATA, 2018).

Este municipio é limitado a norte por Montalegre, a nordeste por Boticas, a Leste
por Ribeira de Pena, a sudeste por Mondim de Basto, a Sul por Celorico de Basto,

a oeste por Fafe e a Noroeste por Vieira do Minho.

Figura 7- Municipio de Cabeceiras de Basto. Figura 6- Cabeceiras de Basto.

Fonte: Orcamento Participativo para 2019 aposta na Acdo Social  Fonte: Aprovado Orcamento da Camara Municipal de Cabeceiras
(cabeceirasdebasto.pt) de Basto para 2020

O concelho de Cabeceiras de Basto esta dividido por 12 freguesias:

e Abadim;
e Alvite;

e Arco de Baulhe e Vila Nune;
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e Basto,

Vilar
de Cunhas
° BUCOS, Bucos
Riodouro Gondides
e Cabeceiras de Basto; it M
Abadim
Painzela i Cavez
. Refojos
° Cavez, Outeiro de Basto
Pedraca
° F ai a: Passos Alvite
Basto Arco
de Batilhe
Faia ;
- . vi
e Gondiges e Vilar de Cunhas; Nt
e Ped raca; Figura 8- Mapa de freguesias do concelho.

Fonte: Concelho de Cabeceiras de Basto | Mapa das
frequesias | Jorge Bastos | Flickr

e Refojos de Basto; Outeiro e Painzela;

e Rio Douro.

A importancia do turismo em Cabeceiras de Basto

Um dos principais objetivos do concelho de Cabeceiras de Basto é
afirma-lo como um destino programado regular e de futuro, cientes da
pertinéncia de aproveitar e salvaguardar com sustentabilidade os recursos e de
fomentar o investimento. Como tal, é necessario a existéncia de uma visdo e

missdo para o futuro.

Como visdo, o municipio pretende:

» Assegurar a importancia do turismo local explorando os recursos

enddgenos e identitarios do territério.
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» Admitir Cabeceiras de Basto como turismo de exceléncia através da
qualificacdo e competitividade da oferta, apostando na sustentabilidade
ambiental e na valorizacdo das tradi¢Ges.

Para além da visdo, o municipio tem uma missdo definida no dmbito do

turismo, que pode ser apresentada da seguinte forma:

Aposta no turismo de autenticidade
Estruturar a diversidade >

da oferta Turistica com o reforgo e desenvolvimento de novos

produtos turisticos no municipio.

. Combater a sazonalidade da
Melhoria nlos_resultados ,
Turisticos o o
procura e fidelizar os visitantes.
Melhoria da
performance Expressado da forca comunicativa
Comunicacional do B

. . da marca territorial.
municipio ao nivel da

oferta Turistica

O reconhecimento de Cabeceiras de Basto como destino de exceléncia
em termos de diversidade de oferta e qualidade dos recursos turisticos € um
objetivo importante para a regido, e para que isso se concretizasse,

implementaram-se uns objetivos estratégicos, tais como:
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» Qualificagdo e valorizagdo dos recursos turisticos e infraestruturas e
equipamentos de suporte:
e Desenvolvimento de experiéncias com ligacédo a produtos chaves
do municipio;
e Melhoria da qualificagcdo dos recursos humanos envolvidos na
atividade turistica.
» Aumento da Estadia Média e do nimero de Report Visitors:
e Maior diversidade de atragdes e atividades;
e Criagcdo do maximo de combinag¢des de produtos possiveis;
» Projecéo e promogao da oferta turistica de Cabeceiras de Basto:
e Maior dindmica na comunicagéo online acentuando a diversidade

da oferta.

Plano de Marketing Estratégico para Cabeceiras de Basto.

O municipio disp&de de um plano estratégico, cujos objetivos séo:

> Aumentar o contributo do turismo para a economia do municipio de

Cabeceiras

de Basto:

- Registar durante 5 anos consecutivos um crescimento no nimero de dormidas
no municipio de Cabeceiras de Basto;

- Aumentar a estadia média do turista com base em produtos personalizados.
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> Melhoria na qualidade de servigos ligados ao turismo:

- Melhorar o nivel da informacédo e da comunicacao;

- Reforgar a notoriedade de Cabeceiras de Basto no exterior.

Em relacdo ao produto, o municipio prop&e as seguintes solucdes:

> Aumentar a diversidade de produtos tendo como base a proposta de valor de

Cabeceiras de Basto:

- Reforgar a oferta de produtos core elevando-os a um patamar de exceléncia;

- Incorporar produtos nicho capazes de diversificar e personalizar a oferta.

Quanto a promocao, as ideias propostas pelo concelho séo:

> Comunicagéo do Municipio de Cabeceiras de Basto baseada num mosaico de

experiéncias:

- Enfoque no elemento core e na diversidade concentrada;

- Personalizar roteiros de acordo com as motivagdes do turista;

- Alavancar o canal online;

- Utilizar meios de proximidade de grande impacto.

Patrimonio Cultural
O municipio de Cabeceiras de Basto possui um vasto patriménio cultural,

que o caracteriza como uma regido cheia de cultura e tradicdes. Este vasto
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patriménio traz reconhecimento 4 terra e deixa a populacdo cheia de orgulho. E
o caso da Casa do tempo, que da o conhecer o que o municipio tem de melhor;
O CTCMCB (Centro de Teatro da Camara Municipal de Cabeceiras de Basto),
gue nos mostra a melhor forma de fazer e transmitir a arte da representacéo; e

As Chegas de Bois que é sempre uma das tradicdes que atrai mais espectadores.

Ainda no Patrimoénio Cultural, temos o Rancho Folclérico e as Mulheres de Bucos.

]/

Lyad)

Figura 10- Chega de Bois na Feira de S. Miguel.

Fonte: Campeonato de Chegas de Bois (cabeceirasdebasto.pt)
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1. Ambiente fisico da Casa do Tempo.

Figura 11- Umbral.
Fonte: Autoria propria

Figura 12- Rio do Tempo.
Fonte: Autoria propria.

Figura 13- Sala da terra.
Fonte: Autoria propria.

Figura 14- Corredor preto.
Fonte: Autoria propria.
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Figura 17- Lugar da Historia. Figura 16- Sala das tradices.
Fonte: Autoria propria. Fonte: Autoria propria.

0 legado de

ANDRE SOARES

Figura 15- Lugar das Gentes. Figura 18- Lugar do conhecimento.
Fonte: Autoria prépria. Fonte: Autoria propria.

Figura 20- Auditorio.
Fonte: Autoria propria.

Figura 19- Sala de Multifuncdes.
Fonte: Autoria propria.
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1. Questionario

Sexo:
Masculino
Feminino
Indefinido
Idade:
<15
15-25
26 - 36
37 - 47
48 - 58
59 - 69
>69
Pais: (Resposta aberta)
Distrito: (Resposta aberta)
Habilitacoes:
1° Ciclo Ensino Secundario (12° Pos-Graduagao Curso de
ano) Especializacéo
Tecnoldgica
2° Ciclo Curso Tecnolégico Mestrado
3° Ciclo Licenciatura Doutoramento
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Situacao Profissional:

Estudante

Trabalhador/Estudante

Trabalhador de por conta prépria

Trabalhador por conta de outrem

Desempregado

Reformado

Indique a sua area profissional:

Ja visitou a Casa do Tempo?

Sim

Nzo

Se respondeu que nao, qual é o motivo?

Nao conheco

Situa-se longe de onde

resido

Falta de tempo

N3o tenho interesse

Mas recordacdes

Se nao visitou, tem interesse em visitar?

Sim

(Resposta aberta)
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Se respondeu que nao, qual o motivo?

Situa-se longe de onde eu

resido.

Falta de Tempo.

N3ao tenho interesse.

Mas recordacgdes.

Se ja visitou, em que ano decorreu a sua vista? (Caso se lembre

do dia e do més ou apenas um deles, indique-o):

(respostas aberta).

Teve conhecimento da existéncia do centro interpretativo

através de:

Internet.

Amigos e

Familiares.

Residente em
Cabeceiras de

Basto

Revistas e Jornais.

Agéncias de

viagens.

Televisdo

Visita ao municipio

Origem da visita ao centro interpretativo Casa do Tempo

Curiosidade. Complemento de visita a
cidade.
Profissional Férias.
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Recomendagdes de

amigos/familiares

Publicidade.

Qual foi a sala que gostou mais de visitar?

Rececéo.

Corredor Branco.

Sala de

Multifuncées.

Lugar da Historia.

Umbral.

Sala das Tradicoes.

Rio do Tempo.

Lugar das Gentes.

Corredor Preto.

Lugar do Conhecimento.

Sala da Terra.

Auditério.

Numa escala de 1a 5, qual o seu nivel de satisfacao no que se

refere a sua visita?

1 (Muito Satisfeito)

2 (Insatisfeito)

3 (Neutro)

4 (Satisfeito)

5 (Muito Satisfeito)

Voltaria a visitar a Casa do Tempo?

Sim

N&o

Talvez

Se respondeu que ndo, qual o motivo?

aberta)

(Resposta
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Recomendaria a visita a Casa do Tempo?

Sim

Se respondeu que nao, qual o motivo?

aberta).

(Resposta

Comentarios positivos e negativos sobre a Casa do Tempo e

sobre a visita.
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2. Roteiros

Figura 21- Roteiros

11h00
Casa da Soutosa

12h00
Almoco
14h15
Bosque da

Harmonia

15h30
Casa da Tojeira

17h00
Casa do Tempo

17h05
Sala de Multifuncdes

11h00
Adega dos Lebes

14h15
Casa do Valle

15h30
Quinta do Tapadinho

17h00
Casa do Tempo

17h05
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