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Introducio

O Turismo assumiu, nas Ultimas décadas, sobretudo no contexto europeu, um papel de destaque no
desenvolvimento, o que originou o seu reconhecimento como actividade fundamental da economia
moderna, cuja evolucdo condiciona a economia global.

Neste cenério, também a escala local e/ou regional se evidenciam os seus efeitos pelas implicacbes
directas e indirectas nas condi¢des de vida das comunidades locais.

Apesar da maioria dos agentes - locais e regionais, publicos e privados, sobretudo nas areas com elevado
défice de desenvolvimento - considerarem o Turismo como panaceia para todos os problemas, ndo cuidam
devidamente da sua sustentabilidade pelo que surgem alertas para as ameacas que resultam de um
desenvolvimento desregrado e nédo sustentado da actividade.

A preocupacao atras mencionada tem maior relevancia quando se perspectiva incrementar o Turismo de
Natureza', tendo como cenério e recurso o patriménio natural num conjunto alargado de Areas
Classificadas.

No contexto deste documento, “ameaca” é entendido como o conjunto dos impactos negativos sobre o
patrimonio natural, mas também, e com idéntica repercussao, 0s constrangimentos e as perdas que possam
decorrer da actividade turistica.

A intensidade das relagdes que a actividade turistica estabelece com outros sectores econdémicos torna-a,
simultaneamente, capaz de “alavancar” um territdrio e a sua economia. Pode no entanto tornar esse
territério vulneravel, caso ndo seja tida em conta a reciprocidade dos efeitos das restantes actividades
econdmicas sobre o turismo que 0 podem tornar ndo sustentavel.

Nesta perspectiva, o Turismo desenvolve-se de forma sustentada, através da implementacédo de actividades
destinadas a satisfazer as necessidades de lazer dos visitantes, mas que simultaneamente sejam
apropriadas pela comunidade local, para promoverem a criacdo de riqueza e de emprego, com o0
reconhecimento por essa comunidade de que a requalificacdo e a conservacdo do patriménio natural, do
construido, do cultural e do etnogréafico, sdéo o melhor garante para perpetuar essas actividades
econdmicas.

1 Segundo o disposto no artigo 1°, do Decreto-Lei n° 47/99, de 16 de Fevereiro, “turismo de natureza é o produto turistico composto por estabelecimentos, actividades
e servigos de alojamento e animagdo turistica e ambiental realizados e prestados em zonas integradas na rede nacional de areas protegidas, adiante designadas por areas
protegidas. O turismo de natureza desenvolve-se segundo diversas modalidades de hospedagem, de actividades e servigos complementares de animagdo ambiental, que
permitam contemplar e desfrutar o patriménio natural, arquitecténico, paisagistico e cultural, tendo em vista a oferta de um produto turistico integrado e diversificado™;
contudo, o Decreto-Lei n® 39/2008, de 7 de Marco, torna mais lato o conceito de empreendimento de turismo natureza, determinando que sdo “empreendimentos de
turismo de natureza os estabelecimentos que se destinem a prestar servigos de alojamento a turistas, em areas classificadas ou noutras areas com valores naturais,
dispondo para o seu funcionamento de um adequado conjunto de instalacOes, estruturas, equipamentos e servicos complementares relacionados com a animagdo
ambiental, a visitacdo de areas naturais, o desporto de natureza e a interpretagdo ambiental” e mais ainda quando refere que os “empreendimentos de turismo de
natureza adoptam qualquer das tipologias previstas nas alineas a) a g) do n.° 1 do artigo 4.° [estabelecimentos hoteleiros, aldeamentos turisticos, apartamentos
turisticos, conjuntos turisticos (resorts), empreendimentos de turismo de habitagdo, empreendimentos de turismo no espago rural e parques de campismo e de

caravanismo], devendo obedecer aos requisitos de instalacdo, classificacdo e funcionamento previstos para a tipologia adoptada.



As abordagens actualmente efectuadas ao fendmeno turistico centram-se no estudo das vantagens
comparativas e competitivas que fazem o sucesso de uns destinos e a ndo capacidade de afirmacdo de
outros.

Considerando que 0s recursos e as estruturas dos destinos podem ser reproduzidos em destinos
concorrenciais, entdo as vantagens competitivas advém do posicionamento e da diferenciacdo do destino
no mercado. Nomeadamente a capacidade de usar com maior eficiéncia os recursos, tendo por base o
profissionalismo, a qualidade, a aplicacdo de mecanismos de marketing e a inovacao, usando tecnologias
de informacdo e comunicacédo capazes de criar valor acrescentado a respectiva cadeia.

Assim, esta Estratégia de Eficiéncia Colectiva apoia-se no planeamento e gestio de um destino
turistico, centrado na tematica do “turismo de natureza” e do “turismo de saude e bem-estar”,
partindo de uma abordagem sustentivel ao uso dos recursos endogenos e assente num trabalho de
envolvimento dos agentes locais.



Capitulo I - ESTRATEGIA

O Turismo é uma actividade econémica na qual os recursos naturais e construidos, 0s recursos humanos e
culturais se assumem como a “matéria-prima”.

E uma actividade que exige ser planeada a longo prazo, estrategicamente, assegurando que 0 Seu
desenvolvimento e continuidade ndo tenham como consequéncia a delapidacdo dos recursos que a
sustentam.

Quando desenvolvida de forma sustentavel e inovadora, posiciona-se como factor de conservacdo dos
recursos, incluindo do capital humano dos territérios.

A presente EEC - que assenta na valorizacdo e exploracdo sustentada dos recursos singulares existentes
nas Areas Classificadas da Regifo Centro - assume estes recursos como factor de atracgio de visitantes e
logo de crescimento dos fluxos turisticos, 0 que originara desenvolvimento de um territorio que é de
baixa densidade’.

Na actividade turistica, planear é propor medidas de maximizacdo das potencialidades e de
aproveitamento das oportunidades que sdo proporcionadas pelo contexto mais alargado — nacional e
internacional.

A actividade turistica ndo é desenvolvida de forma isolada, ignorando a sua interaccdo com as demais
actividades e recursos. E uma actividade com capacidade de alavancagem® de outros sectores sendo por
isso uma das actividades economicas recomendavel para regides de baixa densidade. Contudo, a economia
local s6 beneficiard desta capacidade indutora se for capaz de reter os beneficios gerados em si mesma,
razdo pela qual, o planeamento estratégico do Turismo se torna uma ferramenta indispensavel, também, ao
desenvolvimento da economia no seu todo.

Atendendo a necessidade de interpretar a capacidade instalada e de resposta do territério - que
permite equacionar a reaccio ao aumento da procura decorrente da actividade turistica - a
metodologia implementada colocou o enfoque na participacao e na validacdo pelos agentes locais
dos documentos produzidos.

1.1 - Actores e protagonistas a partida

Perspectivando-se a valorizacdo do patriménio natural tendo, essencialmente, por base a promocdo da
actividade turistica e atendendo a necessidade de garantir a apropriacdo da iniciativa pelos mais directos
interessados, considerou-se indispensavel o envolvimento dos agentes do territorio - quer publicos, quer
privados.

Assim, desde o inicio as entidades publicas ou semi-publicas directamente envolvidas na promogéo de
destinos e produtos turisticos, quer no mercado interno (Entidade Regional de Turismo do Centro (ex-

No documento “PROVERE - Programas de Valorizagdo Econémica de Recursos Enddgenos - Das ideias a acgdo: Visdo e Parcerias”, do Departamento de
Prospectiva e Planeamento e RelagBes Internacionais, os territorios de baixa densidade apresentam as seguintes caracteristicas: escassez de actividades com
caracteristicas de base econémica, e por conseguinte, com fraca capacidade de atraccdo de rendimentos exégenos; insuficiente dimensdo da maioria dos seus centros
urbanos, mesmo os mais importantes; reduzido leque de entidades com atribuicbes e competéncias de proximidade; reduzida eficacia na construcéo de parcerias;
reduzido leque de oportunidades de emprego oferecidas; e, exiguidade dos mercados locais, o que limita as condicOes de valorizacdo de mercado das respectivas
producdes.

A visdo para o Turismo em Portugal é uma viso estratégica ambiciosa, que transforme o sector “num dos motores de crescimento da economia nacional”. (PENT,
2007)




RTC) e Entidade Regional de Turismo da Serra da Estrela (ex-RTSE)), quer no mercado externo (ARPTC
— Agéncia Regional de Promocdo Turistica do Centro de Portugal) foram chamadas a participar.

A ARPTC contribuiu de forma decisiva para a formatacdo da EEC e cooperou na definicdo das
prioridades no capitulo da diferenciacdo e da promocéo.

Nesta linha de actuacdo, e para estabelecer e consolidar a estratégia, que se pretendia de ambito regional,
foram identificadas como actores-chave as entidades que agregam os agentes do territério (ADXTUR,
AAHP, NATURTEJO e os 6 Municipios do PNSE), no sentido de enquadrar e dar coeréncia territorial a
iniciativa.

Como a EEC tinha por base a valorizacdo do potencial existente em termos de infra-estruturacdo (de
alojamento e de animacao turistica), a metodologia adoptada requereu a participacdo activa das entidades
titulares de patrimonio, o que deu coeréncia e diferencia¢do ao produto turistico a constituir.

Considerando a existéncia de outras iniciativas PROVERE, protagonizadas por entidades com forte
expressdo no territorio e que agregam um leque significativo de agentes, foram estabelecidos mecanismos
de interaccdo de forma a gerar sinergias e a evitar sobreposi¢des, dando a conhecer a metodologia e a
estratégia de accao:

» a ADXTUR — Agéncia Desenvolvimento Turistico das Aldeias do Xisto,

» & Associacao das Aldeias Histdricas de Portugal

» € a NATURTEJO — Empresa de Turismo, EIM.

Esta actuagdo visou ampliar o resultado do trabalho desenvolvido, uma vez que estas entidades tém vias
de comunicag&o eficazes e se encontram fortemente implantadas no territorio.

O leque de projectos (&ncora e complementares) pretendido identificava de forma clara o tipo de
agentes/promotores a envolver. Foram definidos os meios e 0s métodos mais adequados para veicular
informacdo e assegurar a participacdo de agentes, directa e indirectamente, ligados ao alojamento, a
animacao turistica, a formacao profissional.
A elaboragdo desta EEC implicou a necessidade de integrar nas sessdes de trabalho os municipios
(responsaveis técnicos e decisores politicos).

QUADRO I - Parceiros da Accao Preparatoria BuY NATURE

» Adesgar

» ADXTUR - Agéncia de Desenvolvimento Turistico das Aldeias do Xisto
» Agéncia de Desenvolvimento Gardunha 21

» ARPTC - Agéncia Regional de Promoc&o Turistica do Centro

» AAHP - Associacdo das Aldeias Historicas de Portugal

» Associacéo Transumancia e Natureza

» Caima — Monte Galisteu

» Casa da Cisterna

» Casa da Senhora da Estrela

» Conselho Directivo dos Baldios da Freguesia de Cortes do Meio

» Go Outdoor

» Grupo Ferpinta

» Incentivos Outdoor

» ICNB - Instituto de Conservagdo da Natureza e Biodiversidade, I.P.
» Lousitdnea — Liga de Amigos da Serra da Lousa

» Malcatur

» Monfortur

» Montes de Aventura

» Museu do P&o

» Naturaimbhotels

» Naturtejo, EIM
» Pinus Verde




» Regido Turismo do Centro

» SerraAventura

» SPEA - Sociedade Portuguesa para o Estudo das Aves
» TransSerrano

» Transcudania

» Turismo da Regido da Serra da Estrela

» Turistrela

» Ytravel, Lda

QUADRO II - Parceiros Ac¢ao Preparatoria Serra da Estrela

» ABPG - Associacédo de Beneficéncia Popular

» AECBP - Associagdo Empresarial da Covilha, Castelo Branco e Penamacor
» Associacdo Comercial da Guarda

» Casas Senhora da Estrela

» CEDIR - Centro de Diagnoéstico e Raio X da Guarda

» Guard’ar — Associagdo para a promocdo de Ambiente e Salde no concelho da Guarda
» Hospital Sousa Martins

» Imobiliaria Manuel Brancal

» IPG - Instituto Politécnico da Guarda

» Jodo de Gouveia Gomes, Unipessoal

» Lena Hotéis e Turismo

» MRG — Manuel Rodrigues Gouveia

» Municipio da Covilha

» Municipio da Guarda

» Municipio de Celorico da Beira

» Municipio de Gouveia

» Municipio de Manteigas

» Municipio de Seia

» NERGA - Associa¢do Empresarial da Guarda
» Organizagdes Escape Livre

» Quinta de S. Cosme

» Quinta dos Termos

» SABE - Almeida Garret, Sociedade Agricola da Beira
» Turismo da Regido da Serra da Estrela

» UBI — Universidade da Beira Interior

» Vivaventura Desportos da Natureza

1.2 - Actores e protagonistas na actualidade
Ver “Capitulo 111 — Ambito e finalidades™, ponto “13 — Parceiros e importancia econdmica das empresas
aderentes”.




2 - Estratégia

“Entende-se por Estratégia de Eficiéncia Colectiva (EEC) o conjunto coerente e estrategicamente
justificado de iniciativas, integradas num Programa de Accéo, que visem a inovacao, a qualificacdo ou a
modernizag&o de um agregado de empresas com uma implantag&o espacial ..."*.

Aspectos essenciais da EEC:

» 0 foco territorial alargado para dar competitividade internacional & iniciativa;

» a especificidade do foco tematico no ambito mais genérico da actividade turistica;

» 0 entendimento do patriménio natural como activo do territério para 0 seu desenvolvimento
sustentavel;

» 0 entendimento de que a salvaguarda desse activo € uma responsabilidade colectiva;

» a estruturacio e funcionamento em rede;

» a diferenciacéo do produto a criar, pela sua qualidade e pelos seus factores de inovacio.

2.1 - Foco territorial
No ambito territorial da NUT Il — Regido Centro, esta iniciativa desenvolver-se-a nas seguintes NUT 11l

(ver MAPA I):

» Beira Interior Norte » Beira Interior Sul

» Cova da Beira » Pinhal Interior Norte
» Pinhal Interior Sul » Serra da Estrela

MAPA 1I- Foco territorial (NUTs III e
Areas Classificadas abrangidas)

Neste territorio sdo discriminadas
positivamente as freguesias nao integradas
em centros urbanos de 20 mil ou mais
habitantes, pois é nelas que deverdo
localizar-se os projectos ancora e ai serem
exercidos 0s seus impactos mais relevantes.

Beira Interior Norte

Cova da Beira

Pinhal Interior Norte

Beira Interior Sul

Pinhal Interior Sul

4 . . - . A = JOSR. . s .
Retirado do discurso do Sr Secretario de Estado Adjunto da IndUstria e da Inovagdo na sessdo publica de lancamento dos Pélos de Competitividade e Tecnologia,

em Aveiro.



2.2 - Foco tematico

O foco temaético da iniciativa estd intimamente ligado com o turismo de natureza com o0 desporto de
natureza, COM O turismo activo no que diz respeito a todos 0s aspectos conceptuais e de objectivos que
se encontram estabelecidos nas respectivas regulamentacdes (ver ANEXO V) e com turismo de satde e
bem-estar, nomeadamente atraves do bioclimatismo.

Torna-se evidente, no que respeita & Serra da Estrela, ser necessario criar produtos alternativos em
relacdo ao “turismo de neve”, 0 qual tem sido a base de promog&o turistica deste territorio prosseguida
pela Regido de Turismo da Serra da Estrela e pela Turistela (concessionaria da actividade turistica nas
suas cotas mais elevadas).

A este contexto ndo é estranho o facto do “Plano Estratégico Nacional de Turismo” ter estabelecido o
“turismo de natureza” como um dos 10 produtos turisticos estratégicos do Pais e este como um
produto com contributo relevante para o desenvolvimento turistico da Regido Centro.

O foco cruza esta actividade turistica com as “Areas Classificadas” que correspondem ao conjunto das
areas protegidas que integram a Rede Nacional das Areas Protegidas (Paisagem Protegida, Parques
Naturais e Reserva Natural), os Sitios de Interesse Comunitério classificados no ambito da Directiva
Habitats e as Zonas de Proteccdo Especial classificados no &mbito da Directiva Aves.

A fruicdo destes espacos exige, da actividade turistica, a implementacdo de um modelo sustentavel dos
recursos enddgenos neles existentes.



2.3 - Patrimonio natural como activo

A extensdo de territério com estatuto de classificacdo (Areas Classificadas) constitui um activo ambiental
importante para desenvolver iniciativas, com caracter inovador e de exceléncia, que contribuam para a
valorizacdo econdmica dos recursos.

Pelo potencial dos recursos, mas também pela sua sensibilidade, as iniciativas a implementar devem
assentar no conhecimento de conservacdo e gestdo do patriménio natural, permitindo criar cadeias de
producdo de valor através da actividade turistica.

Identificam-se os recursos enddgenos que terdo um contributo determinante para a estruturacéo e para a
diferenciagdo do produto turistico “turismo de natureza” no &mbito territorial da iniciativa

QUADRO III — Areas Classificadas abrangidas

Rede Nacional de Areas Protegidas

» Paisagem Protegida da Serra do Acor
» Parque Natural da Serra da Estrela

» Parque Natural do Tejo Internacional
» Parque Natural do Douro Internacional
» Reserva Natural da Serra da Malcata

Zonas de Proteccio Especial (classificadas ao abrigo da Directiva Aves)
» Zona de Proteccdo Especial PTZPE0OQ7 - Serra da Malcata
» Zona de Proteccdo Especial PTZPEOQ042 - Tejo Internacional, Erges e Ponsul

Sitios de Importancia Comunitaria (classificados ao abrigo da Directiva Habitats)
» Sitio de Importancia Comunitaria PTCONO0004 - Malcata

» Sitio de Importancia Comunitaria PTCONO0014 - Serra da Estrela

» Sitio de Importancia Comunitaria PTCON0016 — Cambarinho

» Sitio de Importancia Comunitaria PTCONO0027 - Carregal do Sal

» Sitio de Importancia Comunitaria PTCONO0028 - Serra da Gardunha

» Sitio de Importancia Comunitaria PTCONOQ051 - Complexo do Acor

» Sitio de Importancia Comunitaria PTCONO0060 - Serra da Lousa

» Sitio de Importancia Comunitaria PTCONO0045 — Sic6-Alvaidzere

Outras classificacoes
» GeoPark da Meseta Meridional

2.4 - Salvaguarda do activo

A salvaguarda do activo (Areas Classificadas) perante a actividade central desta iniciativa (turismo de
natureza), esta assegurada:

» pelos aspectos regulamentares inerentes as Areas Protegidas (Plano de Ordenamento e respectivo
regulamento);

» pelos aspectos regulamentares inerentes as areas da Rede Natura 2000 (Plano Sectorial da Rede Natura
2000);

» e por todos os diplomas em vigor respeitantes a regulamentacdo do turismo de natureza, do desporto de
natureza e da animacao ambiental.




Neste enquadramento, o desenvolvimento de projectos susceptiveis se traduzirem na valorizagdo
econémica do patrimdnio natural, deve garantir o respeito pelos Planos de Ordenamento das Areas
Protegidas e pelo disposto no Plano Sectorial da Rede Natura 2000.

Também as “Cartas de desporto de natureza” sdo instrumentos decisivos para uma adequada gestdo das
Areas Protegidas, no que respeita & compatibilizacdo da pratica do desporto de natureza com a
salvaguarda do patriménio natural.

Ver também, o que a este respeito se encontra estabelecido no “ANEXO IV — Plano de Diferencia¢ado pela
Qualidade e Inovagdo™ na sua “Vertente 8 — Responsabilidade ambiental e social dos agentes”.

2.5 - Estruturacao e funcionamento em rede

Em resposta a um desafio organizacional, que se coloca a este territdrio, estes projectos integram-se numa
légica de articulacdo em rede, em que o resultado final é superior a soma das partes, conduzindo a uma
maior eficacia de coordenacgdo e de processos, designadamente ao nivel de promocgdo, de comunicagdo e
de inovacdo.

De acordo com o cenario caracterizado no PENT (2007), a fragmentacdo da oferta, o elevado nimero de
trabalhadores ndo qualificados e a actua¢do com grande nivel de individualismo por parte das empresas do
sector, condicionam a qualidade de servico, o relacionamento com 0s operadores turisticos € um menor
aproveitamento do canal internet.

Esse conjunto de redes permitird estruturar e sustentar a actividade turistica e a afirmagdo do
destino/produtos/marca com caracter inovador e competitivo, nomeadamente pelo factor escala que cria.

Assim, o funcionamento em rede é garantido pelo conjunto dos projectos que constituem cada um dos
projectos dncora.

Por outro lado os aspectos da estruturagdo do territério e do foco tematico sdo garantidos pela concepcéo e
implementagéo dos projectos complementares.

2.5.1 — Projectos Ancora

No contexto que vem sendo apresentado, sdo considerados como “projectos ancora” aqueles que, pelo seu
conceito e objectivos se coadunam com a légica da iniciativa e/ou pela sua dimensdo contribuem
decisivamente para o sucesso da EEC.

Atendendo a natureza da iniciativa, que decorre das especificidades do territorio e a sensibilidade natural
das Areas Classificadas, entende-se que os projectos a desenvolver nessas areas serdo de reduzida
dimensdo para minimizar os impactes dos mesmos sobre o territorio. Para obviar a uma perda de escala
gue o respeito por tal principio pode originar, é claramente estabelecida a prioridade estratégica de
funcionamento em rede para o conjunto das infra-estruturas a apoiar. Assim, o conceito de “projecto
ancora” esta estreitamente ligado ao modelo organizacional e de gestdo global, estabelecendo-se como
alvo dessa designagdo o conjunto das iniciativas da mesma tipologia, desde que seja previsivel o
funcionamento organico em rede.



Na sequéncia dos principios enunciados, serdo implementadas e dinamizadas os seguintes Projectos
Ancora:

» PAL - Rede de Centros Informativos e de Centros Interpretativos do Patrimoénio Natural

» PA2 - Rede de Alojamentos Turismo de Natureza

» PA3 - Rede de Infra-Estruturas para a Animacao Turistica

» PA4 - Rede de Equipamentos e alojamentos de Turismo de Salde e de Bem-estar (Health & Wellness
tourism)

2.5.1.1 - Rede de Centros Informativos e de Centros Interpretativos do Patriménio Natural

Os centros a seguir indicados, ja existentes, pela sua distribuicdo geogréafica, asseguram uma cobertura
significativa do territério, prestando, a quem visita, apoio e informacdo basicos. Prevé-se que 0s mesmos
venham a integrar esta rede.

QUADRO 1V - Centros informativos e interpretativos ja existentes

» Centro Interpretativo do Parque Natural da Serra da Estrela (PNSE)

» Centro Interpretativo da Mata da Margaraca (PPSA)

» Centro Interpretativo da Serra da Estrela (Municipio de Seia)

» Centro Interpretativo do Sistema Espeleoldgico do Dueca (Municipio de Penela)
» Centro Interpretativo do Rio Zézere (Municipio de Belmonte)

» Centro de Ciéncia Viva da Floresta (Moitas — Municipio de Proenca-a-Nova)

» Centro Informativo do PNSE, em Seia

» Centro Informativo do PNSE, em Gouveia

» Centro Informativo do PNSE, na Guarda

» Centro Informativo do PNSE, em Manteigas
» Centro Informativo da RNSM, em Penamacor

Encontra-se em montagem o:
» Centro Interpretativo do PNTI, em Castelo Branco, pelo Municipio de Castelo Branco

2.5.1.2 - Rede de Alojamentos Turismo de Natureza

A proposta de alteragdo do quadro legal do alojamento “turismo de natureza”, em tramite legislativo (ver
ANEXO VI), criard um conjunto de novas oportunidades designadamente quanto & tipologia e localizacéo
dos empreendimentos de turismo da natureza.

Assim, foi identificado um conjunto de agentes com intencao de investir nesta tipologia de projectos.

O enquadramento que esta EEC desenhou permitiu-lhes a percepcdo das oportunidades, em funcéo da
distribuicdo das unidades existentes e das inten¢des de investimento, da procura e da oferta de produtos
complementares, permitindo desta forma evitar a concentracéo territorial das unidades de alojamento e a
colmatacdo de espacos “vazios”.

Aguando das sessdes de divulgacdo, de promocdo e dos workshops realizados, foram debatidos os
critérios de diferenciagdo pela qualidade e inovacdo a imprimir as unidades existentes e as novas (ver
ANEXO 1V - “Plano de diferenciacéo pela qualidade e inovagdo”™).




2.5.1.3 - Rede de Infra-Estruturas para a Animacao Turistica

Foi identificado um vasto conjunto de infra-estruturas que servem diversas modalidades de turismo de
natureza que importa estruturar em rede.
Ver “Capitulo 1l — Diagnéstico” ponto “10 — Competitividade territorial™.

As caracteristicas fisicas e climaticas e empresariais do territério permitem o desenvolvimento das
modalidades que seguidamente se listam, as quais devem possuir as necessarias infra-estruturas.

QUADRO V — Actividades e modalidades de turismo de natureza, desporto de natureza e animacao
ambiental passiveis de se realizarem no foco territorial

» Actividades de teambuilding

» Balonismo

» BTT (passeios de bicicleta, passeios de segway e com outros veiculos ndo poluentes)
» Cannyoning

» Canoagem

» Escalada (Vias ou escolas de escalada, escalada desportiva, blocos, escalada classica ou rocddromos)
» Espeleologia

» Esqui

» Expedi¢des fotogréaficas

» Hipismo (passeios equestres ou em atrelagens de trac¢do animal)

» Jogos populares

» Observacgdo de vida selvagem (Birdwatching e observacdo de mamiferos)
» Orientacdo

» Paintball, tiro com arco, besta, zarabatana, carabina de pressao de ar

» Parapente e/ou asa-delta sem motor (locais de voo)

» Paraquedismo

» Passeios de barco

» Pedestrianismo e montanhismo (Redes de percursos pedestres)

» Percursos de acessibilidade universal

» Percursos de obstaculos (rappel, slide e pontes)

» Percursos interpretativos

» Praias fluviais

» Rafting e hidrospeed

» Vela

2.5.1.4 - Rede de equipamentos e alojamentos de Turismo de Saude e de Bem-estar (Health &
Wellness tourism)

Este projecto pretende melhorar a competitividade de um territério que abrange os seis municipios que
integram total ou parcialmente o Parque Natural da Serra da Estrela, através da dinamizacdo de
actividades de base econémica (bens e servigos) que privilegiem o turismo de salde e bem-estar (Health
& Wellness tourism). A Zona de Montanha de tal territorio que é Area Classificada e reconhecida pelo
todo nacional como um dos seus simbolos identitarios, pretende afirmar-se entre as suas pares, Zonas de
Montanha da Europa, com competéncias especificas no campo do bioclimatismo aproveitando as
condi¢des de exceléncia bioclimatica que o territério oferece.




A valorizacdo das Estancias de Montanha das Penhas Douradas e Penhas da Salde, é um primeiro passo,
para em parceria com a cidade da Guarda que tem ja no seu Hospital um Centro de Exceléncia em
pneumologia, afirmar tais territorios como de exceléncia Biocliméatica. A qualidade do ar puro de
montanha que se constata acima dos mil metros de altitude, conforme atesta recente estudo elaborado pelo
Centro Europeu Médico Bioclimatico de Investigacdo e Ensino Universitario (CEMBREU), com sede em
Briangon, nos Alpes Franceses, que tendo feito analises aos polens, quimicos, humidade, temperatura e
ventos da Guarda constatou que mesmo na pior época do ano o ar da Guarda é adequado para oS
tratamentos de alergias e outras doencas respiratérias.

Esta qualidade do ar de altitude, j& teve num passado ndo muito distante, um papel relevante na cura de
doencas do foro respiratorio. Desse passado resultou importante patriménio construido, como o Sanatorio
dos Ferroviarios nas Penhas da Salde (Covilhd) e os pavilhdes Rainha Dona Amélia e D. Antdnio
Lencastre no actual Parque de Saude da Guarda que é urgente recuperar, para ai instalar respectivamente,
alojamento turistico de elevada qualidade e como projecto complementar desta estratégia um Centro de
Investigacdo e Inovacdo — Salde/Ambiente, associado a Clinica Bioclimatica. Estudos recentes apontam
para que o ar puro de montanha pode ser de enorme valia nos tempos actuais, ha medida em que uma
permanéncia debaixo dos seus efeitos, clinicamente orientada, tem efeitos terapéuticos mais duradouros
do que os dos mais recentes farmacos para as actuais doengas de foro respiratdrio, como as asmas e
diversas alergias.

A qualidade do “ar puro de altitude”, serd o recurso especifico do territério que permitird afirmar
competéncias nesse Centro de Investigacdo e Inovacdo — Saude/Ambiente para o estudo, investigacdo e
tratamento de doencas do foro respiratdrio, sobretudo ao nivel das alergias e das micobactérias,
desdobrando-se por &reas cientificas e tecnoldgicas complementares como a Epidemiologia (criacdo de
um Observatorio nacional, ou mesmo Europeu, das doencas respiratérias), a investigacdo basica
(mecanismos da doenga) e a investigacdo aplicada (técnicas de diagndstico, vacinas e novos farmacos,
com investimento nas areas tecnoldgicas do futuro préximo: biologia molecular, engenharia genética,
farmacogenética).

E conhecida a actual apeténcia para se criarem centros de exceléncia fora dos grandes centros urbanos.
Exemplos bem conhecidos na area da Salude sdo o CDC (Center for Disease Control), em Amory, perto de
Atlanta, ou a Mayo Clinic, em Rochester, Minnesota, e Jacksonville, Florida (EUA).

Com a criacdo de um tal centro, estardo criadas condicdes para o surgimento de diversificadas actividades,
relacionadas com o Bioclimatismo. Admite-se que numa 12 fase surjam actividades relacionadas com a
arquitectura bioclimatica que deverdo a prazo ter a ambicdo de criar neste territorio um cluster
bioclimético.

Em resumo, os projectos Ancora com a perspectiva de rede correspondem a uma abordagem
inovadora no contexto regional porque:
» garante integracao e coeréncia entre foco tematico, foco territorial e rede de parceiros;

» garante abrangéncia territorial da iniciativa e do destino/produtos/marca;

» garante um maior envolvimento dos agentes e uma maior articulacio entre si;

» garante a existéncia de uma cadeia de producio de valor;

» garante uma criacdo de emprego sustentado e consequente impacto sécio-econémico;

» garante uma diversidade diferenciadora pelo conjunto de experiéncias que propicia.



2.5.2 - Projectos Complementares

No sentido de concorrer para a eficiéncia pretendida foram propostos e desenvolvidos projectos/planos
transversais gque contribuem para a afirmacédo competitiva do territorio, numa perspectiva de coeréncia do
foco tematico:

» PCL1 - Projectos de Gestdo de Espécies e Habitats

» PC2 - Plano de Formacdo para Activos dos Promotores Envolvidos

» PC3 - Plano de Comunicacdo e Marketing

» PC4 - Plano de Animagao

» PC5 - Plano de Diferenciagéo pela Qualidade e Inovacéo

» PC6 - Projectos complementares de bioclimatismo

2.5.2.1 - Projectos de Gestao de Espécies e Habitats

No &mbito da conservagéo e gestdo do patrimonio natural ndo € por qualquer constrangimento que nédo sao
apresentadas iniciativas a desenvolver pela autoridade nacional de conservacdo da natureza e da
biodiversidade, o ICNB.

Trata-se de uma op¢do estratégica no quadro desta iniciativa e que visa, precisamente, evidenciar que a
salvaguarda do activo “patriménio natural” é uma responsabilidade de todos os agentes envolvidos, sendo
que as respectivas iniciativas serdo coordenadas por aquele Instituto.

N&o estranhas a esta estratégia, foram identificadas intengdes de investimento sob a forma de iniciativas:

» estritamente privadas

» e de parcerias publico privado,

para um conjunto de projectos, que visam evidenciar o envolvimento dos agentes privados nas acgdes de
gestdo do principal activo da sua actividade e, simultaneamente, transformar a ritual de conservagdo em
motivo de visitagdo e a sua divulgagdo como marketing do territorio.

Ver “ANEXO IV - Plano de diferenciacdo pela qualidade e inovacdo™ na sua “Vertente 10 — Todos pela
biodiversidade”.

2.5.2.2 - Plano de formacao para activos dos promotores envolvidos

O “Plano de formacao para activos dos promotores envolvidos™ é apresentado como ANEXO 1.

2.5.2.3 - Plano de comunicac¢io e marketing

O “Plano Estratégico Nacional do Turismo” identifica:

» a fragmentacgdo da oferta

» e 0 pendor individualista dos agentes do sector

como factores negativos que condicionam o desempenho do sector em Portugal.



A falta de cooperagdo entre os diversos players do mercado condiciona a existéncia de uma oferta
integrada, como mostra por exemplo a impossibilidade de um turista efectuar reservas directamente
através dos sites oficiais ou a inexisténcia de motores de busca nacionais para hotéis ou restaurantes, ao
contrario do que acontece noutros paises.

A abordagem estratégica do projecto “Recriar, revitalizar e atribuir densidade conceptual a " Marca Serra
da Estrela" passa por afirmar no mercado a marca deste territério Serra da Estrela, associando-a aos novos
valores do ambiente ndo poluido e a salde e bem-estar, assentes na qualidade incontornavel do ar puro de
altitude e da &gua, incluindo a termal, que brota da montanha e das suas falhas. A racionalidade
empresarial com que se pretende gerir esse marketing territorial, impde uma economia de meios e uma
eficacia que passa por utilizar os produtos locais e os seus produtores, como embaixadores do territério.

Ver o “ANEXO Il - Plano de comunicacéo e marketing™.

2.5.2.4 - Plano de animacao

A evolucdo da procura, relativamente aos produtos e as experiéncias, tem evoluido, destacando-se a
tendéncia para um aumento da diversificacdo das experiéncias, que se reflecte naturalmente nas principais
motivacGes de viagem. Neste contexto, é cada vez mais importante a oferta de um conjunto alargado de
produtos que dé resposta a uma procura diversificada.

Ver o “ANEXO |1l - Plano de animagéo™.

2.5.2.5 - Plano de diferenciaciio pela qualidade e inovaciao

No capitulo das oportunidades e dos desafios (PENT), tendo em consideragdo que a evolugdo do sector a
nivel mundial possibilita um forte crescimento do sector do Turismo em Portugal, é apontada a
necessidade de uma estratégia de actuacdo que permita responder a sofisticacdo da procura e das ofertas
concorrenciais.

Ver ponto seguinte.

2.6 - Diferenciacio pela qualidade e inovacio

Ver 0 ANEXO IV - Plano de diferenciacdo pela qualidade e inovagdo™.



3 - Coeréncia e sinergias da estratégia com as politicas publicas

A EEC corresponde ndo apenas a um desafio nacional, mas ao desenvolvimento de uma visdo de longo
prazo de desenvolvimento regional, que enforma e perspectiva estratégias de curto e médio prazo.

Pela sua natureza abrangente, esta é uma estratégia de accao para politicas publicas e para a sociedade. Por
este motivo deve, enquanto definicdo de estratégia, integrar e integrar-se nos documentos orientadores de
ambito nacional e regional. A sua concretizacdo depende de todos os agentes — publicos e privados, tanto
mais quanto depende ndo apenas de ac¢des concretas, mas também da actuacdo individual.

3.1 — Com a Estratégia Nacional de Conservacio de Natureza

A Opcédo 3 “Promover a valorizagdo das areas protegidas e assegurar a conservagdo do seu patrimoénio
natural, cultural e social” da Estratégia Nacional de Conservacdo da Natureza e da Biodiversidade
(ENCNB) determina que se devera prosseguir o Programa Nacional de Turismo da Natureza, com base na
articulacdo entre as diversas entidades intervenientes, fomentando o envolvimento publico e privado, para
atingir uma oferta integrada de alojamento e de animacdo ambiental, sustentavel, diversificada e
qualificada.

3.2 — Com o Plano Estratégico Nacional do Turismo

“Apesar de 21% do territério nacional ser considerado area protegida, o Turismo de Natureza em
Portugal apresenta claros défices infra-estruturais, de servicos, de experiéncia e know how e de
capacidade competitiva das empresas que operam neste dominio.

O desafio para Portugal consiste em desenvolver uma oferta respeitando o ambiente. O objectivo € tornar
o0 produto vendavel turisticamente, mas sempre preservando as areas protegidas”.

3.3 —Com o Programa Nacional de Turismo de Natureza

O Plano Nacional de Turismo de Natureza (PNTN), implementado pela Resolugdo do Conselho de
Ministros n° 112/98, defende que os “espacos naturais surgem cada vez mais, no contexto internacional e
nacional, como destinos turisticos em que a existéncia de valores naturais e culturais constituem atributos
indissociaveis do turismo de natureza”. Este mesmo Plano refere que pelo equilibrio, traduzido nas
paisagens, as Areas Protegidas conferem e transmitem um sentido e a nogéo de “Unico” e de “identidade
de espago”, pelo que sdo locais privilegiados como novos destinos, determinantes para a “consolidacéo da
imagem de Portugal como um destino de qualidade, diferenciado e competitivo”.

3.4 — Com o Programa de Visitacio e Comunicacio da Rede Nacional de Areas Protegidas

O Programa de Visitagio e Comunicacdo da Rede Nacional de Areas protegidas (PVCRNAP) considera
que no contexto de “construcdo e dinamizacdo” de produtos de visitacdo nas AP devera assentar:
i) na proteccdo e conservacgdo dos recursos naturais — paisagens e da biodiversidade;



ii) criacdo de condicBes infra-estruturais e técnicas ajustadas as exigéncias de visitacdo com qualidade;

iii) eliminagdo de constrangimentos para que 0s agentes possam comercializar e gerir produtos de
visitacdo com maior valor acrescentado;

iv) e dificuldades dos agentes privados.

3.5 - Com o Plano Nacional de Promocao da Acessibilidade

O Plano Nacional de Promocéao da Acessibilidade procede & ordenacdo e sistematiza¢do de um conjunto
de medidas que pretende levar a cabo, visando a construcdo de uma rede global, coerente e homogénea em
matéria de acessibilidades, susceptivel de proporcionar as pessoas com mobilidade, ou dificuldades
sensoriais, condi¢des iguais as dos restantes cidaddos. Esta filosofia pretende ser aplicada no contexto de
praticas turisticas ligadas ao turismo de natureza, desporto de natureza e turismo activo.



4 - Interaccoes internacionais, nacionais, regionais e locais
4.1 — Interacgdes internacionais

Pretende-se que o territério e a marca obtenham projeccdo internacional, vertente que devera ser
implementada pela entidade regional (ARPTCP) que, em articulagdo com o “Turismo de Portugal”, serd
responsavel pela promocéo no mercado externo dos produtos turisticos a constituir.

N&o foi negligenciado o posicionamento do territdrio num contexto transfronteirico.

Salienta-se, a este proposito, a participacdo da iniciativa BuY NATURE nos trabalhos do “MIT -
Mobilidade, Inovagdo e Territério” (Regido Centro/Castilla-Léon) de articulacdo transfronteirica, a
aprofundar em funcéo contactos ja estabelecidos.

Também a linha de trabalho em desenvolvimento no &mbito da criacdo do Parque Transfronteirico do Tejo
Internacional, entre 0 ICNB e a Junta da Extremadura, perspectiva a gestdo conjunta da actividade
turistica.

A inscricdo do “GeoPark da Meseta Meridional” na rede de geoparques classificados pela UNESCO,
fornece ao pdlo do Tejo Internacional uma perspectiva de internacionalizacdo impar no contexto nacional.

A zona de montanha da Serra da Estrela, pretende reforcar no Comité das Regibes da Europa os lagos ja
existentes com as suas pares e em conjunto com Briancon nos Alpes Franceses, com quem a cidade da
Guarda tem relacBes privilegiadas, valorizar o bioclimatismo nas zonas de montanha como um recurso
singular, capaz de gerar desenvolvimento sustentado.

Finalmente, sublinha-se, uma vez mais, que no conjunto das Areas Classificadas abrangidas se encontram

aquelas que representam compromissos do Estado Portugués perante a Unido Europeia. Este contributo da
Rede Natura 2000 afigura-se-nos como uma iniciativa impar a escala europeia.

4.2 — Interacgdes nacionais

Saliente-se que a iniciativa envolve, a partida, uma entidade da Administragdo Central (Instituto da
Conservacdo da Natureza e da Biodiversidade).

Envolve, também desde o inicio, entidades privadas de escala nacional (empresas e grupos econémicos,
directamente ou em parceria com outras entidades).

Para além desta participagdo de actores verifique-se a forma como a iniciativa se enquadra no &mbito de
documentos de orientagdo estratégica para as politicas publicas (ver o anterior ponto 3).

Dado tratar-se duma iniciativa que significativamente trabalha a actividade turistica, a sua identidade
acomodar-se-a na estratégia promocional da marca “Portugal”.



4.3 — Interaccoes regionais

Estas desenvolver-se-8o nas seguintes vertentes:
» plblica, pela articulacdo com as “Entidades Regionais de Turismo” recentemente estabelecidas ao nivel
do “Centro” e do pdlo “Serra da Estrela”;
» privada, pela articulagdo com as entidades responsaveis pela gestdo das marcas territoriais:
- “Aldeias Historicas” (Associacdo das Aldeias Historicas de Portugal);
- “Aldeias do Xisto” (Agéncia de Desenvolvimento Turistico das Aldeias do Xisto);
- “GeoPark da Meseta Meridional Ibérica” (NATURTEJO, El);
» privada, pela articulagdo com entidades empresariais de &mbito regional.

Por outro lado verifique-se a forma como, estrategicamente, se encontram concebidos o Plano de
comunicacdo e marketing e o Plano de animagdo, ferramentas que permitirdo dar um cunho regional a
iniciativa.

4.4 — Interaccdes locais

Estas interac¢des desenvolver-se-80 nas seguintes vertentes:

» pUblica, pela articulagdo com 30 municipios abrangidos pelas 16 Areas Classificadas;

» privada, pela articulagcdo com entidades empresariais cujo ambito de actuacdo ndo ultrapassa a escala de
um municipio.



5 - Posicao concorrencial das empresas e factores-chave de sucesso.

Vérias analises desenvolvidas por entidades internacionais independentes, nomeadamente afectas ao
actividade turistica, sdo unanimes ao identificar dentro desta actividade econémica o segmento do
“turismo de natureza” como um dos que apresenta, para 0 curto e médio prazos, taxas de crescimento mais
elevadas.

A tal ndo serdo estranhos alguns pormenores manifestados por alguns dos agentes econdmicos parceiros
desta iniciativa:

» no Tejo Internacional, as perspectivas de utilizacdo dos recursos cinegéticos aparecem cada vez mais
substituidos pela fruicdo passiva do patrimdnio natural;

» na Serra da Estrela, o log6tipo da entidade que disponibiliza o maior efectivo de quartos, utiliza a figura
do Lobo-ibérico, espécie simbdlica dos esforcos de conservagado neste territorio;

» também na Serra da Estrela, a entidade empresarial que detém a concessdo da actividade turistica nas
cotas mais elevadas da serra, passou a disponibilizar aos seus clientes um conjunto diversificado de
produtos turisticos que se inscrevem nas modalidades de turismo de natureza;

» verifique-se a taxa de ocupacao das unidades de alojamento que mais directamente trabalham o produto
turismo de natureza, a origem dos seus utentes, as solicitagdes que 0s mesmos apresentam, a taxa média
de residéncia destes e segmentos sociais em que 0S mesmos se inscrevem;

» 0 numero de praticantes de varias modalidades de turismo de natureza (ex: BTT, parapente,
pedestrianismo e montanhismo, observacdo de vida selvagem) apresentam indices de crescimento notaveis
ao longo desta década; para tal basta consultar as principais entidades que comercializam material
especifico (ndo o generalista) para estas actividades, para termos percepcdo de que o volume de negdcios
tera correspondéncia com a postura dos consumidores;

» note-se, também, na taxa de ocupacdo das unidades de alojamento de turismo de natureza e no nivel de
solicitacOes de informacao e material informativo nos varios postos de informagao das Areas Protegidas.

O turismo de saude e bem-estar que ja apresenta também taxas de crescimento elevadas e maior
crescimento terd com o crescente congestionamento das grandes urbes, sera assegurado em conjunto com
as termas da regido e com os equipamentos SPA’s e outros que oferecem tratamentos de rejuvenescimento
gue as unidades hoteleiras se dispem a instalar, com programas que permitem a desintoxicacdo e o
chamado extreme fitness. O “extreme fitness” deve ser traduzido, ndo como tratamento de emagrecimento
anoréctico, mas antes como tratamento intensivo de forma a conseguir obter robustez, vigor ou boa
condicdo fisica.

A oferta conjunta no mesmo territério de um turismo de natureza, complementado com um turismo de
sallde e bem-estar, € uma vantagem comparativa que necessariamente conduz a uma vantagem
competitiva do territorio e ira contribuir para um crescimento sustentado dos fluxos turisticos.

Os factores-chave para o0 sucesso desta iniciativa identificam-se no “ANEXO IV - Plano de diferencia¢éo
pela qualidade e inovacao”.



Capitulo II - DIAGNOSTICO

Consisténcia das actividades e das potencialidades de exploracdo de sinergias, em funcdo do envolvimento
das empresas e de outras entidades a EEC, nomeadamente ao nivel da geracdo de externalidades, da
producdo de bens publicos e da obten¢do dos resultados, que a parceria se propde atingir.

6 — Metodologia adoptada
No desenvolvimento da Accdo Preparatéria foi aplicada uma metodologia de trabalho que percorreu as
seguintes fases:

6.1 - Fase 1 — Diagnéstico
Reconhecimento do estado actual do territério, com especial enfoque na actividade turistica

Construcdo de um quadro de referéncia (relatdrio), no qual se caracterizam de forma precisa todas as
varidveis — procura, oferta e organizacdo - e os agentes que interferem, directa ou indirectamente, no
desenvolvimento da actividade turistica.

Foi determinante integrar neste relatério as infra-estruturas — acessibilidade — e 0s recursos — humanos,
hotelaria e restauracao, patrimonio natural, etnogréfico, cultural e construido.

Este documento constitui a base para o desenvolvimento do trabalho prospectivo — a elaboracdo e
implementacdo da EEC para o Turismo de Natureza no territério.

6.2 - Fase 2 — Estratégia de Eficiéncia Colectiva
Fixacao da estratégia de actuacio da actividade turistica e destino, para atingir as metas tracadas

Nesta fase foram definidos:

i) a visdo;

ii) a misséo

iii) os objectivos (gerais e especificos).
A imagem do ocorrido na primeira fase, a participacdo dos agentes locais constituiu um elemento
fundamental para a sustentabilidade das propostas, permitindo que o grau de ambicdo da EEC faga jus a
realidade do territ6rio, aos recursos financeiros e a conjuntura global.

6.3 - Fase 3 — Desenvolvimento
Definicio concreta das acgdes e projectos — Programa de Acciio - que concretizario a EEC.

Esta fase é a mais “agarrada” ao territorio, porque as ac¢des desenhadas para o destino dependem das suas
especificidades. As accBes inscritas no Programa de Acg¢do tém em vista a concretizagdo dos objectivos da
EEC, ainda que condicionados pelas limitag@es técnicas, humanas e financeiras do territorio e potenciadas
pelas qualificagdes, inovacOes e fontes de financiamento disponiveis.

Assim e uma vez que a fase de EEC se alicercou na visdo do destino em funcdo do diagnostico, construiu-
se 0 Programa de Accao em funcéo desse cenério.




Estipulou-se que os objectivos devem ser direccionados para a maximizacdo das potencialidades turisticas
de produtos, recursos e infra-estruturas existentes no territdrio, bem como dirigidos a maximizacao da
satisfacdo do turista e ao estabelecimento de um posicionamento de qualidade e exceléncia face a
concorréncia, pelo que as accBes a desenvolver devem assumir as seguintes tipologias:

» Projectos de infra-estruturacdo do alojamento

» Projectos de infra-estruturacdo da animagao turistica

» Projectos de formacéo divulgacdo e promocao

» Projectos de conservacgdo do patrimonio natural e do patrimoénio cultural

Mais uma vez se realca a importancia que a cooperacdo e articulacdo dos agentes locais, publicos e
privados, assume para o sucesso da EEC, importancia esta que aparece traduzida no Programa de Accdo
sob duas formas:

» a definicdo de accdes dirigidas e projectadas em funcéo deles e

» pela validacdo da EEC.

6.4 - Fase 4 — Monitorizacio

Esta fase iniciou-se aquando do processo de diagnostico (fase 1), mas terd maior evidéncia com a
implementacdo da EEC e com a execucdo do Programa de Acc¢do, constituindo-se como garantia de que o
resultado da EEC e do Programa de Acc¢do corresponde ao esperado, isto é, que contribui para o
desenvolvimento da actividade turistica e para a competitividade do territorio, através da criacdo de
vantagens competitivas.

Na monitorizacao, e tratando-se de espacos com elevada sensibilidade (ambiental, social e econdmica),
considera-se essencial que se desenvolvam mecanismos de verificacdo periodica e que contemple os
seguintes indicadores:

Ver “Capitulo 1V — Modelo de gestéo e lideranga™ no seu ponto “21 — Modalidades de acompanhamento
e avaliacdo da EEC™.



7 - Base empresarial

O territério em que se pretende implementar esta EEC tem fortes caracteristicas de “baixa densidade” logo
0 palco ideal para o sector do Turismo de Natureza. Como referido no PENT, para a escala nacional, a
cadeia de producgdo de valor apresenta uma organizacdo deficiente, como consequéncia de factores
relacionados com:

» a pequena dimensdo das empresas que operam no sector,

» com a insuficiente acumulacdo de experiéncia, tecnologia e know how,

» com a falta de regulamentacdo e/ou controle

» e com as limitacBes para a estruturacdo de produtos ou experiéncias integrais.

Assim, importa analisar cada um destes factores para estruturar uma estratégia capaz de inverter a situagdo
actual.

A tipologia de agentes privados que actuam no territério é de natureza variada (empresario em nome
individual, sociedades, grupos econdémicos), mas, como é referido no paragrafo anterior, as empresas que
asseguram a dinamizacdo do sector — empresas de animacdo, sdo estruturas de pequena dimensdo.
Contudo, o sector comeca a reagir a este obstaculo e o surgimento de marcas territoriais, geridas por
Agéncias (ADXTUR, AAHP e NATURTEJO), assume-se como um mecanismo de resposta de um
conjunto largado e diversificado de agentes face as exigéncias do mercado.

Os requisitos de experiéncia, tecnologia e know how que o mercado internacional exige ndo se coaduna
com as capacidades e o curriculum de empresas recentemente criadas, 0 que se traduz como insuficiente
para acumular experiéncia, tecnologia e know how em grau suficiente, especialmente para competir no
mercado internacional. Esta realidade ndo devera constituir entrave, mas a sua identificagdo € vital para
gue seja contemplada na EEC e no PA.

Outro importante factor que afecta a competitividade do sector do Turismo de Natureza é a auséncia, falta
de aplicacdo ou inadequagdo de regulamentacdo das licencas para operar, 0 que da origem a uma certa
confusdo e dificulta a implementacdo de padrdes de qualidade na estruturacdo e prestacao de servigos.

A falta de cooperacdo entre os diversos operadores e prestadores de servigos) € um obstaculo para a
articulagédo e comercializacdo de ofertas integradas.

A elevada sazonalidade da actividade e a falta de vinculo laboral permanente impede a especializacao dos
recursos humanos, o que se traduz num deficit de recursos.

A Regido Centro, na qual se integra o territorio alvo desta EEC, caracteriza-se por ter uma estrutura
produtiva muito diversificada e territorialmente heterogénea, com sistemas produtivos variados e
espacialmente bem demarcados, e com dindmicas de criacdo de rendimento e de crescimento muito
diferentes entre as sub-regides.

O PIB per capita da Regido (10.200 €) é inferior ao valor médio nacional (12.500 €), o0 mesmo
acontecendo com a produtividade do trabalho (19.100 € e 22.500€, respectivamente). As sub-regites em
causa registam valores inferiores & média nacional nestes dois indicadores.



7.1 - Andlise demografica

Pretende esta andlise demogréafica conhecer a populagdo da area de intervencdo do projecto BuY
NATURE, entendido como um processo de desenvolvimento integrado e sustentavel do territério.

Os recursos humanos sdo um elemento fundamental em qualquer processo de desenvolvimento, dado que
sd30 0s actores principais sobre os quais incidem todas as medidas que minimizam as fragilidades e
potenciam as riquezas, na tentativa de criar atraccao de iniciativas e criagdo de dindmicas locais, com vista
a efectiva melhoria da qualidade de vida.

“A Regido Centro dispGe de uma diversidade de recursos endégenos (naturais, culturais, patrimoniais,
paisagisticos, gastronémicos, etc.) que, em grande parte, a diferenciam no contexto nacional e que, no
seu conjunto, encerram um elevado potencial econdmico que é necessario valorizar.” (PORC, CCDRC,
2007). Segundo os dados de 2006, do INE, a NUTS Il do Centro tem uma area total de 28 198,5 km?,
dividida em 100 concelhos, representando 30,62% do total nacional (92090,1 Km?), organizados em 12
NUTS HI.

A érea de intervencdo do projecto BuY NATURE abrange 38 desses concelhos agrupados em 6 NUTS
11, os quais representam 14 575 km?, ou seja, mais de 50% do total regional. Trata-se de uma extensa area
que se caracteriza pela diminuicdo da sua populacdo residente e pela existéncia de importantes areas
protegidas que importa valorizar.

MAPA II — Densidade Populacional em 2006 nos municipios BuY NATURE

Fontes: IGP, CAOP 20(

Legenda:

Area de interven;ao
Populacao

[ 7500000 - 14,300000
[ 14,300001 - 30,200000
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I 52000001 - 77400000
I 77 400001 - 132,000000



http://pt.wikipedia.org/wiki/Munic%C3%ADpio#Munic.C3.ADpios_portugueses_.28Concelhos.29

7.1.1 - Densidade Populacional
Em termos concelhios verifica-se a existéncia de municipios com elevada area, como Castelo Branco
(1438,2 Km?) e ldanha-a-Nova (1416,3 Km?), por oposicao a concelhos de reduzida area como é o caso de
Castanheira de Péra (66,8 Km?).

QUADRO VI — Area e densidade populacional dos concelhos do BuY NATURE (2006)

NUT 111 Concelhos Area Densidade Pop.
(km?) (Hab./Km?)
Almeida 518 14,3
Celorico da Beira 247,2 35,1
Flgue_lra de  Castelo 508.6 13,2
Rodrigo
Beira Interior | Guarda 712,1 62,2
Norte Manteigas 122 30,9
Meda 286,1 20,6
Pinhel 4845 21,0
Sabugal 822,7 16,7
Trancoso 361,5 29,1
Castelo Branco 1438 37,9
. . Idanha a Nova 1416 75
Beira Interior Sul Penamacor 563.8 105
Vila Velha de R6dao 329,9 11,0
Belmonte 118,8 65,0
Cova da Beira Covilha 555,6 95,3
Fundéo 700,1 445
Alvaiazere 160,5 49,5
Ansido 176,2 77,4
Arganil 332,8 39,0
Castanheira de Péra 66,78 49,7
Figueird dos Vinhos 173,4 40,1
Gois 263,3 17,1
Pinhal Interior | Lousa 138,4 132,0
Norte Miranda do Corvo 126,4 107,8
Oliveira do Hospital 2345 92,9
Pampilhosa da Serra 396,5 11,5
Pedrégdo Grande 128,7 32,3
Penela 134,8 47,0
Tabua 199,8 62,1
Vila Nova de Poiares 84,45 88,3
Macdao 400 18,5
Oleiros 471,1 12,7
Pinhal Interior Sul | Proenca-a-nova 395,4 22,9
Sertd 446,7 35,7
Vila de Rei 1915 16,5
Fornos de Algodres 1315 40,8
Serra da Estrela Gouveia 300,6 52,0
Seia 435,7 62,6

Fonte: INE, Portugal, 2007 — Anuario da Regido Centro 2006



A Regido Centro é marcada, por um lado, pela fractura entre o litoral urbanizado, industrializado e
densamente povoado e o interior rural, pobre e em grave regressao demografica e, por outro lado, faz a
transicdo entre as duas grandes regides metropolitanas, a norte e a sul, que polarizam e concentram
recursos e actividades econdmicas, e que exercem uma pressdo centripeta sobre as suas estruturas
economicas e demograficas. Este posicionamento geografico, se constitui uma fonte de oportunidades e
desafios impde, igualmente, constrangimentos ao seu desenvolvimento. (cf. “Competitividade Territorial e
a Coesdo Econdmica e Social, Vol. 3, Regido Centro)

A densidade populacional reflecte a intensidade do povoamento expressa pela relagdo entre 0 nimero de
habitantes e a superficie do territdrio (habitualmente nimero de habitantes por quilémetro quadrado). Em
média, os concelhos da area de intervencdo do BuY Nature tém uma densidade populacional de 43
hab./km®. Trata-se de uma densidade relativamente baixa quando comparada com os valores de Portugal
(115,1 Hab./Km?) e da NUTS Il do Centro (84,6 Hab./Km?). Ao nivel concelhio é de referir a Lousa, que
apresenta a maior densidade populacional (132 Hab./Km?), por oposicdo a Idanha-a-Nova que apresenta o
valor mais baixo (7,5 Hab./Km?).

7.1.2 - Evolucao da Populacao Residente

Analisando os dados dos trés ultimos momentos censitarios oficiais (1981, 1991 e 2001) e dos ultimos
dados estatisticos disponiveis, constata-se que, & semelhanca da generalidade do Pais, este conjunto de
NUTS tem vindo a perder populacéo residente ao longo das Gltimas décadas.

GRAFICO I - Evoluciio da populacio residente por NUTS III entre 1981 e 2007
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Entre 1981 e 2007 os concelhos que integram o projecto BuY NATURE perderam um total de 83 577
habitantes. As NUTS |1l da Beira Interior Norte e do Pinhal Interior Sul foram as &reas mais afectadas
pelo esvaziamento populacional, causado em parte pelo aumento da importancia relativa dos espacos
urbanos, a qual tem correspondido um declinio, mais ou menos generalizado, das areas rurais. Tal declinio
tem sido factor de desvitalizagdo social, econémica e cultural e mesmo ambiental.

3. Variac¢ao da Populacido por Grupo Etario

QUADRO VII — Varia¢ao % dos grupos etarios entre 1991 e 2001 nas NUTS II1

Grupos Etarios
NUTS Il
0-14 anos | 15-24 anos | 25-64 anos | 65 ou + anos

Beira Interior Norte -255% -9 % 0,1% 139%
Beira Interior Sul -23 % -12,2 % -21% 10,2 %
Cova da Beira -22,5 % -7,8% 4,6 % 19,2 %
Pinhal Interior Norte -18,5 % -9 % 4% 9,1%
Pinhal Interior Sul -315% -16 % -145% 7,1%
Serra da Estrela -335% -13,6 % -3,6 % 11,6 %

Fonte: INE, Recenseamento Geral da Populacéo e da Habitagdo, 1991, 2001

Considerando que as criancas sdo 0 grupo etario com idades compreendidas entre 0os 0 e 0s 14anos; 0
grupo dos jovens refere-se as idades compreendidas entre 15 e 0s 24 anos; o grupo dos adultos considera
as faixas etarias dos 25 aos 64 anos e o grupo dos idosos refere-se & populagcdo com 65 e mais anos,
rapidamente se constata o envelhecimento geral da populacdo.

Os grupos etarios das criangas e dos jovens tém uma variagdo negativa ao longo da década, reflectindo
assim a fraca natalidade e 0 aumento da esperanca média de vida em resultado da reducéo da mortalidade.
Por outro lado verifica-se uma variacdo positiva da populacdo adulta e idosa, reforcando assim a ideia de
um duplo envelhecimento da estrutura da populacdo, quer nas classes mais jovens que ndo sdo repostas,
quer nas classes mais velhas que aumentam cada vez mais.

A Serra da Estrela foi NUTS Il que perdeu mais criancas (-33,5%) e jovens (-13,6%), seguindo-se o
Pinhal Interior Sul e a Beira Interior Norte. O aumento do grupo etario dos idosos ocorreu em todas as
NUTS |11, mas com particular destaque na Cova da Beira e na Beira Interior Sul.

Face a este panorama de duplo envelhecimento e de incapacidade de reposicao de geracGes, adivinham-se
graves dificuldades em conter o progressivo esvaziamento das regides rurais do interior. Este progressivo
envelhecimento populacional tem consequéncias negativas para a regido dado que contribui para a
reducdo da mao-de-obra activa, para a diminuicdo do espirito empreendedor, e aumenta o valor dos
encargos para a construcdo de lares, pagamentos de reformas, assisténcia medica e medicamentosa.



GRAFICO II - Variacio dos grupos etarios entre 1991 e 2001 na area do BuY NATURE
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Fonte: INE, Recenseamento Geral da Populacéo e da Habitacéo, 1991, 2001

7.1.4 - Evolucao da Taxa Bruta de Natalidade

A taxa bruta de natalidade corresponde ao nimero de nados vivos por cada mil habitantes, relativamente &
populacdo residente. Esta taxa expressa a intensidade com a qual a natalidade actua sobre uma
determinada populacédo, sendo fortemente influenciada pela estrutura da populagdo, quanto a idade e ao

SEXO0.

GRAFICO III - Evolugiio da taxa bruta de natalidade por NUTS III (2001 e 2007)
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Fonte: INE, Portugal, 2007 — Anuario da Regido Centro 2006

Pela andlise do gréfico constata-se a diminui¢do da taxa bruta de natalidade de 2001 para 2006, em todas
as NUTS Il consideradas na analise, reflectindo assim o baixo nimero de nascimentos por cada 1000



habitantes. Em 2001 as taxas situavam-se préximo dos 8 nascimentos por cada mil habitantes e em 2006
verificou-se um decréscimo.

7.1.5 - Evolu¢ao da Taxa Bruta de Mortalidade

A taxa bruta de mortalidade sintetiza o nimero total de ébitos, por mil habitantes, na populagéo residente
em determinado espaco geografico. Esta taxa permite analisar a intensidade com a qual a mortalidade
actua sobre uma determinada populagdo, sendo influenciada pela estrutura da populagdo quanto a idade e
ao sexo. As taxas com valores elevados podem estar associadas a baixas condi¢fes socioeconémicas e/ou
reflectir a elevada proporcdo de pessoas idosas na populagéo total.

GRAFICO IV — Evolucio da taxa bruta de mortalidade por NUTS III (2001 e 2007)
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Fonte: INE, Portugal, 2007 — Anuario da Regiao Centro 2006

A taxa bruta de mortalidade nas NUTS Ill do BuY NATURE situa-se acima dos valores da Regido Centro
(11,6 %0 e 11,3%0, para 2001 e 2006, respectivamente) e de Portugal (10,2 %, e 9,8%, para 2001 e 2007,
respectivamente). As NUTS Il da Beira Interior Norte e Sul registaram um aumento da taxa bruta de
mortalidade de 2001 para 2006, verificando-se assim um aumento do nimero de @bitos. Nas restantes
NUTS Il verificou-se um decréscimo da taxa bruta de mortalidade, no mesmo periodo de analise,
podendo ser causado pelo acesso & prestacao de cuidados médicos e pelo aumento da esperanga média de
vida.



7.1.6 - Evolucao da Taxa de Crescimento Efectivo

A taxa de crescimento efectivo traduz o acréscimo populacional durante um certo periodo de tempo, no
presente caso entre 2001 e 2006. Este indicador permite contabilizar os individuos que nascem e que
morrem, que entram e que saem nesta area no periodo de analise.

GRAFICO V - Evolucio da taxa de crescimento efectivo por NUTS III entre 2001 e 2007
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Fonte: INE, Portugal, 2007 — Anuario da Regido Centro 2006

A taxa de crescimento efectivo, verifica-se negativa na maioria das NUTS I1l, excepto nas NUTS 1l da
Cova da Beira (0,15%) e do Pinhal Interior Norte (0,18), que registaram um crescimento positivo, superior
ao valor da Regiéo Centro (0% para 2006) e inferior ao valor para Portugal (0,17%).

Por oposi¢do a NUTS I11 do Pinhal Interior Sul apresenta os valores negativos mais elevados para os dois
periodos de analise, constatando-se assim o fraco acréscimo de populacdo residente quer pela via natural
(nascimentos) quer pela via imigratdria.



7.1.7 - Evoluc¢ao da Taxa de Crescimento Natural

GRAFICO VI - Evolucio da taxa de crescimento natural por NUTS III ( 2001 e 2006)
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Fonte: INE, Portugal, 2007 — Anuario da Regido Centro 2006

A taxa de crescimento natural expressa o n® de individuos a mais ou a menos por cada 1000 habitantes,
num determinado periodo. Esta taxa verifica-se negativa em todas as NUTS Ill, reflectindo assim o
desacelaramento da evolugdo da populacéo.

A NUTS Ill do Pinhal Interior Sul é a unidade territorial com a taxa de crescimento natural negativa mais
elevada, proximo de -1,2% em ambos os periodos de analise. A NUTS |1l da Cova da Beira revela a taxa
negativa menos elevada das NUTS 11l (-0,45% em 2006), mas ainda assim, cerca do dobro do valor da
Regido Centro (-0,29%).

De referir que tanto as taxas de crescimento natural das NUTS Il como da NUTS Il apresentam valores
claramente mais elevados que o valor de referencia para Portugal em 2006: -0,01%.

A tendéncia generalizada no Pais é a de um crescimento natural negativo, no entanto, nas regiées do
interior, essa tendéncia é mais marcada, tornando estas areas cada vez mais despovoadas, descritas por
diversos autores como territorios de baixa densidade, entendidas como areas de densidades populacionais
inferiores a média da regido e do Pais, numa diminui¢cdo progressiva da populacdo nas ultimas décadas,
com indices de envelhecimento em crescimento acentuado.



7.1.8 - Evolucio do indice de Envelhecimento

QUADRO VIII - Evolucio dos indices de dependéncia total, dependéncia de jovens, dependéncia de
idoso e de envelhecimento entre 2001 e 2006

Indices
Unidade Territorial Dependéncia Dependéncia Dependéncia Envelhecimento
Total Jovens de Idosos

2001 2006 | 2001 2006 2001 2006 2001 2006
Beira Interior Norte 62,9 59,6 215 19,0 41,4 40,7 192,8 214,3
Beira Interior Sul 66,0 64,4 19,8 19,2 46,2 45,3 233,6 235,9
Cova da Beira 54,4 53,5 21,2 19,2 33,2 34,4 156,6 179,3
Pinhal Interior Norte 61,3 59,7 22,9 21,4 38,5 38,3 168,3 179,5
Pinhal Interior Sul 73,3 70,2 20,3 18,0 53,0 52,2 261,2 289,7
Serra da Estrela 58,1 53,6 20,9 17,2 37,3 36,4 178,7 211,2
Regiao Centro 52,8 524 | 22,6 21,4 30,2 31 133,7 144,8
Portugal 48 48,7 23,5 22,8 24,5 25,9 104,2 113,6

Fonte: INE, Portugal, 2007 — Anuario da Regido Centro 2006

Da anélise do quadro 3 destaca-se 0 aumento significativo do indice de envelhecimento, entendido como a
relagdo existente entre o numero de idosos e o de jovens, definido habitualmente como a récio entre o
ntmero de idosos (popula¢do com 65 e mais anos) e o de jovens (populagdo com menos de 15 anos), por
cada 100 individuos. Sempre que este indice apresenta valores elevados indicam que a transicdo
demogréfica se encontra numa etapa avancada.

O valor mais elevado deste indice refere-se ao Pinhal Interior Sul com 289.7%, (existiam assim
aproximadamente 290 idosos para cada 100 jovens). Trata-se de um valor preocupante, uma vez que é o
dobro do valor de Portugal, situado nos 113.6%.

Qualquer uma das NUTS que integra a area do BuY NATURE registou um crescimento significativo do
indice de envelhecimento o qual é sempre superior ao valor registado na NUTS Il da Regido Centro e na
NUTS I de Portugal.

7.1.9 - Evolugio do indice de Dependéncia de Idosos

O indice de dependéncia de idosos refere-se ao quociente entre a populacdo idosa (65 e mais anos) e a
populacdo em idade activa (dos 15 aos 64 anos). O valor de referéncia para este indicador a nivel nacional
aumentou de 2001 para 2006, respectivamente de 24,5% para 25,9%, tal como na NUTS Il da Regido
Centro que aumentou de 30,2% para 31%. Esta tendéncia é acompanhada apenas pela NUTS 11l da Cova
da Beira, dado que nas restantes NUTS a dependéncia de idosos tem diminuido de 2001 para 2007, apesar
de continuar a registar valores em muito superiores a regido.




7.1.10 - Evolucio do Indice de Dependéncia de Jovens

O indice de dependéncia de jovens reflecte a relacdo entre o nimero de jovens e a populacdo em idades
activa. Este indice tem registado uma ligeira diminuigdo em todas as NUTS IlI, bem como na Regido
Centro e em Portugal.

A evolucdo destes dois indicadores encontra explicacdo na evolucdo da distribuicdo da populagédo
residente por grupos etarios ja que o grupo etario referente a populacéo activa se manteve praticamente
inalterado no periodo em analise, tendo a populagdo jovem perdido importancia e a populagéo idosa ganho
peso, situacdo que conduz a um duplo envelhecimento.

7.1.11 - Evolucdo do indice de Dependéncia Total

O indice de dependéncia total, relaciona a populagdo das faixas etarias dependentes (ou seja que ndo
produzem riqueza, nomeadamente 0s idosos e as criangas e jovens nao activos) com a populacao activa.
Este indice verificou uma ligeira diminui¢do no periodo em analise (2001 a 2006) em qualquer das NUTS
Il em andlise. De salientar que o valor registado nas NUTS Il é claramente superior ao valor registado
para a Regido Centro (52,4%) e para Portugal (48,7%). A titulo de exemplo refira-se o valor da NUTS IlI
do Pinhal Interior Sul: 70,2%, ou seja, existem 70 dependentes por cada 100 activos.

7.1.12 - Grau de Escolaridade
O grau de escolaridade tem um importante papel nos processos de desenvolvimento regional, pelo que se
analisa o nivel de ensino atingido na area de intervencéo.

GRAFICO VII — Nivel de ensino atingido por NUTS III em 2001
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Pela andlise do grafico, percebe-se que ainda existe uma elevada percentagem de populagdo sem qualquer
qualificacdo académica. Este facto € particularmente evidente nas NUTS 11l do Pinhal Interior Sul e na
Beira Interior Sul atingindo valores proximos dos 20%.

A maior parte da populacdo residente na area de intervencdo tem uma qualificacdo académica baixa,
equivalente ao primeiro ciclo do ensino basico. De referir que o ensino basico compreende trés ciclos: 1°
Ciclo (1° 2° 3° e 4° Anos) correspondente ao antigo ensino primario; 2° Ciclo (5° e 6° Anos)
correspondente ao antigo ensino preparatério e o 3° Ciclo (7°, 8° e 9° Anos). Em média, 40% da populacao
residente das NUTS |1l da area de intervencao, possui 0 1° ciclo do ensino basico completo, ou seja, 0
ensino primario. Em média, cerca de 10% da populacdo de cada NUTS concluiu o 2° ciclo, ou seja, 0
equivalente ao ensino preparatorio. Situacdo idéntica para o percentagem de populagdo com o 3° ciclo
completo, ou seja, com 0 9° ano, correspondente ao antigo ensino obrigatério.

Analisando a percentagem de populacdo com o ensino secundario completo (o antigo 12° ano de
escolaridade), constata-se que esse nivel de qualificacdo académica foi obtido por cerca de 15% da
populagéo residente em cada uma das NUTS integrantes do BuY NATURE.

A populagdo com qualificagbes de ensino médio, entendido como o actual ensino politécnico com
qualificacBes académicas ao nivel do bacharelato, tem uma expressao insignificante no cémputo geral.

Os residentes com um nivel de qualificacdo equivalente ao ensino superior, representam entre 5 a 10% do
total de populacéo residente de cada NUTS Ill. De salientar que a NUTS Il com maior percentagem de
licenciados séo a Beira Interior Norte e Sul por oposicdo ao Pinhal Interior Sul.

7.1.13 - Evolucio da Taxa de Analfabetismo

GRAFICO VIII - Evolugio da taxa de analfabetismo por NUTS III entre 1991 e 2001
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Fonte: INE, Recenseamento Geral da Populacéo e da Habitacéo, 1991, 2001



Analisando a evolucdo da taxa de analfabetismo, verifica-se uma diminuicdo significativa em todas as
NUTS Ill, ou seja, diminuiu o nimero de habitantes que ndo sabem ler nem escrever, conforme a
tendéncia geral de Portugal que reduziu a sua taxa de 11.01% (em 1991) para 9.03% em 2001. A mesma
tendéncia verificou-se na regido Centro que tinha uma taxa de analfabetismo de 13.98% em 1991 e de
10.91% em 2001.

Ao nivel das NUTS Ill, em ambos 0s momentos de referéncia, os valores mais baixos registam-se na Serra
da Estrela e os mais elevados no Pinhal Interior Sul. De referir que o valor médio da taxa de
analfabetismo, em 2001, na area de intervencdo é de 15.3%, sendo consideravelmente superior ao valores
registados na Regido Centro e em Portugal.



7.2 - Dinimicas empresariais e de emprego

A anéalise dos elementos, constantes dos Quadros de Pessoal, relativamente a evolug¢ido dos
estabelecimentos e do emprego, entre 2000 e 2006, pode concluir-se que na totalidade dos concelhos
registou-se uma evolucao positiva do nimero de estabelecimentos; com a excepcdo dos trés concelhos de
Pinhel, Manteigas e Belmonte, que tiveram decréscimos a superiores a 15%, e de Gois, Pampilhosa da
Serra, Figueir6 dos Vinhos, Proenga-a-Nova e Vila Velha de Rdddo, que registaram valores negativos
inferiores a 8%, todos os outros tiveram um acréscimo de pessoal ao servigo.

FIGURA I - Evoluc¢éo dos estabelecimentos e do emprego no territorio (2000-2006)
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Fonte: Quadros de Pessoal, GEP/MTSS

A FIGURA I retrata de forma clara a concentrag@o dos estabelecimentos e, consequentemente, do pessoal
ao servicgo, nos concelhos da Guarda, Covilhd e Castelo Branco, dois dos quais séo sede de distrito. Esta
analise torna evidente a necessidade de integrar estas cidades de média dimensdo numa estratégia que visa
o desenvolvimento do territério, enquanto recursos de massa critica, de locais de concentracdo de
conhecimento e fonte de inovacéo.



O GRAFICO IX e a FIGURA Il retratam uma concentracdo espacial nos municipios de Guarda, Covilha e
Castelo Branco, dos estabelecimentos e do pessoal ao servico e uma concentracdo dos estabelecimentos
nas actividades de “comércio por grosso e a retalho, reparacdo de veiculos automoveis”, de “construcdo” e
de “industrias transformadoras”, logo seguida da actividade “alojamento e restauracdo (restaurantes e
similares)”.

GRAFICO IX - Estabelecimentos por ramo de actividade, no foco territorial (2006)
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A primeira constatacdo - concentracdo espacial dos estabelecimentos - potencia o despovoamento das
areas territoriais adjacentes e, face ao decréscimo que a actividade “agricultura, producdo animal, caca e
silvicultura” tem sofrido, constrdi um contexto de perda de valores e de identidades.

Este cenéario surge pela dindmica resultante da localizacdo, destas cidades de média dimensdo, na
proximidade das principais vias de comunicacdo que servem este territorio — A25 e A23. Este efeito, das
vias de comunicacéo, é notdrio no crescimento que se tem verificado no concelho do Fundéo.

Quando se efectua uma analise mais aprofundada da dindmica empresarial, através dos indicadores
demograficos das empresas e por NUT 111, contrapondo a realidade deste territério com o todo continental,
configura-se um cendrio de semelhanca.



FIGURA II - Numero de estabelecimentos e pessoal ao servico (2006)
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Fonte: Quadros de Pessoal, GEP/MTSS

Assim, no QUADRO IX verifica-se, pela negativa, um leve desfasamento na cria¢io de empresas
(industria transformadora, construgdo e servicos) e, pela positiva, a taxa de mortalidade ¢ menor e uma
maior percentagem de continuidade, apés dois anos.

QUADRO IX - Indicadores demograficos das empresas por NUTS III (2005 e 2006)



Taxa de Taxa de Taxa de Taxa de NGmero médio

Taxa de natalidade na natalidade no natalidade no Taxa de M de pessoal ao

: P . sobrevivéncia >
natalidade indUstria sector da sector dos mortalidade ) servico nos
. - (a dois anos) 16
transformadora construgéo servigos nascimentos
% de empresas
2006 | 2005 (Po) | 2006

Continente 15,75 7,74 13,24 17,07 15,64 58,33 1,34
Centro 14,31 6,85 10,51 16,10 13,85 61,38 1,31
Pinhal Interior Norte 13,32 7,05 8,09 15,87 12,98 64,51 1,35
Pinhal Interior Sul 11,57 5,90 9,14 13,35 12,67 59,45 1,27
Serra da Estrela 13,30 7,98 9,07 14,93 12,12 65,75 1,25
Beira Interior Norte 14,06 741 8,87 15,93 12,82 64,00 1,32
Beira Interior Sul 13,20 6,91 8,71 14,63 12,28 63,23 1,26
Cova da Beira 14,48 8,48 11,56 15,62 14,03 62,30 1,35

© INE, Portugal, 2008, Anuarios Estatisticos Regionais 2007. Informacéo disponivel até 30 de Setembro de 2008.
Fonte: INE, Sistema de Contas Integradas das Empresas.

Este cenéario evidencia as dificuldades estruturais e conjunturais que inibem a emergéncia da iniciativa
empresarial privada.

Esta realidade constitui um desafio que passa por diminuir as taxas de mortalidade e de sobrevivéncia,
revela um territério com reduzida dindmica, carente de instrumentos que alavanquem as capacidades
enddgenas, que promovam a capacitacdo dos agentes e das suas.



FIGURA III - Localizacao das empresas com mais de 250 trabalhadores no territorio (2006)
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FIGURA 1V - Localizagao das actividades econémicas, por concelho (2006)
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A localizacdo das actividades econdmicas, neste territorio, tem um comportamento algo semelhante ao
guadro anteriormente estabelecido. Contudo, para as actividades associadas ao sector primario, pela
estreita ligacdo que tém as potencialidades enddgenas, verifica-se uma maior concentra¢do na parte Sul,
com destaque para o concelho de ldanha-a-Nova.

Nas restantes actividades (inddstria transformadora e comércio por grosso e a retalho e servicos de
reparacdo de automdveis), mantém-se a tendéncia de concentracdo ao longo do eixo Guarda-Fundéao-
Castelo Branco.

Como ¢é referido no texto do Programa Operacional do Centro, o sector do Turismo, encontra-se ainda
pouco desenvolvido na Regido Centro, face ao potencial paisagistico e patrimonial existente,
representando o “alojamento e restauracdo” apenas 12,6% do VVAB gerado por este sector a nivel nacional.

No que respeita a oferta turistica, a Regido Centro dispGe de 23% dos estabelecimentos hoteleiros
existentes a nivel nacional e de 20% da capacidade de alojamento instalada.

Quanto ao tipo de estabelecimentos hoteleiros, uma grande maioria sdo pensées (56,4%), 32% sdo hotéis,
havendo ainda 244 unidades de turismo em espaco rural (TER), o equivalente a 26,2% do total a nivel
nacional, tendo as unidades de TER registado um crescimento de 12% ao ano em média desde a segunda
metade da década de 90.

Em termos de procura turistica, a Regido apresenta uma taxa mais baixa de dormidas em estabelecimentos
por 100 habitantes (130,9) que a registada no Continente (275,6), registando igualmente taxas de ocupacao
por cama baixas comparativamente & media nacional, e uma correlativa maior procura interna (71%,
contra 59% a nivel nacional) e menor procura por parte de estrangeiros (29%, contra 41% a nivel
nacional). A maior oferta e a maior procura em termos turisticos regista-se nas sub-regides do Baixo
Mondego e do Baixo VVouga, exteriores ao territorio alvo.



FIGURA'V - Localizacio do alojamento e restauracio, por concelho (2006)
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Fonte: Quadros de Pessoal, GEP/MTSS

A FIGURA V relativa a localizagcdo das unidades de alojamento e restauragdo no territorio, embora
apresente uma maior dispersdo destas unidades pelo territdrio, continua a vincar a importancia do referido
eixo. Ainda resultante da sua anélise pode-se referir que 0s municipios fronteiricos apresentam uma maior
escassez de alojamento e restauracdo. Este retrato torna evidente que para além dos recursos endégenos
(paisagem, patriménio natural - fauna e flora - e cultural) a capacidade de iniciativa é reduzida, o que
coloca em causa valorizacao destes recursos.

A densidade do tecido empresarial deste territério apresenta, em relacdo ao valor do territorio
continental (11,7 empresas/Km?) e da Regi&o Centro (8,4 empresas/Km?), uma grande variacio entre as
sub-regides (Cova da Beira com 5,7 empresas/Km? e Pinhal Interior Sul e Beira Interior Sul com 1,8
empresas/Km?). Esta discrepancia aumenta se analisarmos tendo por base os concelhos, neste caso o



municipio da Lousa (12 empresas/Km?) apresenta valores superiores aos registados a nivel continental; no
extremo oposto surge o concelho de Idanha-a-Nova com 0,5 empresas/Km?.

A percentagem de micro-empresas € superior ao verificado na Regido Centro e no continente, 0 que
traduz o papel destas empresas e a importancia de integrar esta caracteristica na definicdo da Estratégia de
Eficiéncia Colectiva.

Relativamente as pequenas e médias empresas, com a excep¢do do municipio de Oliveira do Hospital, o
territério tem percentagens inferiores ao continente. O nimero de pessoas ao servigo é, regra geral,
inferior a 3 funcionarios, verificando-se também neste parametro um distanciamento consideravel para o
registo continental (3,4).

Os registos referentes ao “volume de negocios por empresa” e 0 “indicador de concentragéo do volume
de negdcio das 4 maiores” apresentam relagGes inversas com o verificado a nivel continental, sendo menor
no primeiro e maior no segundo. Esta realidade traduz uma estrutura empresarial assente nas empresas de
pequenas dimensdes e com pequeno volume de negécios.

QUADRO X - Indicadores das empresas por municipio (2006)

(referidos os municipios com indicadores mais extremos)

Indicador de
Densidade de Proporcéo de Proporgdo de Pessoal ao nzgc!)t?gz g(ejr concentragdo do
empresas micro-empresas per%lég?:: € servico por empresa ne\g;(()jlcuig;e dies 4
(n%/km?) (%) empresas (%) empresa (n°) (milhares de maiores
Euros) empresas (%)
Continente 11,7 95,5 4,5 34 305,4 59
Centro 8,4 95,8 4,1 2,9 213,8 4,1
Pinhal Interior Norte 4,8 96,2 3.8 2,7 146,2 9,8
Lousé 12,0 96,6 34 2,4 155,9 349
Miranda do Corvo 9,8 97,4 2,6 1,9 79,9 12,1
Oliveira do Hospital 7,8 93,8 6,2 3,7 163,9 13,3
Pampilhosa da Serra 0,7 97,2 2,8 2,2 156,6 51,4
Penela 4,0 95,9 4,1 3,0 159,6 40,7
Vila Nova de Poiares 10,0 95,8 4,2 2,8 259,7 55,4
Pinhal Interior Sul 1,8 96,2 38 2,6 143,8 10,7
Serra da Estrela 4,2 95,7 4,3 2,7 131,2 23,8
Beira Interior Norte 2,3 96,8 3,2 2.4 140,3 12,8
Almeida 11 96,7 33 2,2 1114 25,0
Celorico da Beira 2,4 96,1 39 2,6 109,4 23,6
Fig. Castelo Rodrigo 0,8 98,1 1,9 2,1 95,3 27,2
Beira Interior Sul 1,8 96,9 3.1 2,5 131,0 13,3
Idanha-a-Nova 0,5 98,9 1,1 2,0 74,6 25,8
Vila Velha de Rédédo 0,7 97,0 3,0 33 431,7 84,9
Cova da Beira 5,7 96,3 3,6 3,0 138,8 11,1
Belmonte 5,4 95,5 4,2 3,8 1745 37,5
Covilhd 8,2 96,5 3,4 3,0 137,5 19,2

© INE, Portugal, 2008, Anuérios Estatisticos Regionais 2007. Informag&o disponivel até 30 de Setembro de 2008; Fonte: INE, Sistema de
Contas Integradas das Empresas.



No que concerne ao peso do VAB dos sectores de alta e média-alta tecnologia e em actividades TIC
(QUADRO XI) as NUT 111 deste territorio apresentam percentagens muito reduzidas, com destaque para a
Serra da Estrela (0,4%) e para o Pinhal Interior Sul (0,2%), quer em relacdo ao continente (12,5%), quer
em relacdo a regido Centro (9,7%).

Estes indicadores revelam um territério com défice tecnoldgico e de inovagdo. Em paralelo com o
referido, este espaco geogréfico tem elevada percentagem de concentracio do VAB, chegando a atingir
0s 18% (Beira Interior Norte), o que configura um contexto de relativa fragilidade perante eventuais
tomadas de deciséo unilaterais.

QUADRO XI - Indicadores das empresas por NUTS III (2006)

Unit: %

Proporcéo de VAB em Indicador de
Proporcéo de VAB em actividades TIC Indicador de concentracio do volume

sectores de alta e média- (tecnologias de concentracéo do VAB d Gao.
. - - . e negdcios dos
alta tecnologia informacéo e das 4 maiores empresas S
Y municipios
comunicagao)

Continente 12,5 7,5 5,1 63,3
Centro 9,7 1,8 34 48,0
Pinhal Interior Norte 3,5 0,5 7,8 28,9
Pinhal Interior Sul 2,2 0,2 9,3 27,3
Serra da Estrela 0,4 0,8 16,9 35,7
Beira Interior Norte 8,0 3,7 12,1 46,6
Beira Interior Sul 6,3 0,5 18,3 53,6
Cova da Beira 1,0 0,5 17,1 243

© INE, Portugal, 2008, Anuérios Estatisticos Regionais 2007. Informag&o disponivel até 30 de Setembro de 2008; Fonte: INE, Sistema de
Contas Integradas das Empresas.

A avaliacdo do valor acrescentado bruto nas empresas permite perceber que a actividade com maior
volume é a “alojamento e restauracdo” o que resulta de unidades de pequena dimensdo, sem expressao no
capitulo do emprego, uma vez que apresentava 6.193 postos de trabalho em 2006.

QUADRO XII - Valor acrescentado bruto nas empresas por NUTS III da sede
(segundo a CAE-Rev.2.1, 2006)

Unidade: milhares de euros

(7w | 8 | ¢ | o | e[ F o [ w1 [ k[ m |~ ] o]

Continente 74 877 097 145917 18 371 647 8413470 15580292 2812419 8940548 11141579 629 868 3223923 1766 666

Centro 11976 398 56 200 137018 4459 475 223900 1715 660 2454 968 407971 732967 967 378 96 019 544 885 179 958

Pinhal Interior Norte 435299 147 606 89 442 12 251 26 591 23201 8953 5979

Pinhal Interior Sul 103722 16 690 23313 5827 1245 4539

Serra da Estrela 107 355 30109 26208 6844 5869 6477 2045 2718 735

Beira Interior Norte 287 990 3803 62518 17651 49521 71153 14 066 36 320 19 066 8998 2770

Beira Interior Sul 235107 268 80104 13438 38293 12574 12699 26 483 9184 2753

Cova da Beira 302478 10 344 62 425 14 249 25488 4984

© INE, Portugal, 2008, Anuérios Estatisticos Regionais 2007. Informacéo disponivel até 30 de Setembro de 2008.
Fonte: INE, Sistema de Contas Integradas das Empresas.



Numa analise mais aprofundada da evoluc¢io do emprego, por ramo de actividade, podemos perceber que
a “producdo e distribuicdo de electricidade, gas e agua” e as “actividades financeiras” apresentam valores
negativos, sé superadas pela “indastria transformadora” (-23,3%) que registou uma evolucdo negativa
muito elevada. Se a estes registos associarmos a variacdo das “actividades imobiliarias, alugueres e
servicos prestados as empresas” (60,4%), do “alojamento e restauracdo” (29,4%), de “outras actividades
de servigos colectivos, sociais e pessoais” (154,4%) e das actividades ligadas a educacédo e a administracdo
publica, podemos constar que se verificou, neste periodo, a terciarizacdo do territério.

QUADRO XIII - Evolu¢ao do emprego por ramo de actividade no territério (entre 2000 e

Ramos de Actividade 2000 2006 Variagio 00 -06
N° % N° % N° %
A - Agricultura, producdo animal, caca e silvicultura 3.152 3,2 3.286 3,0 134 4,3
B - Pesca 4 0,0 5 0,0 1 25,0
C - Industrias Extractivas 671 0,7 725 0,7 54 8,0
D - Indstrias Transformadoras 39.685 40,0 | 30.429 28,2 -9.256 -23,3
E - Producéo e distribuigdo de electricidade, gas e 4gua 699 0,7 610 0,6 -89 -12,7
F - Construgéo 14.315 14,4 | 16.780 15,6 2.465 17,2
G — Comeércio por grosso e a retalho; reparagao de veiculos automéveis 17.104 17,2 | 19.252 17,8 2.148 12,6
H — Alojamento e restauracéo 4.785 4,8 6.193 5,7 1.408 29,4
| — Transportes, armazenagem e comunicagdes 3.893 3,9 4.963 4.6 1.070 27,5
J — Actividades Financeiras 2.059 2,1 1.948 1,8 -111 -5,4
K - Actividades Imobiliarias, alugueres e servigos prestados as empresas 2.946 3,0 4.724 4,4 1.778 60,4
L — Administracdo Publica, defesa e seguranga social 234 0,2 1.612 15 1.378 588,9
M - Educacéo 1.612 1,6 3.029 2,8 1.417 87,9
N — Salde e accéo social 6.615 6,7 | 10.557 9,8 3.942 59,6
O - Outras actividades de servicos colectivos, sociais e pessoais. 1.490 15 3.790 35 2.300 154,4
Total 99.264 100,0 | 107.903 100,0 8.639 8,7

Fonte: Quadros de Pessoal, GEP/MTSS

Foram estas actividades, citadas em Gltimo caso, que asseguraram O emprego, 0 que atesta a grande
importancia do sector tercidrio e a dependéncia da estrutura empregadora da administragdo publica
(administrativo e social).



8 - Capacidades/competéncias de I&DT

No engquadramento desta iniciativa PROVERE, a componente I&DT é determinante enquanto elementos
diferenciador, de qualidade e de exceléncia, concorrendo para se alcancar os objectivos tracados.

O sistema cientifico e tecnoldgico, na regido Centro e segundo o Programa Operacional do Centro 2007-
2013, caracteriza-se por uma baixa intensidade em tecnologia e inovagdo, 0 que constitui um forte
constrangimento ao crescimento econémico e a melhoria da competitividade da regido.

Por outro lado, em 2003 as despesas em 1&D na Regido Centro representam 0,69% do PIB (0,8% a nivel
nacional) e 17% das despesas de 1&D efectuadas a nivel nacional.

Neste territério, como na maioria dos casos em Portugal, o Estado continua a ser o maior investidor,
atraves dos laboratérios e das InstituicBes de Ensino Superior, que no conjunto perfizeram 57% do total
das despesas de 1&D efectuadas a nivel regional, com uma taxa de investimento superior & média nacional
(55%).

Esta situacdo tem subjacente um tecido empresarial, maioritariamente, constituido por pequenas empresas,
muitas familiares, sem massa critica e sem recursos - humanos e financeiros - suficientes para apostar na
inovacdo. O perfil de especializacdo regional, que assenta nos factores “recursos naturais” e “baixo custo
de méo-de-obra” reforga a op¢do por um investimento reduzido em ac¢es de 1&D.

No que concerne a despesa de 1&D, na regido Centro, as instituicbes de ensino superior ttm um volume
superior aos restante — empresas, estado e IPSFL.

Ao nivel dos recursos humanos envolvidos em actividades de 1&D, na regido, o peso do estado, atraves
dos laboratérios e das universidades, é significativamente superior. Contudo, salienta-se a importancia das

GRAFICO X - Relac¢io da despesa em I&D, a precos correntes, por sector de execucio (2005)
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Fonte: Inquérito ao Potencial Cientifico e Tecnoldgico Nacional, 2005

empresas e das institui¢des privadas sem fins lucrativos, que apresentam uma relagdo favoravel, na regido
Centro, ao cendrio nacional.



GRAFICO XI - Relac¢ao dos recursos humanos em actividades de I&D por sector de execucio
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Fonte: Inquérito ao Potencial Cientifico e Tecnoldgico Nacional, 2005

No que respeita a oferta de servigos tecnolégicos o territorio alvo desta iniciativa dispde de um conjunto
significativo de instituicdes de ensino superior e de unidades de investigacdo; para além das instituicdes
localizadas no territorio, existem outras que se localizam na proximidade e que, hd décadas trabalham
sobre o territorio BuY NATURE. Estas unidades abarcam dominios da ciéncia e da tecnologia, com
destaque para algumas areas de exceléncia, como a saude e as ciéncias da vida, a biotecnologia, a
informatica e as telecomunicagdes.

Neste territorio esta localizada a universidade pUblica na Covilhd e os politécnicos estatais na Guarda,
em Castelo Branco e as delegacBes do politécnico em Oliveira do Hospital. Nas cidades proximas estdo
localizadas as universidades de Aveiro e de Coimbra, os politécnicos de Viseu e de Coimbra, todos com
elevada experiéncia e com inumeros trabalhos realizados, cujo foco tematico e territorial s&o coincidentes
com os desta iniciativa PROVERE.

Relativamente aos centros tecnolégicos, e atendendo aos focos tematicos e territoriais em causa, cabe
destacar a existéncia do CITEVE (Centro Tecnoldgico dos Téxteis e Vestuario), com uma delegacéo na
Covilha.



Considerando os objectivos desta iniciativa e as unidades de investigacio existentes, no territério ou na
proximidade, referenciam-se, pela sua adequacdo a especializagdo produtiva, a PT Inovacdo em Aveiro
(telecomunicages); CBE (Centro de Biomassa para a Energia) em Miranda do Corvo; RAIZ (industrias
da floresta e do papel) em Aveiro; IBILI (Instituto Biomédico de Investigacdo da Luz e Imagem) em
Coimbra.

No que respeita a incubadoras e centros de transferéncia de tecnologia, neste espaco geografico
existem duas unidades de interface C&T ligadas as universidades de Coimbra e de Aveiro, 0 Instituto
Pedro Nunes e o GrupUnave, trés incubadoras localizadas em Coimbra, Aveiro e Covilha.

O balancgo entre a oferta e a procura de servicos tecnoldgicos, do territorio, pode concluir-se que os centros
de 1&D ndo encontram, por parte das empresas, uma pressdo para alargar a oportunidade de
disponibilizacdo regional de servicos tecnoldgicos, a0 mesmo tempo que a incorporagdo tecnolégica na
producdo regional fica aguém do potencial existente.

A presencga de alguns fabricantes de electronica e de véarias PME na éarea do software para sistemas
avancados de informacdo, comunicacdes e Internet, bem como de instituicdes de 1&D nas Universidades
de Coimbra e de Aveiro, associados a localizagdo, nesta Gltima cidade, de um dos polos de maior
intensidade tecnoldgica do Pais no dominio das telecomunicacdes, centrado na PT-Inovagdo, constituem
factores de vantagem comparativa da Regido Centro para o desenvolvimento do sector das TIC.



10 - Competitividade territorial

O crescimento projectado para o Turismo de Natureza (7% ao ano) ndo limitard a mera experiéncia de
contemplacdo da paisagem. A oportunidade consiste em aproveitar o patriménio natural para desenvolver
experiéncias gratificantes, que fagam do visitante um protagonista activo e ndo mero observador. No foco
territorial desta EEC, os requisitos para o constituir como destino de Turismo de Natureza e de Salde e
Bem-estar passam por factores basicos, imprescindiveis para estar no mercado e factores chave para ter
éxito.

O PENT (2007) identifica esses factores imprescindiveis, entre 0s quais a diversidade de recursos naturais
e a existéncia de Areas Classificadas. O territorio tem percentagem significativa de area classificada
integrada na Rede Nacional de Areas Protegidas e/ou na Rede Natura 2000, o que atesta o valor e 0
reconhecimento nacional e internacional do patriménio natural existente (fauna, flora e habitats).

As boas acessibilidades sdo apontadas como elemento essencial a existéncia de um destino. Neste
capitulo destaca-se o papel da Al, da A23 e da A25 e a sua relagdo quer com os aeroportos de Porto e
Lisboa, quer a sua relacdo privilegiada com a Espanha, via E80.

A diversificada morfologia do territorio e a natureza das actividades econdmicas presentes, muito
centradas nos sectores primario (agricultura e floresta) e terciario, para além das Areas Classificadas,
constituem uma envolvéncia que assegura uma qualidade paisagistica Gnica, de grande valor cénico.

“Os factores chave sdo aqueles que representam um valor acrescentado aos factores basicos, que
reforcam as vantagens comparativas e sobre os quais se constroem as vantagens competitivas e que
permitem ter éxito”. Este texto extraido do PENT reforca a necessidade e oportunidade desta EEC, ou
seja, € este 0 mecanismo para dotar o territorio de uma oferta ampla e variada de actividades que podem
ser desenvolvidas, rotas e circuitos para percorrer, empresas operadoras especializadas, guias, potenciadas
com base numa articulacdo em rede de agentes (modelo organizacional).

QUADRO XIV - Factores chave para o desenvolvimento do Turismo de Natureza e as
potencialidades do territério (segundo o PENT)

Factor TN TN Potencialidade do territério
soft hard Elevado Satisfatorio Baixo

Paisagens naturais Unicas e com forte atractividade A

Flora e fauna abundante e diversa PN

IAdequadas infra-estruturas de acolhimento, sinalizagéo e >

IAmpla e variada oferta de rotas e itinerarios adaptada a diversas PN

Boa relacdo preco / qualidade —

Bom grau de tecnologia, know how e experiéncia na gestéo de N
Bom funcionamento de prestadores de servigos de apoio PN

Eficaz cobertura de seguros \
Eficaz funcionamento dos servicos de resgate e servicos médicos de PN

Excelentes guias e monitores, com dominio de idiomas \
IAlojamento integrado na envolvente natural —

Sistema de certificacdo de espacos naturais A

Sistema de certificacdo das empresas PN

Factor chave, imprescindivel
Factor importante, mas ndo imprescindivel



A analise efectuada ao territdrio (situacdo base) e as suas potencialidades permitiu obter o diagnostico que
seguidamente se apresenta.

QUADRO XYV - Infra-estruturas de animacao turistica existentes, por actividade ou modalidade

BTT

» Grande Rota das Aldeias Histdricas (com 540 Km)

» Grande Rota do Xisto (incluird a inovacdo dos Centros de BTT) (cerca de 400 km)
» Grande Rota do Zé&zere (cerca de 400 km)

» Bikepark na Torre

» Pistas de downhill — Serra da Lousd, no Coentral (Castanheira de Péra)

» (brevemente em Gondramaz, Miranda do Corvo)

Cannyoning
» Ribeira de Péra (Géis )
» Ribeira das Quelhas (Castanheira de Péra)

Canoagem

» Rio Zézere (RiverBook em preparacao);
» Aguas Bravas no Rio Ceira

» Aguas Bravas no Rio Alva

Escalada (Vias de escalada ou escolas de escalada, escalada desportiva, blocos, escalada classica ou
rocodromos)

» Barragem de Santa Luzia (Pampilhosa a Serra)
» Barragem do Caldeirdo (Guarda)

» Barroca (Fundéo)

» Cantaro Magro (Manteigas)

» Fragas de S. Simao (Figueird dos Vinhos)

» Fragas do Cercal (Figueiré dos Vinhos)

» Janeiro de Cima (Fund&o)

» Pego da Rainha (Magdo)

» Penedos de Gois (Gois)

» Penha Garcia (Idanha-a-Nova)

» Serra das Talhadas (Vila Velha de Rédao)

Espeleologia
» Centro de Interpretacdo do Sistema Espeleoldgico do Dueca (CISED) em Penela

Esqui
» Estancia de ski da Torre (Unica a nivel nacional)
» SkiPark, em Manteigas

Observacio de vida selvagem (Birdwatching e observacio de mamiferos)
» Birdwatching no PNTI, Castelo Branco

» Birdwatching no PNTI, (Alares e Segura) Idanha-a-Nova

» Birdwatching nas Portas do Rdddo, Vila Velha de Rédao

» Observacdo de mamiferos no Parque Natural do Tejo Internacional

» Observagdo de mamiferos na Serra da Lousa

Orientacio
» Mapa para percursos pedestres e BTT no concelho de Penela




Parapente e/ou asa-delta sem motor (locais de voo)
» Lousa

» Varanda dos Carqueijais

» Meimoa

» Arganil

» Seia

» Covilha

» Linhares da Beira (local de referéncia a nivel mundial)

» Manteigas (local de referéncia a nivel mundial)

Paraquedismo
» Centro de paraquedismo das Moitas, em Proenca-a-Nova

Pedestrianismo e montanhismo (Redes de percursos pedestres)

» Area de Paisagem Protegida da Serra do Agor

» Parque Natural da Serra da Estrela

» Reserva Natural da Serra da Malcata

» Geopark da Meseta Meridional

» Caminhos do Xisto — Aldeias do Xisto - (alguns ainda em construcéo)

» Municipios com percursos, rotas, trilhos ou redes de percursos ja estabelecidos: Alvaidzere; Ansido; Arganil (CX);
Castanheira de Péra (3 PP); Castelo Branco; Celorico da Beira (4 PR); Covilhd; Figueira de Castelo Rodrigo (1
PR); Figueiré dos Vinhos; Fundao (1 PR); Gdis (1 PP); Gouveia; Guarda; ldanha-a-Nova (4 PR e 2 GR); Lousa
(8 PP); Mangualde (5 PR); Manteigas; Miranda do Corvo (1 PR); Oliveira do Hospital (4 PP); Pedrégdo
Grande; Penamacor; Penedono (1 PR); Penela (1 PP); Proenga-a-Nova (7 PR); Sabugal; Seia; Sertd; Vila de Rei;
Vila Velha de Réddo (1 PR);

» Existem 5 guias de percursos editados: Serra da Lousd (QUERCUS); Serra do Acor (QUERCUS); Serra da Estrela
(ICNB); Macico de Sicé (QUERCUS); Tejo Internacional (QUERCUS).

Percursos de acessibilidade universal
» Aldeia do Xisto — Gondramaz (Miranda do Corvo)
» Vale do Rossim (PNSE)

Praias fluviais
» Rede de Praias Fluviais do Pinhal Interior (inclui um de 21 Infra-estruturas balneares de referéncia a nivel
nacional).

Foram identificados 7 pdlos para as actividades de turismo de natureza, com potenciais distintos e cada
um associado a uma ou vérias Areas Classificadas.

QUADRO XVI - Pélos de actividade turismo de natureza no foco territorial

» Rio Agueda e Vale do Coa

» Serra da Estrela

» Serra da Gardunha

» Serra da Lousd e Serra do Agor

» Serra da Malcata

» Serra de Sico e Serra de Alvaiazere
» Tejo Internacional e GeoPark




QUADRO XVII - Relevancia nacional do territorio em termos de pratica das diversas modalidades
de turismo de natureza

Actividades de turismo de natureza
regulamentadas pelo Decreto Regul tar n° Relevincia nacional do territério em termos de pritica das diversas modalidades de turismo de natureza
18/99, de 27 de Agosto Actual Potencial
P - . RAe SLe SSe | TIe | Global
Poélos de actividade Turismo de Natureza VCoa SE SG SA SM SA GP actual

Asa delta sem motor NA NA
Balonismo NA | NA | NA NA | NA | NA
Bicicleta todo-o-terreno (BTT)
Canyoning NA [ NA | NA NA | NA | NA
Canoagem NA NA | NA
Escalada NA
Espeleologia NA NA NA NA NA NA
Hidrospeed NA NA | NA | NA | NA | NA
Hipismo
Mergulho NA
Montanhismo
Orientacio |
Parapente
Pedestrianismo
Rafting
Rapel -
Remo
Surf
Vela
Windsurf

Outros desportos e actividades de lazer cuja pratica
ndo se mostre nociva para a conservagao da natureza:

Birdwatching

Corridas de aventura

Observagéo de geo-sitios classificados

Observagéo de mamiferos

Esqui e esqui de fundo

Snowboard

Perspectiva por polo

RA e VCoa = Rio Agueda e Vale do Céa Relevéncia

SE = Serra da Estrela Elevada

SG = Serra da Gardunha Mediana

SL e SA = Serra da Lousa e Serra do Acor Residual

SM = Serra da Malcata NA Naéo aplicavel

SS e SA = Serra de Sicé e Serra de Alvaiazere
Tl e GP = Tejo Internacional e GeoPark



QUADRO XVIII — Relevancia do territério em termos de pratica das diversas modalidades de
turismo de natureza

Actividades de turismo de natureza regulamentadas pelo
Decreto Regulamentar n° 18/99, de 27 de Agosto

Relevincia do territério em termos de pratica das diversas modalidades de turismo de natureza

Actual

Potencial

Asa delta sem motor

Balonismo

Bicicleta todo-o-terreno (BTT)

Cannyoning

Canoagem

Escalada

Nacional Ibérica

Espeleologia

Europeia

Hidrospeed

Hipismo

Mergulho

Montanhismo

Orientagéo

Parapente

Pedestrianismo

Rafting

Rapel

Remo

Nacional

Ibérica

Europeia

Surf

NA NA NA
NA NA NA
NA NA NA

NA

NA

NA

Vela

NA

NA

NA

NA

NA

NA

\Windsurf

NA

NA

NA

NA

NA

NA

Outros desportos e actividades de lazer cuja pratica ndo se mostre
nociva para a conservagao da natureza:

Birdwatching

Corridas de aventura

Observacéo de geo-sitios classificados

Observacédo de mamiferos

Esqui e esqui de fundo

Snowboard

.:

Relevancia
Elevada
Mediana
Residual

NA

Néo aplicavel

Na actualidade a préatica do turismo de natureza, do desporto de natureza e do
turismo activo, ja encontra 3 pélos relevantes para as diversas modalidades dentro do ambito territorial
desta EEC, quer em termos do n° de infra-estruturas de animacdo turistica, quer do n° de empresas de
animacao, quer do n° de utentes, que ja assumem um papel preponderante, mesmo no contexto nacional:

» Serra da Estrela

» Serra da Lousa e Serra do Agor

» Tejo Internacional e GeoPark

No contexto actual o p6lo com menor relevancia é o da Serra da Malcata.

Pode ser identificado, desde ja, um conjunto de modalidades que se destacam como importantes no
contexto nacional:
» BTT

» Montanhismo

» Pedestrianismo

» Escalada
» Parapente
» Observacao de geo-sitios classificados



» Observacdo de mamiferos » Esqui e esqui de fundo
» Snowboard

Em funcdo desta iniciativa, nhomeadamente decorrente dos seus aspectos de infra-estruturacdo e de
organizacgdo, um outro conjunto de modalidades podera assumir-se como relevantes no contexto nacional:
» Asa-delta sem motor » Orientacdo

» Birdwatching » Corridas de aventura



Capitulo Il - AMBITO E FINALIDADES

11 - Amplitude das actividades

Esta iniciativa integra um conjunto alargado e diversificado de promotores, como se identifica no ponto
“13 — Parceiros e importancia econdémica das empresas aderentes” que se articulam no contexto das suas
competéncias e capacidades para construir um territério competitivo, na certeza que o resultado final sera
superior a soma das partes.

O desenvolvimento, sobretudo em territérios de baixa densidade, tem de assentar nos quatro vectores da
sustentabilidade: social, ambiental, institucional e econémico. Muita embora dependa de oportunidades e
de alavancas, que poderdo vir do exterior, estes territorios devem ser capazes de se reinventar e de
liderarem um processo dindmico de desenvolvimento que assegure, em primeira instancia, a melhoria das
condicdes de vida das suas comunidades.

Ao longo do processo de desenvolvimento os objectivos fixados passam por:

» criar cadeias de producdo de valor,

» tornar sustentavel o tecido empresarial, dotando-o com capacidade de regeneragdo e de inovagéo,
» garantir o envolvimento dos agentes nas tomadas de deciséo,

» implementar uma cultura de trabalho em rede

» e valorizar os recursos, construindo uma imagem positiva do territorio.

Contudo, existem obstaculos a essa concretizagdo que podemos agregar em bloqueios de ordem:
» econdmica (escassez de recursos na dptica do mercado),

» institucional (modelo organizacional sinuoso),

» culturais (forte apeténcia para a desmobilizacdo e a saida)

» e sociais (envelhecimento populacional).

O PROVERE tem como meta viabilizar o “aproveitamento das potencialidades existentes” através da
“(re)organizagdo dos processos produtivos, pela diferenciac@o ou criagdo de novos produtos e melhoria
da sua qualidade e por uma organizacdo mais eficiente das empresas, num contexto de combinagio

virtuosa entre 0s recursos externos as zonas frageis e a valorizacéo dos seus recursos enddgenos”>.

Para este efeito é determinante a articulacdo, formal e informal, dos agentes publicos e privados.

O modelo de articulacdo, em rede, consiste numa estrutura organizacional integrada por agentes
comprometidos com o desenvolvimento do turismo de natureza e do bioclimatismo, de cuja eficacia para
melhor corresponder a procura do mercado e sinergias ha-de resultar uma maior competitividade do
territorio.

A rede tem como objectivos, para além de funcionar como um férum de debate e definicdo de politicas,
planear o desenvolvimento sustentado da actividade, superar os desafios e a competicdo inerentes a
actividade turistica, servir como canal de articulagdo permanente e evitar a dispersdao de esforcos,
promovendo o desenvolvimento do sector no ambito de uma filosofia integradora de recursos e de
produtos. Este tipo de estruturas deve fazer apelo a economias de escala, rentabilizando o trabalho
desenvolvido.

5 PROVERE - PROGRAMAS DE VALORIZAGAO ECONOMICA DE RECURSOS ENDOGENOS - Das ideias a acgo: Visdo e Parcerias, do DEPARTAMENTO DE PROSPECTIVA E
PLANEAMENTO E RELAGOES INTERNACIONAIS, Ministério do Ambiente, do Ordenamento do Territério e do Desenvolvimento Regional.



As economias de aglomeragdo representam ganhos de produtividade especificos de um conjunto de
empresas relacionadas, funcionando a articulacdo em rede como um factor de aproximacdo, potenciando
0s investimentos comuns, a partilha de custos fixos, mas também a reducdo dos custos de interaccdo
espacial. Esta “aglomeracdo” viabiliza os ganhos da especializagdo resultantes da valorizacdo das
vantagens comparativas. A natureza destas economias depende, antes de mais, do nivel de
desenvolvimento tecnoldgico, mas também dos factores que possam modificar as vantagens comparativas
de diversas localizagdes.

A presente estratégia foi esbogada, debatida e estruturada pelo conjunto alargado de agentes, tendo como
“foco” as areas classificadas e, consequentemente, a conservacdo da natureza numa perspectiva de
competitividade, projectando-se no turismo o motor do desenvolvimento territorial.

As caracteristicas socio-econdémicas e ambientais deste territorio, para além de assegurarem 0 sustento
desta EEC, requerem um modelo de intervencéo que:

» assegure a revitalizagdo de infra-estruturas existentes, desenvolvendo novas valéncias e funcionamento
articulado com outras estruturas e em sintonia com o mercado;

» potencie agentes, através de modelos e contetidos de formagdo adequada e dirigida para o desempenho
de qualidade e exceléncia;

» potencie 0 retorno econdémico das actividades, através de uma identificacdo das oportunidades, da
definicdo de investimentos necessarios e da implementacao de critérios de “certificacdo” que promovam a
qualidade e a exceléncia.

A intencdo de contribuir para a competitividade deste territério implicou que se atribuisse especial atengdo
a andlise do mercado, procurando conhecer, a escala regional, nacional e internacional, a oferta e a
procura. O resultado dessa leitura reforcou a importancia e a oportunidade do “turismo de natureza”.

Este encontra-se estreitamente relacionado com o tema da “visitacdo as Areas Protegidas” dado que
configura uma nova atitude do visitante em termos de fruicdo do patriménio natural.

Refira-se, a titulo de exemplo, que a préatica do birdwatching (turismo ornitol6gico) € uma pratica muito
popular nos paises anglo-saxdnicos e escandinavos, geralmente associada a classes sociais com elevado
poder de compra. Estima-se que a nivel mundial existem cerca de 80 milhGes de observadores de aves. O
Parque Natural do Tejo Internacional evidencia-se, pelos valores avifaunisticos presentes, como um pélo
de exceléncia para esta actividade na Regido Centro.

Algumas modalidades de desporto de natureza adquiriram na Gltima década uma dimensdo muito
significativa em termos do numero de praticantes. O foco territorial desta iniciativa possui alguns dos
mais importantes polos dessas actividades no contexto nacional (ver “Capitulo Il — Diagnéstico” no
seu ponto ““10 — Competitividade territorial’).

Acresce, ao conjunto das Areas Classificadas, um conjunto de outras iniciativas sujeitas a outros padrdes
de organizacdo, mas que se evidenciam na pratica como vectores determinantes e como complemento na
afirmacéo do produto criar. Referem-se os casos da GeoPark da Meseta Meridional e da Rede das Aldeias
do Xisto, pela forma como estes destinos, 0S seus produtos e respectivas marcas ja incorporam
comercialmente a componente do patrimoénio natural.



O potencial que este territorio encerra, pela complementaridade de negécios resultantes do potencial
existente - patriménio natural, patriménio cultural, saber-fazer e etnografico -, devera, através da
implementacéo desta EEC, contribuir para:

» fomentar a criacdo de emprego;

» atrair e fixar a populacdo em idade activa;

» diversificar a economia;

» aumentar e melhorar as respostas na area social e da salde.

Em sintese a presente EEC, com o foco tematico no “turismo de natureza” e na satide e bem estar,
assenta numa partilha de interesses e de responsabilidades, por um conjunto vasto e diverso de
agentes, que assumem a concretizacdo de accoes individuais e ac¢oes de caracter colectivo, tendo
como objectivo elevar a competitividade do territorio, através de produtos e servicos de qualidade e
com critérios diferenciadores.



12 - Grau de abrangéncia territorial
O foco territorial estabelecido no “Capitulo | — Estratégia”, no ponto “2.1 — Foco territorial” envolve:
» 38 municipios, dos quais 30 s3o abrangidos por Areas Classificadas;

» coincide, em termos genéricos, com a delimitacdo dos territérios de baixa densidade na Regido
Centro;

» coincide também com a actual organizacdo departamental do ICNB, englobando um conjunto de areas
classificadas de caracteristicas muito semelhantes, genericamente todas correspondentes a zonas de
montanha;

Estas zonas de montanha - praticamente coincidentes com os territérios de baixa densidade - apresentam
elevada taxa de envelhecimento, escassez de massa critica, debilidade do tecido produtivo e econémico,
com fortes condicionantes naturais ao seu desenvolvimento, e escassez dos vectores sdcio-econémicos que
permitam alavancar estratégias de desenvolvimento. Porém, a coincidéncia destes factores com o
potencial do mesmo territdrio para a pratica do “turismo de natureza” permite perspectivar uma iniciativa
baseada na “valorizacido do patrimonio natural” com beneficios mutuos para as comunidades locais e
para uma estratégia de conservacdo da natureza.

Acresce que 0 “PENT - Plano Estratégico Nacional do Turismo” identifica a Regiio Centro como um
territorio onde o produto “turismo de natureza” pode dar um contributo relevante para o
desenvolvimento turistico.

Mais relevante ainda € o facto de o PENT identificar a “Serra da Estrela” como um dos seis polos de
desenvolvimento turistico a nivel nacional. Ora, este polo abrange parte das mais importantes Areas
Classificadas deste territorio:

MAPA III — Ambito territorial do Pélo de Desenvolvimento Turistico da Serra da Estrela

= Parque Natural da Serra da
Estrela (integralmente)

= Parque Natural do Douro
Internacional (parcialmente)

= Reserva Natural da Serra da
Malcata (integralmente)

= Zona de Proteccdo Especial
PTZPEOOO7 - Serra da Malcata

= Sitio de Importancia
Comunitaria PTCONO0004 -
Malcata (integralmente)

= Sitio de Importancia
Comunitaria PTCONO0014 -
Serra da Estrela (integralmente)

} (parcialmente) (ver Mapa.2)

4
o

e (G = Sitio de Importancia
Ll T Comunitaria PTCONO0028 -
T M 'mkrs"' Serra da Gardunha




13 - Parceiros e importincia economica das empresas aderentes

O Programa de Acgdo que corporiza a EEC traduz o envolvimento e o compromisso entre agentes
publicos e privados numa perspectiva de complementaridade e de eficiéncia colectiva.

Assim, desde o inicio que se procurou identificar as inten¢des de investimento com maior interaccéo e
transversalidade, objectivando construir uma teia de projectos co-relacionados e interdependentes, com
ganhos diversos e exponenciais.

O trabalho desenvolvido ao longo da Acc¢éo Preparatéria fundamentou-se em estruturas (redes) formais e
informais de relacionamento, comunicacéo/informacdo e interesses, que tornou mais frutuoso o resultado
final.

Assim, com a adop¢do de mecanismos exigentes de selectividade procurou-se, em simultdneo com a
fixacdo de segmentos empresariais tradicionais e com a promocao do empreendedorismo local, provocar a
emergéncia de projectos resultantes de actuacGes integradas, assentes numa cultura de parceria e
aproveitadoras/geradoras de sinergias.

Os agentes envolvidos nesta EEC espelham a diversidade existente no territorio, quer quanto:
» a natureza;

» as areas de actuacdo;

» & dimensdo empresarial, em volume de negdcios e de investimentos;

» & quantidade e qualificacdo dos recursos humanos que os compdem;

» & dimensdo de intervencdo territorial; e

» ao grau de responsabilidade.

Assim, face a natureza do foco tematico, a diversidade de agentes e de investimentos assegura um leque
alargado de tipologias de intervencdo, que balizadas pelos principios desta EEC, garantem a estruturacao
da oferta diferenciada, de bens e servigos, capaz de responder a procuras distintas e com isso conquistar
um mercado mais abrangente.

QUADRO XIX - Lista dos parceiros do consorcio

ABPG - Associacdo de Beneficéncia Popular de Gouveia

Abrigo da Passarela, Lda.

Abrigos da Neve - Turismo e Construcdes, Lda.

Ackiel Pierre Hellegouarc'h

ADM ESTRELA - Associacdo de Desenvolvimento e Melhoramentos
ADXTUR - Agéncia para o Desenvolvimento Turistico das Aldeias do Xisto
Agéncia Gardunha 21

Almeiviagens, Lda.

Ana Isabel Martinho de Carvalho Cerqueira - Casa das Obras - Turismo de Salde
Ana Isabel Roque Dos Santos Ferraz (Hotel Rural - Quinta do Ribeiro)

Ana Margarida Fazenda

Ana Patricia Gongalves Marques Santiago Correia Martins

Antonio Ferreira Machado

Antoénio Marques Oliveira

AQUAVIVA Estrela Hotel

Associacao de Artesdos da Serra da Estrela

Associagdo de Cagadores e Pescadores de Cativelos




Associacdo de Desenvolvimento Local Regadio

Associagdo de Estudos de Alto Tejo

Associagdo do Comércio e Servigos do Distrito da Guarda
Associagdo Transumancia e Natureza

BTT Gardunha

Carlos Alberto Antunes Nabais

Carlos Alberto Melo Gongalves (promotor de entidade a constituir)
Casa do Rossio

Casas da Senhora da Estrela - Turismo Rural ,Lda.

Casas do Cruzeiro, Turismo e Imaobiliaria, Lda.

CEAP- Companhia de Empreendimentos Agro-Pecuarios, Lda.
CEDIR - Centro Diagndstico Raio X da Guarda, Lda.

Celulose Beira Industrial, Celbi, SA

Centro de Ciéncia Viva de Proenca-a-Nova

Ciclonatur Desportos, Lda

CIEBI - Centro de Inovagdo Empresarial da Beira Interior (BIC Beira Interior)
Citrodora, Lda.

Controlled Sport Portugal

Domingos José Leitdo

Eco Estrela Turismo de Natureza - Quinta de Goliares

EDP Energias de Portugal, SA

Egicos - Comércio, Servicos e Publicidade, Lda.

Emotiontur, Investimentos e Turismo SA.

Empresa a constituir (Casa Soito do Frade) de Nadia Maria da Costa Pereira Romano / Rafaela da Costa Pereira
Empresa a constituir de José Luis Almeida / Pedro Tavares / Jorge Ledo
Empresa a constituir de Paulo Caetano

Empresa a constituir de Paulo José Mendes Gongalves

Empresa a constituir por Alberto Manuel Toscano Pessoa

Empresa a constituir por Anténio Eugénio Alves Martins e Maria Manuela Caldeira de Proenca (Casas do Bragal)
Empresa a constituir por Daniel Fernandez Perez

Empresa a constituir por Dr. Luis Tadeu

Empresa a constituir por Ana Paula

ENATUR - Empresa Nacional de Turismo, SA

Entidade Turismo da Serra da Estrela

Francisco Reino

FTM - Fund&o Turismo EM

Fundatur, SA.

Gardunha Viva - Associacdo Montanhismo do Fundao

Good Mood, Lda

Guarda Digital - Associacdo Digital para a Sociedade de Informacéo
Guard'ar - Associacdo para Promocdo do Ambiente e Saude no Concelho da Guarda
Idanhanatura, Empreendimentos Hoteleiros, Lda

Imoestrela - Sociedade de Investimentos da Serra da Estrela, SA
Incentivos Outdoor Ida

Instituto da Conservacéo da Natureza e da Biodiversidade, I.P.
Investimentos Futuros de Seia, Lda.

J. Tomé, Unipessoal

Jodo Correia Pinto

Jodo de Gouveia Gomes, Unipessoal

Jodo Geraldes

Joaquim Barata

José Antunes Neves Bartolo, Unipessoal

Junta de Freguesia de Valhelhas

Lourengo

Lousitanea — Liga de Amigos da Serra da Lousa

Luis Jorddo Nogueira de Lemos




Luisa Maria Carreiro Folgado Serejo

Malcatur, Empreendimentos Turisticos, Lda.

Manuel Quintela Gongalves - Quinta das Laiginhas-Turismo Rural, Lda
Manuel Rodrigues Gouveia SA

Maria Conceicao Jesus Gongalves

Montanhas e Rios, turismo, Lda.

Montes D' Aventura - Animacao Turistica e Ambiental da Serra da Louzan, Lda.
Moura Salvado, Projectos e Gestdo Imobiliaria, Lda.

Municipio da Covilha

Municipio da Guarda

Municipio da Lousa

Municipio de Castelo Branco

Municipio de Celorico da Beira

Municipio de Idanha-a-Nova

Municipio de Manteigas

Municipio de Oleiros

Municipio de Penamacor — Camara Municipal de Penamacor

Municipio de Proenca-a-Nova

Municipio de Seia

Municipio de Vila Velha de Rédao

Municipio do Fundéo

Naturtejo — EIM

NERGA - Nucleo Empresarial da Regido da Guarda

Pedro Miguel Cardoso de Oliveira

PEN_MAGOR

Pinus Verde

PPP entre o Municipio de Gouveia e associados privados em empresa a constituir
Proencatur - EM

QUERCUS A.N.C.N —Associacdo Nacional de Conservacdo da Natureza
Quinta da Caramuja, Lda.

Quinta das Meadas — Turismo e Agricultura Biolégica Lda.

Quinta de S. Cosme - Sociedade Agro Industrial, Unipessoal, Lda.
Quinta dos Sapinhos - Luis Arnaldo Vasco Fernandes

Quinta Picos do Couto - Sociedade Agricola e Comercial, Lda.
Rustiventur - Organizacdo de Eventos e Turismo, Lda

Rute Aguiar Fernandes Martins

SABERES E SABORES COM TEMPO - ACTIVIDADES NA NATUREZA, LDA.
Semear Concérdia

Severina Maria da Silva

Sociedade Agricola Ménica & Walgode, Lda.

Sociedade Portuguesa para o Estudo das Aves

Sociedade Termal Unhais da Serra, SA (H20TEL & AQUADOME)
Soito da Lapa Turismo de Aldeia, Lda

Transcudania - Associacdo de Valorizacdo do Patriménio Histérico e Natural do Concelho do Sabugal
Trilhos & Lagoas Lda

Trutalcda - Truticultura do Alto Coa, Lda.

Universidade de Aveiro

Vivaventura, Lda

Zilia Maria de Serpa Barata de Tovar




QUADRO XX - Classificacdo dos promotores por tipo

Administragdo central 1
Administracéo local 16
Outras entidades publicas 2
Agéncias 3
Associagdes 17
Turismo (alojamento e imobiliario) 31
Turismo (EAT e Agéncias viagens) 9
Turismo (restauracdo e produtos) 4
Empresas individuais 29
Entidades de I&DT 4
Outras empresas 6

122

A relagdo, em termos absolutos, entre promotores publicos e privados é de 19 para 103, isto €, apenas 16%
dos promotores sdo entidades publicas.

Quanto a origem/sede dos promotores, verifica-se que estdo representados 18 dos 38 municipios do foco
territorial. Contudo, existem entidades gestoras de marcas territoriais, agéncias e associa¢fes que séo
promotoras de projectos que, no seu conjunto, cobrem a totalidade do territério.

QUADRO XXI — Municipios de sede dos promotores

Belmonte

Castelo Branco

Celorico da Beira

Covilha

Figueira de Castelo Rodrigo

Funddo

Gois

Gouveia 1
Guarda 16
Idanha-a-Nova
Lousa
Manteigas
Oleiros
Penamacor
Proenca-a-Nova
Sabugal

Seia 12
Vila Velha de Rédao 3
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Para além dos 19 municipios referidos existem promotores originarios ou com sede em outros 10
municipios exteriores ao foco territorial.

QUADRO XXII — Municipios de sede dos promotores, exteriores ao foco territorial

Aveiro
Carregal do Sal
Cascais
Coimbra
Figueira da Foz
Lisboa

Maia

Oeiras

Téabua

Viseu

Nao identificado
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No que respeita a importancia econémica das empresas aderentes, destacamos 0s seguintes aspectos:

No consdrcio encontram-se representados alguns dos mais importantes grupos econémicos que operam no
foco territorial no que concerne a actividade turistica na componente alojamento:

» Grupo IMB

» ENATUR

» Casas do Cruzeiro / Quinta do Crestelo

A quase totalidade das empresas de animacdo turistica do foco territorial.

As duas principais agéncias gestoras de marcas territoriais — ADXTUR e NATURTEJO - que agregam
um ndimero muito significativo de agentes dos respectivos territorios.

Salienta-se, também, um grupo de novos investidores que aderiu aos principios base da iniciativa (turismo
de natureza e turismo de salde e bem estar) com inteng@es e investimento muito significativos.

N&o menos importante é o facto de aqueles que podem ser qualificados como projectos de exceléncia e de
referéncia no ambito nacional, ter integrado esta iniciativa:

» H20TEL & AQUADOME

» Casas da senhora da Estrela

» Soito da Lapa, Turismo de Aldeia, Lda



14 - Consisténcia das iniciativas e das sinergias colectivas promovidas

QUADRO XXIII - Critérios para verificacido da articulaciao dos projectos apresentados com a EEC

(Projectos Ancora e Projectos Complementares”)

Tipologia

aceitavel

forte

PA1- Rede de
centros
informativos e
interpretativos do
patrimoénio
natural

Edificado (recuperagéo,
reconversao, construcao);
Contetdos (requalificagdo
ou instalagéo de novos
equipamentos)

Alinha parcialmente com a ldgica de rede

Alinha com a légica da rede + Tema
principal é o patriménio natural

PA 2 - Rede de
alojamentos de
turismo de

Edificado (recuperagéo,
reconversao, construcao)

Unidades localizadas dentro das Areas
Classificadas mas que correspondam a
novas construcdes OU Unidades
localizadas fora das Areas Classificadas

Unidades localizadas fora das Areas
Classificadas resultantes de intervengdes
de recuperacao ou ampliagéo de edificado
pré-existente OU Unidades localizadas

natureza mas que correspondam a novas dentro das ACs correspondentes a novas
construgoes construcdes, até um maximo de 25
quartos
PA 3 - Rede de Infra-estruturas Alinha parcialmente com a l6gica de rede | Alinha com a légica da rede

infra-estruturas de
animagio turistica

PA 4 - Rede de
equipamentos e
alojamentos de
turismo de saide e
bem estar

Edificado (recuperagéo,
reconversao, construcao);
Contetdos (requalificagdo
ou instalagéo de novos
equipamentos)

Alinha parcialmente com a ldgica de rede

Alinha com a légica da rede

PC 1 - Projectos
de gestio de
espécies e habitats

Intervencédo em habitats;
Infra-estruturas de apoio a
conservagéo de espécies

Contribui para a gestdo e conservacao de
espécies ou habitats prioritarios

Contribui de forma significativa para a
gestdo e conservagao de espécies ou
habitats prioritarios OU Contribui para a
sensabilizacao dos visitantes ou utentes

PC 2 - Plano de
comunicacio e
marketing

Iniciativas imateriais

Alinha parcialmente com a l6gica do
plano

Alinha com a légica do plano + D& um
contibuto passivo & implementagéo do
plano

PC 3 - Plano de
formacao

Iniciativas de formacao

Alinha parcialmente com a ldgica do
plano

Alinha com a légica do plano + Da um
contibuto passivo a implementacéo do
plano

PC 4 - Plano de
animacio

Iniciativas imateriais;
Equipamentos para pratica
de actividades e
modalidades de turismo de
natureza

Alinha parcialmente com a ldgica do
plano

Alinha com a légica do plano + Da um
contibuto passivo a implementacéo do
plano

PC 5 - Plano de
diferenciaciio pela
qualidade e
inovacio

Iniciativas que contribuam
para a operacionalizacdo
das 10 vertentes do plano

Alinha, pelo menos, com 3 das 10
vertentes do plano

Contribui de forma significativa para pelo
menos 6 das 10 vertentes do plano

PC 6 - Projectos
complementares
de bioclimatismo

Edificado (recuperagéo,
reconversao, construcao);
Contetdos (requalificagdo
ou novos equipamentos);
Infra-estruturas publicas
complementares

Complementa, minimamente, o projecto
global do bioclimatismo

Contribui decisivamente para um projecto
territorial no dominio do bioclimatismo




Ver “Programa de Acgao” no gque concerne aos campos respeitantes a articulagéo de cada projecto com os
critérios estabelecidos no quadro anterior.

Ver “ANEXO IV - Plano de diferenciacdo pela qualidade e inovagdo”, na sua “Vertente 5 — Organizacao
no territorio™.



15 - Modalidades de vigilancia e inteligéncia competitiva a implementar

A vigilancia e inteligéncia competitiva sdo, no contexto da EEC do BuY NATURE, atribuicbes da
Estrutura de Apoio Técnico e da Comissdo de Acompanhamento, para assessorar as tomadas de deciséo
do Gestor e da Comissdo de Coordenagao Estratégica. Estas funcdes sdo determinantes na implementagédo
e desenvolvimento da EEC e na avaliacdo e monitorizagao da execucdo do Programa de Accéo.

A inteligéncia competitiva é aqui entendida como o conjunto de acgdes e de afectacdo de recursos para a
obtencdo e gestdo de informacdo, sobre ambiente negocial em que esta EEC se integra, essencial para
entender, interpretar, avaliar e tomar decisfes. Este processo assegura, através da agregacao de valor a
informacdo e do crescimento organizacional, o nivel de conhecimento necessario para 0s agentes e
empresas decidirem, em termos estratégicos e/ou operacionais, perante o ambiente.

Este processo tem as seguintes componentes:
i) identificar as necessidades de informacéo;
i) recolha de informacéo;
iii) analise das informacdes recolhidas;
iv) disseminacdo da informacéo; e
V) avaliacéo.

Assim, a Estrutura de Apoio Técnico, que tem a atribuicdo de preparar e apresentar um modelo de
vigilancia e inteligéncia competitiva, definira:

» com maior rigor o ambiente sobre o qual se vai focalizar/identificar os mercados emissores e receptores,
a tipologia de agentes, os produtos e o(s) tipo(s) de turista(s);

» conceber, testar, validar e implementar procedimentos de recolha, analise e disseminacao da informacao
— com recursos a TIC avangadas;

» identificacdo e seleccdo de potenciais parceiros, do mercado nacional e internacional — hipoteses de
parceria(s);

» planificacdo, preparacdo e realizacdo de sessBes de trabalho (workshop, forum, visitas), vocacionadas
para o envolvimento dos agentes e as suas organiza¢cBes com parceiros homdélogos operantes noutros
mercados.

Estas accdes, para além de apoiarem as tomadas de decisdo dos 6rgdos de coordenacdo desta EEC,
permitirdo valorizar o trabalho em rede, aumentando o volume e a qualidade da informagao disponivel.

A &rea temaética, a diversidade de agentes, o quadro de iniciativas/projectos e o volume financeiro inscrito
no Programa de Accdo, em paralelo com os objectivos de diferenciacdo pela qualidade e as
especificidades do PROVERE, requerem um trabalho de grande rigor no planeamento, na programacao e
no acompanhamento da execucao.

Assim, sera concebido e implementado um sistema que garanta 0 acompanhamento dos progressos
realizados para atingir os objectivos especificos do BuY NATURE, designadamente no que respeita &
realizacdo dos objectivos fixados para 0s projectos ncora e para 0s projectos complementares.



16 - Valor econémico e projec¢ao espacial dos resultados finais

O Programa de Accéo da iniciativa BuY NATURE conta com 122 parceiros (ver anterior ponto “13 -
Parceiros e importancia econémica das empresas aderentes™) e com 171 projectos (ver “Programa de
Accao).

Estes distribuem-se pelos projectos ancora (143 projectos) e pelos projectos complementares (28
projectos). Saliente-se, contudo, que os PC2, PC3 e PC4 que em Programa de Acc¢do apenas apresentam
um Unico projecto cada, integram outros projectos.

QUADRO XXIV — Numero de projectos por projectos 4ncora e complementares

Projectos Ancora N° projectos

e Complementares %

PAl 15 8,8
PA2 70 40,9
PA3 45 26,3
PA4 13 7,6
PC1 8 47
PC2 1 0,6
PC3 1 0,6
PC4 1 0,6
PC5 2 1,2
PC6 6 3,5
PC 9 53
Total 171 100,0

O investimento total associado ao BuY NATURE e distribuido por projecto ancora ou complementar e por
entidades publicas e privadas é seguidamente apresentado.

QUADRO XXV — Investimento da iniciativa BuY NATURE

ePg:)J:l c;l(:! smi;::gll::s Privado Publico Total ”

PAl 2.535.580,00 € 4.747.735,40 € 7.283.315,40 € 2,3%
PA2 77.371.411,77 € 4.047.400,00€| 81.418.811,77 € 25,7%
PA3 22.837.090,50 €| 30.883.600,00 €| 53.720.690,50 € 16,9%
PA4 87.782.450,32 €| 14.200.000,00 €| 101.982.450,32 €| 32,2%
PC1 1.791.500,00 € 600.000,00 € 2.391.500,00 € 0,8%
PC2 4.700.000,00 € 0,00 € 4.700.000,00 € 1,5%
PC3 2.162.789,34 € 0,00 € 2.162.789,34 € 0,7%
PC4 4.700.000,00 € 0,00 € 4.700.000,00 € 1,5%
PC5 117.500,00 € 0,00 € 117.500,00 € 0,0%
PC6 23.641.500,00 € 0,00€| 23.641.500,00 € 7,5%
PC 35.031.400,00 € 0,00€| 35.031.400,00 € 11,0%
Total 262.671.221,93 €| 54.478.735,40 €| 317.149.957,32 €| 100,0%




Infere-se do QUADRO XXI a relagdo entre o nimero de projectos ancora e complementares:
» Projectos ancora 140
» Projectos complementares 31

Infere-se, também, do QUADRO XXII a relagdo entre investimento em projectos ancora e
complementares:

» Projectos ancora 230.205.267,99 €
» Projectos complementares 86.944.689,34 €
» Projectos ancora 72,6%
» Projectos complementares 27,4%

Infere-se, também, do QUADRO WWW a relagdo entre investimento publico e privado:
» Investimento publico 82,8%
» Investimento privado 17,2%

QUADRO XXYVI — Relacio entre niimero de projectos e o investimento associado

Projectos Ancora | % do nimero de | % do investimento
e Complementares projectos total

PA2 40,9% 25,7%
PA3 26,3% 16,9%
PAl 8,8% 2,3%
PA4 5,8% 27,7%
PC 5,3% 11,0%
PC6 5,3% 11,9%
PC1 4,7% 0,8%
PC5 1,2% 0,0%
PC2 0,6% 1,5%
PC3 0,6% 0,7%
PC4 0,6% 1,5%




Capitulo IV - MODELO DE GESTAO E DE LIDERANCA

17 - Identificacio, funcionamento e organizacao da entidade lider da parceria

Orgios de governacio
Os 6rgdos de governagdo do BuY NATURE integram—se numa das seguintes categorias, de acordo com a
natureza das funcfes que exercem:

a) Comissédo de Coordenagéo Estratégica;

b) Gestor;

¢) Comissdo de Acompanhamento.

FIGURA VI — Orgios de governacio e sua articulacio

Estratégia de Eficiéncia Colectiva Programa de Accéo

Comisséao de Coordenacao Estratégica
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Comissao de Acompanhamento
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COMISSAO DE COORDENACAO ESTRATEGICA
1 — As fungBes de coordenagdo estratégica do BuY NATURE incumbem a Comissdo de Coordenagéo
Estratégica.
2 — A Comisséo de Coordenagdo Estratégica tem a seguinte composicao:
a) Um representante do ICNB;
b) Um representante da Regido de Turismo do Centro;
c) Um representante da Agéncia Regional de Promocao do Turismo do Centro;
d) Um representante do P6lo de Turismo da Serra da Estrela;




e) Um representante da NATURTEJO;

f)  Um representante da ADXTUR,;

g) Um representante da AAHP;

h)  Um representante de 2 Municipios do p6lo da Serra da Estrela;
i)  Um representante da Agéncia Gardunha 21.

Competéncias da Comissao de Coordenacao Estratégica:

a) Assegurar a coordenacdo estratégica, a coeréncia e a complementaridade do Programa de Acgédo
com a Estratégia de Eficiéncia Colectiva do BuY NATURE, no contexto do QREN, mais
especificamente no quadro do PROVERE;

b) Assegurar a coordenacdo estratégica do BuY NATURE com 0s instrumentos estratégicos de
planeamento, designadamente a Estratégia Nacional de Desenvolvimento Sustentadvel, o Plano
Nacional de Accdo para o Crescimento e Emprego (Estratégia de Lisboa), o Plano Nacional de
Emprego, o Plano Estratégico Nacional do Turismo, a Estratégia Nacional de Conservacéo da Natureza
e da Biodiversidade, o Programa Nacional da Politica de Ordenamento do Territério;

c) Estabelecer orientagdes gerais relativas a coordenacgéo estratégica referidas nas alineas a) e b), em
conformidade com as orientagdes emitidas nesta matéria pela CCDR Centro;

d) Apreciar as propostas de revisdo e reprogramacao do BuY NATURE;

e) Aprovar o Plano Anual de Actividades e o Relatorio Anual de Actividades do BuY NATURE.

GESTOR

1 — O Gestor é proposto pela entidade lider do consércio e os Coordenadores-adjuntos propostos,
respectivamente, pelo Municipio da Guarda e pela NATURTEJO. Todos estes elementos sdo aprovados
por maioria na Comissdo de Coordenagdo Estratégica.

2 — A Estrutura de Apoio Técnico serd composta por 3 técnicos com competéncias nas areas de turismo,
conservagéo da natureza e comunicagéao.

3 — Os elementos referidos nos pontos 1 e 2 tém a natureza de estrutura de misséo.

Competéncias do Gestor:
1 — S&o competéncias do Gestor:

a) Definir as orientagBes técnicas, administrativas e financeiras relativas as candidaturas a
financiamento, ao processo de aprecia¢do das candidaturas e ao acompanhamento da execu¢do das
operacdes financiadas;



b) Apresentar as entidades responsaveis a aprovacao das candidaturas a financiamento, no ambito de
cada tipologia de investimentos susceptiveis de financiamento e considerada no Programa de Acc¢éo do
BuY NATURE,;

¢) Elaborar uma proposta, sobre as candidaturas a financiar no quadro do BuY NATURE, tendo em
conta as condi¢cBes de admissibilidade e o mérito adequado a percepgdo do apoio financeiro, nos
termos da regulamentacéo aplicavel;

d) Garantir 0 acesso a informacgdo para assegurar o cumprimento dos normativos aplicaveis,
designadamente nos dominios da concorréncia, da contratacdo publica, do ambiente e da igualdade de
oportunidades;

e) Assegurar a elaboragdo e execugdo do plano de comunicacdo do BuY NATURE e garantir o
cumprimento dos requisitos em matéria de informacdo e publicidade estabelecidos nos normativos
comunitarios e nacionais;

f)  Assegurar que as avaliagdes do BuY NATURE a sejam realizadas em conformidade com as
disposicBes comunitarias e com as orientagbes nacionais aplicaveis;

g) Apresentar a da CCDR Centro propostas de revisao e de reprogramacao do BuY NATURE;

h) Orientar os trabalhos da Comissdo de Acompanhamento e fornecer-lhe os documentos necessarios
para assegurar 0 acompanhamento, sob o ponto de vista qualitativo, da execucdo do BuY NATURE,
em funcédo dos seus objectivos especificos;

i) Implementar um dispositivo informatico que permita registar e manter actualizados os planos de
financiamento do BuY NATURE, a informacéo fisica e financeira dos projectos aprovados, incluindo
a despesa elegivel e os pagamentos efectuados aos beneficiarios bem como a informacao necessaria ao
processo de tomada de deciséo e ao acompanhamento;

j)  Divulgar e publicitar as oportunidades criadas e os beneficios a obter com 0 BuY NATURE, de
acordo com o plano de comunicagdo estabelecido, destinado ao publico em geral e, particularmente, as
comunidades locais, as organizagdes, associacdes, agéncias e outras instituigdes.

Estrutura de Apoio Técnico
1 — A Estrutura de Apoio Técnico tem como missao prestar apoio técnico ao Gestor e Coordenadores-
adjuntos.
2 — A Estrutura de Apoio Técnico é composta por uma equipa de 3 técnicos.
3 — O exercicio das fungdes de controlo interno, que previna e detecte irregularidades, é assegurado pela
Estrutura de Apoio Técnico do Gestor.
4 — Para além do referido nos nimeros anteriores, cabe a esta Estrutura, para implementar um processo
dindmico na concretizacdo do Programa de Accdo, a realizacdo das seguintes actividades:

a) Assessorar 0 Gestor na promocdo, dinamizacéo e coordenacdo da iniciativa;

b) Apoiar os promotores na construcao das candidaturas;

c) Coordenar e dinamizar o Plano Anual de Actividades.



d) Coordenar e dinamizar os planos transversais — plano de comunicacdo e marketing, plano de
formacdo, plano de animacéo, plano de diferenciacéo pela qualidade e inovacao.

COMISSAO DE ACOMPANHAMENTO

A Comissdo de Acompanhamento é o 6rgdao de acompanhamento do BuY NATURE, assegurando a
participacdo dos parceiros econémicos e sociais e das entidades institucionais especialmente interessadas
em razdo da matéria.

Constitui objectivo do acompanhamento, relativamente a execu¢do do BuY NATURE, assegurar que
sejam efectuadas avalia¢des cuidadosas e sistematicas a fim de verificar o bom funcionamento do sistema
de anélise, gestdo e controlo, de forma a dar garantias de que o Programa de Accdo, e as eventuais
alteracdes, se mantém coerentes com a Estratégia de Eficiéncia Colectiva aprovada.

Composiciao da Comissdo de Acompanhamento
1 — A Comissdo de Acompanhamento é composta pelo Gestor, que preside, e pelos seguintes membros:
a) Um representante da CCDR Centro;
b) Um representante do Turismo Portugal;
¢) Um representante dos Municipios abrangidos;
d) Um representante das Instituices de Ensino Superior da Regido.
e) Um representante dos agentes econémicos na area do alojamento;
f) Um representante dos agentes econdémicos na area da animacao.

Os elementos a que se referem as alineas d) a f) serdo eleitos entre 0s promotores ou por convite da
Comissdo de Coordenacéo Estratégica.

Competéncia da Comissdo de Acompanhamento:

1 — Compete a Comissao de Acompanhamento o exercicio das seguintes competéncias:
a) Acompanhar os progressos realizados para atingir os objectivos especificos do BuY NATURE,
designadamente no que respeita a realizacdo dos objectivos fixados para 0s projectos ancora, para 0s
projectos complementares, bem como & avaliacao intercalar, com base nos documentos apresentados
pelo Gestor;

b) Elaborar e aprovar o regulamento interno de forma a monitorar, os indicadores mais relevantes e a
contribuir para a melhoria da implementagéo das varias medidas;

c) Emitir parecer, com base no acompanhamento efectuado, sobre a eficacia do funcionamento do
sistema de coordenacdo e dinamizacdo e, consequentemente, dar garantias do funcionamento dos
restantes 6rgdos, no que respeita aos objectivos e processos inscritos na Estratégia de Eficiéncia
Colectiva e no Programa de Accdo.

2 — As fungdes de acompanhamento do BuY NATURE sdo exercidas com base numa norma a
estabelecer de acordo com o disposto na regulamentacdo nacional e comunitéria aplicavel e em manuais
de acompanhamento.



18 — Forma juridica

O artigo 5° do Enguadramento das Estratégias de Eficiéncia Colectiva refere que as Estratégias de
Valorizagdo Economica de Base Territorial para serem classificados como PROVERE terdo de ser
promovidas por um consércio de instituices de base regional ou local, nomeadamente empresas,
associagOes empresariais, municipios, instituicdes de ensino e de 1&DT, agéncias de desenvolvimento
regional, associacOes de desenvolvimento local e outras institui¢fes relevantes.

De forma a cumprir o disposto no Enquadramento das Estratégias de Eficiéncia Colectiva:

» foi proposta a constituicdo do consércio externo, denominado “BuY NATURE” nos termos do n° 2 do
artigo 5 do Decreto-Lei n.° 231/81, de 28 de Julho, ndo se pretendendo constituir uma sociedade ou
gualquer outra entidade dotada de personalidade juridica;

» foi constituido o Consorcio “BuY NATURE”, nos termos do disposto na alinea a) do n® 1 do artigo 5°
do Decreto-Lei n.° 231/81, de 28 de Julho, ndo se pretendendo constituir uma sociedade ou qualquer outra
entidade dotada de personalidade;

» este Consadrcio tem como objecto, nos termos da alinea b), do artigo 2°, do Decreto-Lei n°231/81, de 28
de Julho, congregar os interesses € meios e concertar as actividades e capacidades complementares das
consorciadas com vista a execucdo da iniciativa BuY NATURE.

A lideranca deste Consércio foi assumida pelo ICNB, traduzindo a vontade expressa dos promotores,
publicos e privados, envolvidos no Consdrcio.

O Instituto da Conservacdo da Natureza e da Biodiversidade, 1.P.° tem como missdo “acompanhar e
assegurar a execucao das politicas de conservacao da natureza e da biodiversidade e a gestao das areas

® Decreto-Lei n° 136/2007, de 27 de Abril, Artigo 1° Natureza

1—O Instituto da Conservagdo da Natureza e da Biodiversidade, I. P., abreviadamente designado por ICNB, I. P., é um instituto publico integrado
na administracdo indirecta do Estado, dotado de autonomia administrativa e financeira; 2—O ICNB, I. P., prossegue atribui¢cdes do Ministério do
Ambiente, do Ordenamento do Territério e do Desenvolvimento Regional, sob superintendéncia e tutela do respectivo ministro.

Artigo 2° Jurisdicdo territorial e sede

1—O ICNB, I. P., € um organismo central com jurisdi¢do sobre todo o territério nacional; 2—0O ICNB, I. P., tem sede em Lisboa e servigos locais
nos territorios das areas protegidas, podendo criar delegacdes, agéncias e outros estabelecimentos, nos termos da lei, sempre que tanto se mostre
necessario a prossecucdo das suas atribuicoes.

Artigo 3° Missdo e atribuicdes

1—O ICNB, I. P., tem por misséo propor, acompanhar e assegurar a execugao das politicas de conservagdo da natureza e da biodiversidade e a
gestdo das areas protegidas, visando a valorizagdo e o reconhecimento pdblico do patriménio natural; 2—Séo atribuigdes do ICNB, 1. P.: a)
Exercer as fungdes de autoridade nacional para a conservagdo da natureza e da biodiversidade; b) Assegurar a preservagdo da conservagao da
natureza e da biodiversidade e a gestéo sustentavel de espécies e habitats naturais da flora e da fauna selvagens, promovendo a elaboracéo e
implementacéo de planos, programas e ac¢des, nomeadamente nos dominios da inventariagdo, da monitorizacéo, da fiscalizagdo e dos sistemas de
informagcdo; c) Propor a criacéo de areas classificadas, terrestres e marinhas, e assegurar a gestdo das que séo de interesse nacional e colaborar na
gestdo das que sdo de ambito regional ou local, nomeadamente através da elaboragdo, avaliagdo e revisdo de planos de ordenamento e de gestéo
das areas protegidas e da orla costeira; d) Promover a articulagdo e a integracdo dos objectivos de conservagdo e de utilizagdo sustentavel dos
recursos naturais na politica de ordenamento do territdrio e nas diferentes politicas sectoriais, visando a valorizagdo econémica e social do
patrimonio natural como factor estruturante de diferentes sectores da actividade econoémica, designadamente através de parcerias, com especial
incidéncia no turismo de natureza; e) Promover a aplicacdo da Estratégia Nacional da Conservacdo da Natureza e da Biodiversidade (ENCNB) e a
concepgdo e gestdo do Programa Nacional de Conservacdo da Natureza; f) Promover e desenvolver a informacéo, visitacdo, educacéo e
sensibilizacdo das populagdes, dos agentes e das organizagdes na area da conservacdo da natureza e da biodiversidade, com vista a criar uma
consciéncia colectiva da importancia dos valores naturais; g) Assegurar, em cooperagdo com as entidades competentes, 0 acompanhamento das
questdes, a transposicdo e o cumprimento do direito internacional e comunitario em matéria de conservacéo da natureza e da biodiversidade.
Artigo 5° Presidente

1—Sem prejuizo das competéncias que Ihe forem conferidas por lei, ou que nele sejam delegadas ou subdelegadas, compete ao presidente: a)
Proceder, em casos devidamente fundamentados e com observancia dos respectivos regimes legais, a expropriaces e a tomada de posse
administrativa dos bens moveis e imdveis essenciais para a prossecucdo das suas atribuicdes; b) Executar as medidas constantes dos respectivos
instrumentos de gestdo e assegurar o cumprimento das normas legais e regulamentares em vigor; c) Representar as areas protegidas de interesse
nacional; d) Dirigir os servigos e o pessoal com os quais as areas protegidas de interesse nacional sejam dotadas; e) Decidir da elaboragéo
periddica de relatorios cientificos e culturais sobre o estado das areas protegidas; f) Autorizar actos ou actividades condicionados nas areas
protegidas de interesse nacional, tendo em atengéo o plano de ordenamento e o respectivo regulamento; g) Proceder ao processamento das contra-
ordenagdes e a aplicacdo das respectivas coimas e sangdes acessorias, nos termos legais; h) Ordenar o embargo e a demolicdo de obras, bem como
fazer cessar outras acgBes realizadas em violagdo das normas legais e regulamentares em vigor, nos termos legais; i) Exercer as demais



protegidas, visando a valorizacdo e o reconhecimento publico do patriménio natural”, com um quadro de
atribuig@es, das quais se destacam:

i) assegurar a preservacdo da conservacdo da natureza e da biodiversidade e a gestdo sustentavel de
espécies e habitats naturais da flora e da fauna selvagens, promovendo a elaboracdo e implementagédo
de planos, programas e ac¢oes;

ii) promover a articulagdo e a integracdo dos objectivos de conservacdo e de utilizagdo sustentavel
dos recursos naturais na politica de ordenamento do territério e nas diferentes politicas sectoriais,
visando a valorizagdo econdmica e social do patriménio natural como factor estruturante de
diferentes sectores da actividade econémica, designadamente através de parcerias, com especial
incidéncia no turismo de natureza;

iii) promover e desenvolver a informacdo, visitacdo, educacdo e sensibilizacdo das populacGes, dos
agentes e das organizac@es na area da conservacao da natureza e da biodiversidade, com vista a criar
uma consciéncia colectiva da importancia dos valores naturais;

desenvolveu um trabalho de articulacdo e de estabelecimento de parcerias que se traduziu na apresentacao
da candidatura, para desenvolver a Acgao Preparatéria para a elaboragdo desta “Estratégia de Eficiéncia
Colectiva e Programa de Acgéo”.

Nessa primeira fase, o desafio langado pelo ICNB agregou em torno da iniciativa “BuY NATURE” 0
conjunto de agentes referido no ponto “1.1 — Actores e protagonistas a partida” do “Capitulo | —
Estratégia”.

A esta fase inicial seguiu-se o desenvolvimento do trabalho previsto, no quadro das Acc¢des Preparatorias,
gue culminou com a convergéncia com a candidatura protagonizada pelo Municipio da Guarda.

competéncias atribuidas as comissdes directivas das areas protegidas de interesse nacional, as respectivas comissOes instaladoras ou directores,
pelos diplomas que criam ou reclassificam essas areas protegidas, pelos respectivos diplomas regulamentares e planos especiais de ordenamento;
j) Assegurar a gestdo das areas que integram a Rede Natura 2000, nos termos do respectivo regime juridico, bem como as demais areas
classificadas ao abrigo de convengdes e acordos internacionais, nomeadamente por via da elaboracdo e execucdo de instrumentos de gestdo
especificos; ) Assegurar o cumprimento dos objectivos das directivas Aves e Habitats, em todo o territorio nacional e em particular nas areas
protegidas e na Rede Natura 2000; m) Assegurar a gestdo do processo de inventariacdo e monitorizagdo permanente dos valores naturais de
interesse para a conservagdo da natureza e da biodiversidade e elaborar, regulamentar e gerir o cadastro nacional dos valores naturais
classificados; n) Criar e gerir uma rede de vigilancia, acompanhamento e monitorizacéo dos valores naturais inventariados como de interesse para
a conservacdo da natureza e da biodiversidade; o) Propor a regulamentacdo do acesso e exploracdo dos recursos genéticos da flora e da fauna
autdctone; p) Fixar os precos pela prestacdo de servicos de conservagdo da natureza e da biodiversidade; q) Assegurar a gestdo da marca nacional
de conservagdo da natureza e da biodiversidade, bem como identificar e analisar tendéncias, oportunidades, canais de distribuicdo e de
comercializagdo e certificar e promover entidades, produtos e actividades relevantes para a conservacdo da natureza e da biodiversidade e
desenvolver ac¢des no ambito da informacdo e promogéo desta, bem como apoiar o posicionamento internacional de Portugal neste &mbito; r)
Promover e desenvolver a informagéo, visitacao e sensibilizacdo dos cidaddos para as actividades de conservagéo da natureza e da biodiversidade;
s) Fiscalizar o cumprimento da legislagdo em vigor relativa a conservacao da natureza e da biodiversidade; t) Assegurar a representagdo técnica
internacional do Estado Portugués no plano comunitario e internacional no que toca & conservacéo da natureza e da biodiversidade.

A Portaria n° 530/2007, de 30 de Abril estabelece que para a prossecucdo das suas atribui¢des, o Instituto da Conservagdo da Natureza e da
Biodiversidade,l. P. (ICNB, I. P.), estrutura-se por departamentos e unidades, nos quais se integra o Departamento de Gestio de Areas
Classificadas—Centro e Alto Alentejo, que abrange as protegidas: Parque Natural da Serra da Estrela; Parque Natural do Tejo Internacional;
Parque Natural da Serra de S&o Mamede; Reserva Natural da Serra da Malcata; Area de Paisagem Protegida da Serra do Acor.



19 — Recursos financeiros associados

Como ¢ referido nos documentos gque enquadram o PROVERE, a candidatura que visa o reconhecimento
formal serd avaliada com base num conjunto de critérios que visam garantir, entre outros aspectos, que a
estrutura de custos Ihe confere credibilidade na implementacéo global e coerente do Programa.

Para além da Comissdo de Coordenacdo Estratégica e da Comissdo de Acompanhamento, existem duas
figuras — o Gestor e a Estrutura de Apoio Técnico — para as quais a entidade lider do consércio assume,
em parceria com 0 Municipio de Fronteira, a contrapartida nacional para o financiamento da estrutura, de
acordo com o ponto 13 do Aviso para apresentacdo de candidaturas, de 21 de Outubro de 2008.

No QUADRO XXIV inscrevem-se as rubricas, os valores unitarios, as quantidades, as metodologias de
calculo e a despesa estimada para o funcionamento num ano cruzeiro, de acordo com o artigo 10°
designadamente: equipamento administrativo e informatico; contratacdo de recursos humanos; estudos e
assisténcia técnica; actividades de animacéo e coordenacdo da rede.

QUADRO XXVII - Estrutura de custos da estrutura de governacio

RUBRICAS Processo de Calculo Despesa Estimada
Valor Unitério Quantidades Metodologia de Calculo Total %

|. Despesas com pessoal
1.1 Remuneragdes
1.1.1 Coordenador da Estrutura de Coordenagao 3.000,00 € 12 36.000,00 € 18,0%
1.1.2 Pessoal Técnico

1.1.2.1 Técnico Superior (Turismo) 1.500,00 € 14 | vencimento equiparado a fungéo publica (téc. superior) 21.000,00 € 10,5%

1.1.2.2 Técnico Superior (Conservacéo da Natureza) 1.500,00 € 14 | vencimento equiparado a fungéo publica (téc. superior) 21.000,00 € 10,5%

1.1.2.3 Técnico Superior (Comunicagéo) 1.500,00 € 14 | vencimento equiparado a fungéo publica (téc. superior) 21.000,00 € 10,5%
1.2 Abonos variveis ou eventuais
1.2.1 Ajudas de Custo

1.2.1.1 Ajuda de custo diaria - técnico do ICNB 50,00 € 110 5.500,00 €
Sub-Total 104.500,00 € 52,2%

Il. Aquisicéo de Bens e Servigos
2.1. Aquisicdo de servicos
2.1.1 Aluguer de instalagdes 200,00 € 10 | aluguer diario de sala (€25/hora) * 8 horas/dia 2.400,00 € 1,2%
2.1.2 Aquisicdo de material informéatico aquisicao de equip. Informatico a) 6.720,00 € 3.4%
2.1.4 Funcionamento (comunicaces e consumiveis) 400,00 € 12 | encargos mensal * n° de meses 5.760,00 € 2,9%
2.1.5 Aluguer de viatura (Transportes) 600,00 € 12 | aluguer e combustivel b) 24.320,00 € 12,2%
2.1.6 Representagdes 100,00 € 24 | valor para uma diaria completa * n° de diarias 2.880,00 € 1,4%
2.1.7 Estudos, pareceres, projectos e consultodoria

2.1.7.1 Aquis. de servicos de consultoria - certificagdo 280,00 € 35 | €200/dia/consultor e €80/dia/técnico superior 11.760,00 € 5,9%

2.1.7.2 Aquis. de servigos - comunicagao e marketing 280,00 € 55 | €200/dia/consultor e €80/dia/técnico superior 18.480,00 € 9,2%

2.1.7.3 Aquis. de servicos - formagao 280,00 € 30 | €150/dia/consultor e €80/dia/técnico superior 10.080,00 € 5,0%
2.1.8 Publicidade 6.000,00 € concepgao e edicao de material de divulgagao 7.200,00 € 3,6%
2.1.9 Trabalhos especializados 5.000,00 € concepgdo de conteudos divulgativos 6.000,00 € 3,0%

Sub-Total 95.600,00 € 47,8%
TOTAL 200.100,00 €

Nota: a) 0 montante total desta rubrica reporta-se a aquisicdo de 3 computadores portateis (€ 1500+ [VA/cada), uma impressora (€500+IVA) e uma maguina digital
(€600+IVA); b) Aluguer de viatura €£600*12 meses+4000Km*2800It combust*€1)*2 viaturas/més.




O QUADRO XXV apresenta, para um ano cruzeiro, com um encargo total previsto de € 200.100,00, o
montante de co-financiamento, com uma taxa de 75% e a distribuicdo estabelecida entre os parceiros.

QUADRO XXVIII - Co-financiamento e distribui¢ao da contrapartida nacional

Co-financiamento Programa Operacional (anual) - 75% 150.075,00 €

Contrapartida Nacional (anual) - ICNB 42.150,00 €

Contrapartida Nacional (anual) — Municipio de Fronteira 7.875,00 €




20 — Estratégia de promocao da EEC

A promocdo da EEC assenta, como é comum a todos os trabalhos a desenvolver no quadro desta
iniciativa, na articulacdo e no funcionamento em rede das entidades promotoras e no quadro de
operacionalizacdo que o modelo de governagdo concretiza.

Como era previsto na Memdria Complementar apresenta para as Acgbes Preparatorias, a rede, informal,
de entidades foi alargada e fortalecida, agregando, actualmente, um conjunto diverso e vasto de agentes
que transformaré a promocéo e implementacdo da EEC e a execucdo do Programa de Acgdo num processo
mais facilitado.

Assim, a metodologia de trabalho a adoptar durante a fase seguinte, comporta uma componente de
caracter vincadamente técnico-operacional e uma componente de natureza institucional, cabendo as
seguintes tarefas a cada um dos 6rgdos inscritos no modelo de governag&o:

e Comissdo de Coordenacgdo Estratégica
e assegurar que existéncia de um férum permanente;
e através do Plano Anual de Actividades realizar ac¢Ges de divulgacéo e de incrementar a cultura
de rede, potenciada pelo processo de inteligéncia competitiva;

e Gestor e a Estrutura de Apoio Técnico
e cumprindo as acgdes inscritas no Plano Anual de Actividades; implementado um dispositivo
informético que permita registar e manter actualizados os planos de financiamento do BuY
NATURE, a informacéo fisica e financeira dos projectos aprovados, incluindo a despesa elegivel e
0s pagamentos efectuados aos beneficiarios bem como a informacdo necessaria ao processo de
tomada de decisdo e ao acompanhamento;
e Divulgar e publicitar as oportunidades criadas e os beneficios a obter com 0 BuY NATURE, de
acordo com o plano de comunicacéo estabelecido, destinado ao publico em geral e, particularmente,
as comunidades locais, as organizages, associacdes, agéncias e outras instituicdes;
e Contactar os promotores que entretanto se manifestem interessados na apresentacdo de eventuais
accOes, iniciativas e projectos com caracterizacdo das mesmas.

e Comisséo de Acompanhamento
e assegurar a participacdo dos parceiros econémicos e sociais e das entidades institucionais
especialmente interessadas em razdo da matéria.

Ao0s agentes cabe um papel activo e interessado, no sentido de proporcionar o alargamento da rede e a
potenciar, através das suas intervencdes, os resultados do trabalho colectivo. Para o efeito espera-se que
contribuam:

o facilitando o acesso a informacao;

e participacdo na implementacdo da EEC e na concretizacdo do Programa de Accéo;

e tornando-se veiculo de disseminacdo da informacdo sobre a iniciativa e dinamizacdo do

processo.



21 — Modalidades de acompanhamento e avaliacdo da EEC

Os contornos desta EEC e do respectivo PA implicam que o seu acompanhamento e avaliagdo, ndo
poderdo centrar-se unicamente em dados de execuc¢do financeira, sendo mesmo exigido que o seu controlo
e avaliacdo sejam desenvolvidos de forma a assegurar uma utilizacdo eficaz dos investimentos no quadro
dos objectivos definidos para os projectos dncora e complementares e de acordo com a programacao
plurianual. Assim, neste capitulo pretende-se construir o quadro de referéncia, a metodologia e estabelecer
o0 conjunto de indicadores adaptados aos principais dominios desta EEC.

Esta iniciativa PROVERE, constitui um instrumento de competitividade na medida em que promove ou
apoia investimentos e despesas ao nivel da valorizagcdo dos recursos enddgenos centrados na tematica
Turismo de Natureza e do Turismo de Salde e Bem-estar. No volume de informagdo que se pretende
recolher, os indicadores que possibilitem a verificacdo do grau de realizacdo dos objectivos previamente
definidos, assumem-se com decisivos para avaliar/comparar os recursos utilizados e os resultados
alcancados.

A EEC elaborada contém um conjunto de objectivos especificos, que correspondem grosso modo a
dominios prioritarios. Por outro lado, cada objectivo especifico é realizado através de diferentes acgdes as
quais permitem a fixacdo de objectivos operacionais. Assim, as despesas efectivas correspondem as
realizacdes fisicas dos diferentes projectos. Os resultados serdo os efeitos imediatos para um conjunto de
beneficiarios que interessa identificar. Estes resultados podem também ser expressos pelos seus impactos
sobre a realizacdo de um objectivo geral ou dos objectivos especificos.

Considerando as especificidades do PROVERE o acompanhamento e avaliacdo devem-se desenrolar
através:

» da gestdo de projectos;

» e da avaliacdo de projectos.

A gestdo de projectos é particularmente importante para o desenvolvimento, sobretudo no contexto de
uma iniciativa com este enquadramento, bem como o acompanhamento da execucdo do Programa de
Accao, no sentido mais geral de planeamento e controlo dos factores. A gestdo de projectos compreende 0
planeamento e controlo dos factores tempo, custos, recursos e resultados.

Através deste “acompanhamento” o gestor podera elaborar relatorios trimestrais de execucdo com base em
indicadores e, eventualmente, propor alteracGes ao Programa de Acc¢do e as dotacGes afectas aos projectos.

Assim, revelam-se primordiais para a EEC a existéncia de instrumentos de monitorizagdo dos diferentes
projectos que integram a iniciativa de forma a enquadrar e fundamentar tecnicamente os pareceres sobre
as alteracdes propostas bem como a verificagdo do grau de realizacdo dos objectivos fixados com base em
indicadores.

Em funcdo do estddio das intervencdes, e de acordo com os diferentes objectivos a alcangar, 0s
indicadores podem classificar-se em:

» indicadores de realizacéo;

» indicadores de resultado;

» e indicadores de impacto.

A coeréncia entre, por um lado, os objectivos do Programa de Accéo e 0s objectivos estratégicos definidos
pela EEC da iniciativa e, por outro, a relevancia das intervengdes face aos objectivos de desenvolvimento
sdo dois dos temas de avaliacdo que interessa reter como factores essenciais da avaliacéo.



Por outro lado a avaliacéo carece da definicdo de indicadores de acordo com 0s objectivos dos projectos
ancora e dos projectos complementares, 0s quais deverdo ter por base os critérios de pertinéncia,
fiabilidade e disponibilidade (utilizar a informacdo estatistica oficial).

Para que este trabalho tenha coeréncia, foram quantificadas metas com a identificacdo da situacdo de
partida e de chegada, de forma a podermos estabelecer a relacdo entre o programado e o realizado.

No sentido de precisar a terminologia utilizada vamos introduzir agora as defini¢fes e apresentar a l6gica
global do processo de avaliagdo. Assim, numa primeira definicdo, avaliagdo é uma determinacdo tdo
sistematica quanto possivel do Programa de Accdo e dos projectos quanto a sua concepgao,
implementacéo e resultados.

O objectivo deste processo é determinar a relevancia e o grau em gque medida os objectivos foram
atingidos, a eficiéncia, a eficacia, o impacto, a utilidade e a sustentabilidade do Programa de Accéo.
Assim, temos:

» relevincia: 0s objectivos fixados na EEC sdo adaptados aos problemas a resolver e as prioridades
estabelecidas?

» eficiéncia: em que medida os resultados tem correspondéncia com os meios (recursos) mobilizados? Os
meios utilizados sdo adequados aos resultados expectaveis ou atingidos?

» eficacia: em que medida o programa permitiu atingir os objectivos fixados? Relagdo entre objectivos e
resultados.

» impacto: quais as consequéncias globais do programa sobre o ambiente socio-econdémico, a longo
prazo? Consequéncias sobre 0 ambiente envolvente dos pontos de vista técnico, econémico, socio cultural,
institucional e ambiental

» utilidade e sustentabilidade: Contribui¢do para a mudanga das condicGes de partida. Quais as hipoteses
de os efeitos provocados poderem perdurar apds a conclusdo do programa. Estara garantida a viabilidade
financeira da estrutura apds a sua concluséo?

As metodologias adoptadas tiveram em conta todo o processo de estabelecimento da iniciativa e do o
Programa de Accdo os seus diferentes agentes desde a identificacdo dos projectos, a sua adequacdo no
contexto do QREN, bem como a sua justificagéo e definicdo de objectivos.

Os indicadores a eleger neste caso devem conduzir-nos a uma descricdo logicamente coerente do
programa em andlise, relevando a importdncia da fixacdo de objectivos e metas bem definidos. Os
indicadores devem ser objectivamente verificaveis e 0 seu acompanhamento deve permitir avaliar
resultados previsionais e o0 seu eventual controlo.

A construcdo de um sistema de indicadores contemplou a situacdo de partida e indicadores de contexto,
diferentes niveis (realizacdo, resultados e impactos) e temas da avaliacdo (eficiéncia, eficacia e
“performance™). Um conjunto de indicadores para todos 0s projectos do Programa de Accdo é apresentado
nas tabelas mais a frente (ou anexo), o quadro constitui a base estrutural da apresentacdo dos indicadores
para cada um dos projectos (ancora e complementar).



QUADRO XXIX — Indicadores de realizacio, de resultado e de impacto

Projectos

Indicador

Realizacio

Resultado

Impacto

Rede de centros informativos

N de projectos apoiados PO
nacionais
N de projectos executados PO

nacionais

N° de Centros recuperados
Ne de novos Centros
N° de empresas criadas

Ne° de protocolos estabelecidos

N° de empregos criados
Reforco da capacidade informagéo
(%)

N° de visitantes

Rede de alojamentos turismo de natureza

N° de alojamentos apoiados
N° de alojamentos executados
N° de camas instaladas

Ne de novas unidades
Ne de unidades recuperadas

N° de empregos criados
Reforco da capacidade de
alojamento (%)

Rede de infra-estruturas animacao

turistica

N de infra-estruturas apoiadas

N° de empresas beneficiadas

N° de empregos criados

Rede de Equipamentos e Alojamentos de

Turismo de Satide e Bem-estar

N de alojamentos apoiados
N° de alojamentos executados
N° de camas instaladas

N© de novas unidades

N° de unidades recuperadas

N° de empregos criados
Reforco da capacidade de
alojamento (%)

Proj. gestiio de espécies e habitats

N° de projectos apoiados

Avrea beneficiada (h&)

N° de espécies beneficiadas

Aumento da diversidade de oferta
de produtos que integrem a
natureza

Plano de formacao

NP de projectos apoiados

N° de agentes envolvidos

Aumento do n° de individuos com
vinculo laboral

Plano de comunicacio e marketing

N° de projectos apoiados

Acréscimo da taxa de visitacdo (%)

Plano de animacao

N de ac¢des candidatadas

N° de projectos apoiados

N° de acgOes realizadas

Acréscimo da média da estada (%)
Acréscimo da taxa de ocupacéo nas
épocas baixas (%)

Plano de diferenciagdo pela qualidade e

inovacao

N° de ac¢des de promogéo da
qualidade
N° de ac¢des de apoio a inovacéo

N° de projectos apoiados

Acréscimo da competitividade na
organizagao e na comercializagdo
(%)

N° de empregos criados e
preservados (ap6s dois anos)
VAB gerado por projectos de

organizagao e comercializagdo

Os indicadores de realizacido reportam-se as actividades do Programa de Accdo (projectos ancora e
complementares) e medem-se em unidades fisicas ou monetarias.

Os indicadores de resultado devem traduzir o efeito directo e imediato do Programa de Accdo (projectos
ancora e complementares) como resultados da intervencéo.

Os indicadores de impacto traduzem as consequéncias durdveis do Programa de Acgdo (projectos ancora
e complementares) sobre os beneficiarios alvo. Haveré ainda que distinguir os impactos conforme sejam
especificos (directamente ligados a medida) ou gerais (quando induzem ou consequéncias mais alargadas).

Existe ainda um conjunto de outros indicadores que ajuda a avaliar os programas e que tem particular
importancia nas avaliagdes exante e intercalar. Estdo neste caso 0s:

» indicadores de contexto que reflectem uma descricdo quantificada do nivel de partida do territério ou
sector e das potencialidades de desenvolvimento e fazem parte do processo de programagéo, servindo de
base as analises socioecondmicas e estratégicas, ao acompanhamento do contexto geral, a fixacdo de
objectivos quantificados e a avalia¢do das incidéncias sécio-econémicas da iniciativa;



» indicadores de acompanhamento que fornecem informagdes

suficientes sobre o avanco e 0s

resultados correspondentes a apreciacdo de impactos especificos e deve traduzir um processo de evolugao
face aos meios disponiveis.

» indicadores de performance, trata-se de um indicador que reflecte a complexidade do processo de

avaliacdo e que mede sob um outro prisma o0 Programa de Acg¢do (projectos ancora e complementares),
através de um exame independente e objectivo do contexto, objectivos, meios mobilizados e resultados
tendo em vista o objectivo geral de desenvolvimento do territério.

A nocéo de “performance” tem particular sentido na medida em que indica:

» a evolucdo dos agentes na direcgéo dos resultados,

» a qualidade e gestdo eficiente dos recursos.

QUADRO XXX - Indicadores de eficacia e de eficiéncia

Indicadores

Eficacia

Eficiéncia

Objectivo operacional

Execugdo financeira e fisica

Realizagdo efectiva/prevista

Realizagdo em relacéo ao

(PA/Projecto) custo
o . Resultados Resultado em relagéo ao
Objectivo especifico Resultado . )
efectivos/previstos custo
Objectivo global Impacto Impacto efectivo/previsto Impacto em relag&o ao custo

QUADRO XXXI - Cronograma das actividades

Actividades

Semestres

= Constitui¢do dos 6rgéos que compdem o Modelo de Gestéo

= Afectacdo de recursos (humanos e materiais)

= Plano de comunicagéo interno e externo

= Definigao de instrumentos de monitorizacéo e avaliagao

= Implementacgdo dos processos de monitorizacéo e avaliagdo

= Defini¢do do modelo de vigilancia e inteligéncia competitiva

= Implementag8o do processo de vigilancia e inteligéncia competitiva

= FOrum permanente

= Implementacéo da EEC

= Execucdo do Programa de Acgdo




Capitulo V — INSTRUMENTOS DO QREN

Os instrumentos do QREN que se consideram aplicaveis para a consecucdo dos objectivos fixados, sdo 0s
constam na coluna “Financiamento” do “Programa de Ac¢édo”.
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DECLARACAO DE COOPERACAQO ENTRE O INSTITUTO DE CONSERVACAO DA

NATUREZA E BIODIVERSIDADE, L.P., A AGENCIA PARA O DESENVOLVIMENTO

TURISTICO DAS ALDEIAS DO XISTO E A ASSOCIACAO DE DESENVOLVIMENTO
TURISTICO ALDEIAS HISTORICAS DE PORTUGAL

Considerando que:

O Instituto de Conservagio da Natureza e Biodiversidade, I.P. ¢ o lider do Consércio do PROVE-
RE- BUY NATURE;

A Agéncia para o Desenvolvimento Turistico das Aldeias do Xisto € o lider do Consércio do PRO-
VERE-REDE ALDEIAS DO XISTO;

A Associagio de Desenvolvimento Turistico Aldeias Historicas de Portugal ¢ o lider do Consorcio
do PROVERE-REDE DAS ALDEIAS HISTORICAS DE PORTUGAL;

I celebrada a Presente Declaragio de Cooperagdo que visa a articulagdo entre as entidades supra,

declarando que:

1. A concertagdo existente em termos das Acgdes Preparatorias que levaram a concretizagdo
das trés Estratégias de Eficiéncia Colectiva se reproduz nos Programas de Ac¢do PROVE-
RE-BUY NATURE, PROVERE-REDE ALDEIAS DO XISTO e PROVERE REDE DAS
ALDEIAS HISTORICAS DE PORTUGAL.

2. Os signatarios da Presente Declaragdo de Cooperagdo, de forma a serem encontradas siner-
gias e eficiéncias entre os diferentes Programas de Acgdo, referem como dominios de articu-
lagdo concreta entre as diferentes Estratégias de Eficiéncia Colectiva os abaixo citados:

a. nos Planos de Formagdo tendo em conta o plano global apresentado pela Agéncia
para o Desenvolvimento Turistico das Aldeias do Xisto;

b. a participar no projecto para a internacionalizagdo da marca Rede de Lojas Aldeias
de Portugal a partir da marca Rede Lojas Aldeias do Xisto e Rede Casas das Vivén-
cias das Aldeias Historicas de Portugal;

c. a concertagdo e articulagdo do Calendédrio de Animagdo nos diferentes programas de

acgdo;




\

ALDEIAS DO
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d. o Sistema de Qualidade e Selectividade, nomeadamente a atribui¢do do “Selo de
Turismo de Natureza” previsto na Estratégia de Eficiéncia Colectiva do PROVERE-
BUY NATURE;

e. cooperagdo técnica e institucional entre os diferentes modelos de governag@o previs-

tos nas Estratégias de Eficiéncia Colectiva.
Fundio, 16 de Janeiro de 2008

Pelo Representante do Instituto de Conservagéo da Natureza e Biodiversidade, 1.P.
A

>

Pelo Representante da Agéncia para o Desenvolvimento Turistico das Aldeias do Xisto

Pelo Representante da Associagfo de Desenvolvimento Turistico Aldeias Histéricas de Portugal

]

| ' Fip’
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1. APRESENTACAO E ENQUADRAMENTO

Na sequéncia do solicitado pela BuYNature, apresentamos um programa alargado para criacao,
desenvolvimento, implementacao e aplicacao da estratégia de comunicacao e Marketing do
projecto e das diferentes accoes.

O Programa tem em conta a candidatura que permite a constituicao e funcionamento de uma
equipa de coordenacao da implementacao da “Estratégia de Eficiéncia Colectiva” e do “Programa
de Accao”, incluindo a respectiva monitorizacao e avaliacao;

O modelo Marketing e comunicacao para o destino/produtos/marca, num contexto posterior ao
timing de implementacao do “Programa de Accao”, nomeadamente em articulacao com outras
marcas no mesmo ambito territorial apresenta os principios basicos que permitam identificar e
consensualizar a estratégia de marketing e comunicacao do destino/produtos/marca;

Estudo de identificacao das necessidades de comunicacao para formacao para qualificacao dos
recursos humanos que permita dotar os agentes das capacidades necessarias a afirmacao da
qualidade e diferenciacao do destino/produtos/marca;
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2. OBJECTIVOS

Sao objectivos do Plano de Marketing e Comunicacao:

Apoiar a criacao da 'Estratégia de Eficiéncia Colectiva' no sentido de articular os intervenientes
no desenvolvimento do Destino/Produtos/Marcas.

Colocar o destino no Top of Mind' dos destinos de Natureza.

Reforcar o valor das marcas, dos produtos, dos eventos e do turismo e apresentar a diversidade
do destino concentrada na oferta.

Contribuir para o aumento dos fluxos turisticos e aumentar a atractividade tendo em conta os
Projectos Ancora e Complementares e os investimentos realizados e a realizar.

Apresentar a diversidade dos Produtos/marcas do Destino como Destino de Natureza;

Criar uma imagem Unica e facilmente reconhecivel, comunicando de uma forma coerente e
integradora;

Posicionar o Territorio como um destino Turistico de qualidade apresentando os seus atributos e
valores Unicos e diferenciadores;

Aumentar o niUmero de visitantes e turistas.
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3. ESTRATEGIA DE MARKETING E COMUNICACAO

A implementacao da Estratégia de eficiéncia colectiva tem por base a implementacao de uma
Estratégia de Marketing e Comunicacao sustentada na Criacao, Manutencao e Gestao de Marcas e
na respectiva articulacdo entre o Plano de MarKeting, Comunicacdo e os Projectos Ancora e
Complementares.

ESTRATEGIA DE MARKETING E COMUNICAGAO

A nossa solucao tem em conta um conceito global de comunicacao, apresentando um programa
com base num programa de branding que cria, implementa, desenvolve e monitoriza todas as
vertentes da marca. O que pretendemos € chegar a uma solucao que comunique com o
segmento-alvo definido através de uma linguagem e imagem Unica, e diferenciadora.

Toda a estratégia de Marketing e Comunicacao da BuYNature ira passar pela criacao,
implementacao, comunicacao, promocao, monitorizacao e controlo de marcas e produtos,
apoiados por accoes estratégicas de comunicacao assentes em diferentes suportes.

Para isso desenvolvemos a Estratégia de Marketing e Comunicacao assente num Programa de
Marca que cria, estrutura e define a implementacao dos Suportes de Comunicacao e Suportes
dos Projectos Ancora, e a Comunicacéo e Publicidade da Marca e dos Produtos.

Apresentamos em anexo um pequeno estudo de benchmarking com alguns modelos
implementados, por diferentes paises e regides europeias, no desenvolvimento de uma estratégia
de marketing e comunicacao associado a um territorio/destino com articulacao entre varios
intervenientes de destino/marcas/produto.
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3.1. ARTICULACAO COM A EEC

O desenvolvimento do Plano de Marketing e Comunicacao BuYNature, segundo a EEC, tem o
objectivo de ajudar a contribuir para a afirmacao competitiva do territorio, para a coeréncia do
foco tematico e é determinante para dar coeréncia aos projectos ancora, quer ao nivel do
alojamento, quer ao nivel das infra-estruturas.

0 Plano de Marketing e Comunicacao, como Projecto complementar da EEC BuyNature € a
ferramenta fundamental a construcao da identidade do Territorio e a sua afirmacao no Mercado
como o Destino de Turismo de Natureza em Portugal e um dos mais importantes a nivel Europeu.

Por isso, o Plano de Marketing e comunicacao BuYNature foi desenvolvido tendo em conta o
potencial de articulacao com os diferentes Projectos e Marcas/Produto Turistico do Territorio.
O Plano de Marketing e Comunicacao tem uma contribuicao transversal a EEC da seguinte forma:

Através do Label de Certificacao e qualidade, que acrescenta valor as marcas Produto/destino,
aos Projectos Ancora e Complementares.

Com os Projectos Ancora

Na Rede de Centros Informativos e Interpretativos do Patrimonio com implementacao e
monitorizacao de toda a identidade e Imagem dos Centros e como elementos de comunicacao e
educacao fundamentais para o Destino Turistico.

Na rede de Infra-Estruturas de Animacao com a implementacao dos elementos de comunicacao
da mesma que irao apoiar o Plano de Animacao.

Rede de Alojamentos de Turismo de Natureza com definicao dos Produtos turisticos e a
Implementacao de Suportes e Comunicacao do Alojamento.
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Com os Projectos Complementares:

Com os Projectos de Gestao de Espécies e Habitats.

No desenvolvimento de Accoes e Suportes de Comunicacao que permitam apresentar, motivar e
educar os publicos para esta tematica.

PLANO DE FORMACAO PARA ACTIVOS DOS PROMOTORES ENVOLVIDOS

Com a implementacao de ferramentas estratégicas de comunicacao para a articulacao e
formacao dos agentes e promotores da marca.

PLANO DE ANIMACAO

Com o qual esta intimamente ligado na criacao e comunicacao dos Produtos associados a marca e
na comunicacao das actividades desenvolvidas.

PLANO DE DIFERENCIACAO PELA QUALIDADE E INOVACAO

O label de qualidade é o elemento agregador da qualidade e inovacao dos Produtos e Servicos, a
sua implementacao e comunicacao é o factor de sucesso da diferenciacao da marca.

Com as Marcas/Produto Turistico

Sendo a Natureza e os seus recursos e potencialidades o elemento agregador das Marcas ja
existentes no Territorio - Aldeias do Xisto, Naturtejo, Aldeias Historicas e Serra da Estrela (em
articulacao com o Provere da Guarda).
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OS PRODUTOS

Da Analise ao Mercado do Turismo de Natureza, na defenicao do Publico e em articulacao com o

Projectos-Ancora e Complementares da EEC BuyNature, desenvolvemos os seguintes produtos
direccionados para cada Segmento-alvo.

CASAIS e
FAMILIASCOM

REFORMADOS ANTES DA
FILHOS NATUREZA ACTIVIDADES

Viver experiéncias de

grande valor simbadlico, MOTIVACAO

PRINCIPAL HARDActividades desportivas
Contemplacao da

SOFT

CULTURAHISTO ACADEMIAEDUCA

FAMILIA

RIA C i0 ECOLOGIA ACTIVO
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3.2. BRAND PROGRAM

O Programa de Marca servira de base ao desenvolvimento e comunicacao das accoes estratégicas
dos Projectos Ancora e Complementares na construcao da Marca e dos Pordutos associados e no
posicionamento e comunicacao dos mesmos no Mercado.

Apresentamos o Programa em 4 Etapas que se completam e complementam servindo de base a
todas as accoes de construcao e afirmacao da marca e ao desenvolvimento de suportes de
comunicacao e promocao.

1. Brand Strategy

A Estratégia da marca é a etapa de diagndstico, pesquisa e estratégia de Mercado e de Marcas.
E necessario encontrar beneficios funcionais, inspiradores e aspiracionais, e analisar e
compreender os factores chave e diferenciadores do Territério na EEC em articulacao com os
publicos- internos, parceiros, consumidores e o0 mercados e usar as conclusdes para definir a
estratégia correcta como factor decisivo de sucesso na criacao e manutencao da marca.
Construimos o posicionamento da marca para criar impacto a curto prazo e acrescentar valor a
longo prazo.

Desenvolvemos de Modelo Estratégico a implementar para posicionamento da marca, associando
a visao, missao e valores assumindo a sua comunicacao para os segmentos-alvo.

Realizamos, Diagnosticos e Pesquisas de Mercado para implementacao de novos Produtos focados
no posicionamento da marca tendo em conta os Projectos Ancora e Complementares a
desenvolver apoiados na visao, missao e valores da marca.
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MODELO
PRODUTOS/PROJECTOS/PUBLICOS

PROFISSIONAIS

- =STUDANTES
AMANTES DA NATUREZA

(ver anexo BN_MKTECOM.pdf)
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MODELO
PRODUTOS/MARCAS/PROJECTOS/ACCOES

CULTURE

Nature
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OUTPUTS

Relatorios de levantamento das oportunidades do mercado que sirvam como ferramenta Util
tanto para a tomada de decisdo na gestao da comunicacao, como em decisdes estratégicas.
Apresentacao do Posicionamento da Marca com definicao clara dos segmentos-alvo e dos
Produtos com base nos atributos, valores, personalidade e promessa da marca que sustentem o
posicionamento e todo o modelo de comunicacao e marketing a implementar.

Defenicao dos Produtos a desenvolver e implementar direccionados para os segmentos-alvo.
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2. Identity & Brand Design

A Etapa Identity & Brand Design do Brand Program, implica o desenvolvimento solucées, suportes
de comunicacao e ferramentas de marketing apoiadas por uma estratégia integrada, através de
um modelo de comunicacao sustentado nos atributos, valores, personalidade e promessa da
marca.

Define, cria e apresenta o modelo de comunicacao da Identidade da Marca, dos produtos e a
Arquitectura das Marcas (visual e verbal) tendo em conta o posicionamento e os produtos a
desenvolver: Estudos de Naming, Defenicao de Elementos de Design, Tom de Voz, Estilo de
Fotografias, Cores, etc

Direccionados pelos elementos estratégicos, a Identidade e o Design da Marca sao a expressao
dos valores, personalidade e promessa da Marca.

Encontrar um bom nome é o ponto de partida para o sucesso de uma marca no mercado,
chegando mesmo a ser o activo de maior valor na organizacao. O nome, associado a identidade
verbal e visual servira de base toda a estratégia de branding de modo a oferecer ao mercado um
posicionamento de sucesso a longo prazo, potenciando a futuro da vida da marca.

Assim definimos e criamos as solucdes de comunicacao da marca como: suportes de comunicacao
interna (colaboradores/intervenientes) offline e online e comunicacao externa para diferentes
segmentos-alvo nomeadamente nos suportes de comunicacao grafica, interactiva, espacos fisicos
e publicidade.
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A marca (VER ESTUDO NO ANEXO)

INature

relacao perfeita

OUTPUTS

Apresentacao de solucdes para aplicacoes visuais e verbais das diferentes formas de comunicacao
para o posicionamento da marca e o modelo de comunicacao a seguir para implementacao da
estrutura de identidade da marca e dos produtos com: Estudos de Naming, Claim, Elementos de
Design, Tom de Voz, Estilo de fotografias, Cores, Modelos de Aplicacao a Diferentes Suportes a

definir.
(ver anexo BN_MKTECOM.pdf)
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3. Brand Experience

Para desenvolver uma estratégia de Marketing e comunicacao solida, coerente e eficaz é
necessario criar uma experiéncia Unica com as audiéncias.

Por isso, todos os suportes de comunicacao devem apresentar a mesma linguagem verbal e
visual.

Defenimos um conjunto de modelos de construcao e normalizacao dos diferentes suportes de
comunicacao tendo em conta os elementos definidos e construidos na Creative Idea.

A Experiéncia da marca com o seu publico passa por ac¢ées de comunicacdo, promocao e
divulgacao através da correcta aplicacao da marca e dos seus elementos em diferentes meios e
suportes.

Copy, criatividade e desenvolvimento dos suportes e pecas de comunicacao sao exemplos das
accoes a realizar nesta etapa.

De seguida apresentamos algumas solucoes para os diferentes suportes de comunicagao a
implementar. Implementacao, Aplicacao, Comunicacao e Divulgacao da Marca e Sub-Marcas,
Design e criatividade dos diferentes suportes: Design Grafico, Design Editorial, Arquitectura e
Layout de Espacos e Ambientes, Eventos, Suportes de Comunicacao Interactiva.
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EXEMPLOS DE APLICACAO
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iNature

OUTPUTS

Apresentacao de Solucdes para comunicar, divulgar e promover a Marca, as Sub-Marcas e os seus
produtos com accoes integradas ao diferentes niveis da Comunicacao Interna e da Experiéncia do
Consumidor, Parceiros e outros.

Exemplo: Design e Criatividade de suportes, Estudo de Layout de Espacos para Feiras e Centros
Interpretativos ou para promocao de um produto Especifico, Criacao e Producao de Suporte de
Comunicacao, Criatividade para Accao de Comunicacao Interna, Organizacao de Evento para o
Lancamento de um Produto, Brochuras/Agendas, Livros, etc.
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4, Brand Management

Assessoria e acompanhamento para monitorizacao, controlo das accoes e da implementacao do
Programa da Marca. Formacgao para implementacao e utilizacao da marca apoiados em
ferramentas de branding.

Programa “on-going”, através do qual pretendemos dar apoio e aconselhamento constante a
BuyNature em questoes estratégicas gestao da marca e dos produtos ao nivel do marketing e
comunicacao, de forma a tirar maior e melhor beneficio das oportunidades que possam surgir.

OUTPUTS

Assessoria de gestao da marca e de produtos para monitorizacao e controlo da implementacao ou
formacao de utilizacao e aplicacao da marca. Apresentacao de estudos de aconselhamento para
uma correcta monitorizacao e uso das ferramentas de branding desenvolvidas para a BuyNature.
Assessoria de Imprensa (a avaliar conforme evolucao do programa).
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3.3. COMUNICACAO DOS PROJECTOS ANCORA

Os Projectos Ancora tém vida propria e, s6 por si, sdo elementos de comunicacdo da Marca.
Além da Rede de Centros Interpretativos e Informativos (iNature Centers) e da Rede de
Alojamento de Turismo de Natureza (Casas iNature) associadas ao Plano de Animacao (Animacao
iNature), criamos o 'Label iNature' de Garantia, Certificacao e Qualidade e juntamos as Lojas da
Rede das Aldeias do Xisto em articulacao com a Candidatura ao Provere das Mesmas, como
elementos agregadores a todos os Projectos e por isso incluimos na Comunicacao dos Projectos
Ancora.

OBJECTIVOS

Criar uma imagem coerente e Unica assente nos valores da marca e apresentar os projectos
ancora com uma linguagem simples e facilmente identificavel.

Desenvolver suportes que criem nos seus fruidores um espirito de pertenca e incentivem um
contacto com a natureza, educando-os e motivando-os para a participacao activa na Rede
desenvolvida pelos diferentes Projectos Ancora.

ACCOES
(ver anexo BN_MKTECOM.pdf)
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3.4. COMUNICACAO E PROMOCAO DA MARCA E PRODUTOS

Apos a implementacéo criacdo da Marca, e durante a implementacéo dos Projectos Ancora, é
necessario desenvolver e implementar campanhas de comunicacdo e publicidade para posicionar
a Marca e os produtos associados, direccionando a comunicacao dos mesmos para os diferentes
segmentos-alvo. A marca tera de ser conhecida, reconhecida e percebida pelas diferentes
audiéncias.

AUDIENCIAS COMUNICACAO E PROMOCAO DA MARCA

Para isso propomos desenvolver um conjunto de accoes que se completam e complementam.

Tendo como elemento central de Comunicacao o WEBPORTAL, é fundamental a realizacao de
accoes que remetem para a plataforma web através de diferentes suportes de comunicacao,

mupies e outdoors, TV e Radio, Accoes de Rua ou Participacao em Eventos, etc.

As Campanhas deverao ser direccionadas para os segmentos-alvo para os quais foram criados os 5
produtos-chave da estratégia de marketing, ACADEMY, ACTIVE, FAMILY, CULTURE e ECHOLOGY.
Produtos construidos segundo os valores da marca e direccionados para os diferentes segmentos-
alvo e as oportunidades de mercado.

OBJECTIVOS
Criar accoes e implementar suportes que direccionem os publicos para ferramentas de
comunicacao on-line e incentivem a participacao activa no destino turistico.

ACCOES
(ver anexo BN_MKTECOM.pdf)

Docurr_mento confidencial - wao.lda. #19/35
FUNDAO: MACB, Zona Industrial, L.154, 6230-483 Fundao | TEL. FAX. (+351) 275 776 243

LISBOA: Rua Sampaio Pina, n° 70, 2° 1070-250 Lisboa | TEL. (+351) 213 876 421

www.land.pt



lond

4, METODOLOGIA

Apos uma primeira fase de Benchmarking com analise de diferentes projectos que poderao ser uma
referéncia, a Estratégia de Marketing e comunicacao sera implementada em 3 fases que
correspondem a 3 anos de Lancamento, Consolidacao e Sustentacao.

ANO 1 ANO2 ANO3

LANCAMENTO CONSOLIDAGAO SUSTENTAGCAO

METODOLOGIA DE TRABALHO

Adaptamos a nossa metodologia as necessidades especificas de cada projecto.

Apos uma fase inicial de uma auditoria preliminar, a metodologia (apresentada aqui de forma
genérica) que propomos para as diferentes fases deste programa desenvolve-se em 5 etapas, que

contemplam:
CETAPAY1  ETAPA2  ETAPA3  ETAPA4  ETAPAS
Investigacdo e Analise  Criatividade Aplicacao Maquetizacao e Monitorizacao e Controlo

Prototipagem

1. Investigacao e analise que inclui o planeamento do projecto.

2. Criatividade e desenvolvimento dos conceitos de design, estilo grafico, grelhas tipograficas para cada elemento grafico a ser
desenvolvido. Definicao do posicionamento para dar continuidade ao aumento de notoriedade e comunicar correctamente com o seu target.
Definicao de uma idea-drive e um slogan-drive para todo o material a ser desenvolvido.

3. Aplicacéo dos Contelidos ao Conceito Criativo.

4. Prototipagem e maquetizacao dos conceitos aprovados.

5. Producao da solucao desenvolvida e acompanhamento/integracao das mesmas com controlo para garantir a correcta aplicacao dos
modelos. Controlo de qualidade.

Como factor de sucesso aconselhamos uma ampla participacao de um representante do Cliente ao
longo das etapas de investigacao, analise e consultoria do presente programa.
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RECURSOS FINANCEIROS PREVISIONAIS

Os valores apresentados sao INDICATIVOS, tendo em conta os pressupostos anteriormente referidos.

ESTRATEGIA DE COMUNICACAO E MARKETING

BRAND PROGRAM
Consultoria. Estudos e Projectos ANO 1

24.000,00 EUR

36.000,00 EUR
64.000,00 EUR

120.000,00 EUR

60.000,00EUR
304.000,00EUR

ANO 2
24.000,00EUR

18.000,00EUR
36.000,00EUR

72.000,00EUR

60.000,00EUR
210.000,00EUR
SUB-TOTAL

TOTAL ESTRATEGIA DE COMUNICACAO E MARKETING 'Nature'
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ANO 3
24.000,00EUR

18.000,00EUR
18.000,00EUR

36.000,00 EUR

60.000,00EUR
156.000,00EUR
695,000,00EUR

695.000,00EUR
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COMUNICAGCAO DE PROJECTOS-ANCORA / COMPLEMENTARES

REDE DE CENTROS INFORMATIVOS E
INTERPRETATIVOS
iNature Center | iNature Shop

Rede de Infra Estruturas de Animacao
PLANO DE ANIMAGCAO

Event iNature | iNature Route

Rotas. Itinerarios e Animagao

Documento confidencial - wao.lda.

ANO 1

36.000,00EUR

24.000,00EUR
36.000,00EUR
360.000,00EUR

576.000,00EUR

ANO 1

800.000,00EUR
16.000,00EUR
48.000,00EUR
60.000,00EUR
924.000,00EUR
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ANO 2

12.000,00EUR

48.000,00EUR

60.000,00EUR
SUB-TOTAL

ANO 2

3.000,00EUR
6.000,00EUR

9.000,00EUR
SUB-TOTAL

ANO 3

12.000,00EUR

48.000,00EUR

60.000,00EUR
696.000,00EUR

ANO 3

3.000,00EUR
4.000,00EUR

7.000,00EUR
940.000,00EUR
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REDE DE ALOJAMENTOS ANO 1 ANO 2 ANO 3
Hotels iNature | iNature Food
Alojamento e Restauracao

12.000,00EUR
12.000,00EUR
16.000,00EUR
40.000,00EUR

SUB-TOTAL 40.000,00EUR

ANO 1 ANO 2 ANO 3
6.000,00EUR
8.000,00EUR
12.000,00EUR

8.000,00EUR 4.000,00EUR 4.000,00EUR

34.000,00EUR 4.000,00EUR 4.000,00EUR

SUB-TOTAL 42.000,00EUR

TOTAL Comunicacao de Projectos Ancora 1.718.000,00EUR
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COMUNICACAO E PROMOCAO DA MARCA E PRODUTOS

ANO 1

120.000,00EUR
60.000,00EUR
48.000,00EUR
36.000,00EUR
16.000,00EUR
8.000,00EUR
36.000,00EUR
324.000,00EUR

ANO 1
80.000,00EUR
40.000,00EUR
60.000,00EUR

20.000,00EUR

20,000,00EUR
220,000,00EUR

SUB-TOTAL
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ANO 2

80.000,00EUR
30.000,00EUR
18.000,00EUR
16.000,00EUR
6.000,00EUR
4.000,00EUR
18.000,00EUR
172.000,00EUR
SUB-TOTAL

ANO 2
12.000,00EUR
20.000,00EUR
12.000,00EUR

10.000,00EUR

10.000,00EUR

64.000,00EUR
SUB-TOTAL

ANO 3

40.000,00EUR
12.000,00EUR
8.000,00EUR
12.000,00EUR
6.000,00EUR
4.000,00EUR
12.000,00EUR
94.000,00EUR
590.000,00EUR

ANO 3
12.000,00EUR
20.000,00EUR
12.000,00EUR

10.000,00EUR

10.000,00EUR
64.000,00EUR
348.000,00EUR
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TV/Radio

SUB-TOTAL

Imprensa
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ANO 1
210.000,00EUR
16.000,00EUR
48.000,00EUR
12.000,00EUR
286.000,00EUR

ANO 1
16.000,00EUR

8.000,00EUR
72.000,00EUR

64.000,00EUR

20.000,00EUR
180.000,00EUR
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ANO 2
100.000,00EUR
8.000,00EUR
24.000,00EUR
6.000,00EUR
138.000,00EUR
SUB-TOTAL

ANO 2
16.000,00EUR

8.000,00EUR
36.000,00EUR

48.000,00EUR

20.000,00EUR
128.000,00EUR
SUB-TOTAL

ANO 3
40.000,00EUR
6.000,00EUR
12.000,00EUR
4.000,00EUR
62.000,00EUR
486.000,00EUR

ANO 3
16.000,00EUR

8.000,00EUR
16.000,00EUR

36.000,00EUR

20.000,00EUR
96.000,00EUR
404.000,00EUR
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Eventos | Acgoes _
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ANO 1
72.000,00EUR
36.000,00EUR
60.000,00EUR
24.000,00EUR

18.000,00EUR

210.000,00EUR

TOTAL Campanhas de Comunicacao e Publicidade da Marca

ANO 2
48.000,00EUR
8.000,00EUR
40.000,00EUR
16.000,00EUR

12.000,00EUR

124.000,00EUR

SUB-TOTAL

ANO 3
36.000,00EUR
8.000,00EUR
40.000,00EUR
12.000,00EUR

12.000,00EUR

108.000,00EUR
442.000,00EUR

2.270.000,00EUR

TOTAL PLANO DE MARKETING E COMUNICACAO 4.683.000,00EUR
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7. CALENDARIZACAO

0 calendario tera mobilidade em funcao da evolucdo do programa e do cumprimento das datas de decisao pelo cliente. O

nosso trabalho e os acertos de calendario terdo inicio apos a aprovacédo da presente proposta.

BRAND PROGRAM

01

02

03

04

05

06

07

08

09

Brand Strategy

IdentityBrand Design

Brand experience

Brand Managemet

COMUNICAGAO
PROJECTOS ANCORA

01

02

03

04

05

06

07

08

09

REDE DE CENTROS INTERPRETATIVOS | PORTAS DE ENTRADA | LOJAS

Suportes de Comunicagao Grafica

Sinalética e Sinalizacéo

Mobiliario e Design de Interiores

Suportes Interactivos (Quiosques
iNature/acesso internet)

REDE DE INFRAESTRUTURA E PLANO DE ANIMACAO (Rede de

Rotas, Ite

nerarios e

Animacao

)

Sinalética e Sinalizacao

Microsites

Grande Livro das Rotas iNature

Suportes de Comunicacao Grafica
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Carta Alojamento iNature

Acessible iNature

Inature food Bible

Label iNature

PIN (Qualidade | Garantia)

Producéo do Selo

Carta de Produto/sServigo iNature

Documentos de Certificacéo

COMUNICAGAO E PUBLICIDADE DA MARCA E PRODUTOS

Print | Producao de Suportes Graficos

Outdoors

Mupies

Folhetos

Brochuras

Livros

Merchandising

Outros (Newsletter. Flyers. ec)
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On-line

WebPortal

Publicidade On-line (Banners e
Outros)

Intranet/e-learnig (comunicacao
Interna/parceiros)

Programa de Visibilidade (Google Ad-
words. Maps. YouTube. Wlkipédia)

TV/Radio

SpotsTV

ProgramasTV iNature

Spots Radio

Programas Radio iNature

Imprensa

Assessoria Mediatica (Cobertura de
Eventos. Accdes de Lancamento de
Produtos. etc. Portugal e Espanha)

Programa Relagdes Publicas

Insercdes Publicidade em Revistas e
Jornais (Internacionais e Nacionais |
Regionais)

Fam Trips

Artigos e Reportagens em Publicagbes
Especializadas (Jornais e Revistas.
Portugal. Espanha. Alemanha)

Monitorizacdo do Media
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Eventos | Accdes

Fam Trips Promocionais

Stands iNature (modular)

Participacao em Feiras de Natureza

Co-Participacao em Feiras de Turismo
com o Turismo de Portugal

Accoes de Animacao EM Feiras e
outros Eventos (FITUR. Euro 2012.
etc)

Accbes de Rua (cidades da Europa)

ANO 2 E ANO 3

As fases de Consolidacao e Sustentacao do Projecto devem dar continuidade as accoes implementadas

na fase de Lancamento tendo em conta a Avaliacao, Monitorizacao e controlo realizada pela equipa
de Gestao da Marca.

A Realizacdo de accoes iniciadas na fase de Lancamento ou a participacao em novas accoes
dependerao sempre dos resultados da Avaliacao das accoes anteriores e da equipa que gera a
comunicacao da marca. Esta, pode concluir que ha necessidade de criar novos produtos, perceber
uma nova oportunidade do mercado ou encontrar um novo segmento alvo.
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7. EQUIPA DE TRABALHO

De seguida apresentamos os elementos responsaveis pelo desenvolvimento deste programa:
Hugo Landeiro Domingues

Fundador e Consultor de Branding, criou, desenvolve,implementa e monitoriza programas estratégicos
de marca para os seguintes clientes, projectos e marcas: Johnson & Johnson, Cadbury Ibéria, Darwin,
Camara Municipal do Fundao, Sonae Imobiliaria, Vitor Sobral, FarmaciAlcoitao, Jesus Ferreira
Consultores, Federacao de Triatlo de Portugal, Arboretto, SPRU, Bee, Darwin,entre outros.

Art Director da ION Consulting na direccao criativa e consultoria para desenvolvimento de projectos
de design de comunicacao dos seguintes clientes: EDP, FNAC, ESCOM - Grupo BES, Agéncia LUSA, CTT,
Futebol Positivo, Galp Energia, Tecnidata, Singer, Johnson and Johnson, Tranquilidade, etc.
Chief-designer da Webmaster na coordenacao dos projectos web dos clientes e projectos:
eConstroi.com, PTComunicacoes, Centralcash, Paycenter, Internet Sales, Galp, Cifial, entre outros.
Experiéncia como freelancer em diversos projectos nas areas de identidade e brand digital.

Claudian Dobos

Fundador da LAND, a sua experiéncia conta com a coordenacao de variadissimos projectos, desde
aplicacées multimédia para o Museu da Presidéncia da Republica e a Fundacao das Comunicacoes, a
aplicacoes on-line para Vitor Sobral e Aguas do Vimeiro passando por definicoes estratégicas de
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comunicacao para o Plano Nacional de Leitura (Ministério da Educacao), Cadbury, Vitor Sobral ou
Hermar.
Desde 2002 é professor convidado da ETIC_ (Escola Técnica de Imagem e Comunicacao)

Lara Domingues

Designer da land no desenvolvimento de projectos para Cadbury Ibéria, Camara Municipal do Fundao,
VilaSol, TeatroAgosto, Encontro Nacional de Montanhismo, etc.

Integrou o Projecto A Familia Galar6. como responsavel pela area de design de comunicacao
desenvolvendo projectos em diversas areas como a criacao de identidade visual e estacionario e
desenvolvimento de material promocional.

1° Prémio do concurso para projecto grafico da revista MARTE - Publicacao da Faculdade de Belas Ates
da Universidade de Lisboa.

Vera Magro
Jorge Ramalho
Marta Leitao

Outros a definir
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9. GARANTIA DE QUALIDADE E CUMPRIMENTO DE PRAZOS

A qualidade e a efectividade dos programas propostos sao uma preocupacao constante da land e
das suas associadas.

Assim sendo, temos vindo a desenvolver metodologias de avaliacao da efectividade da
comunicacao junto do publico-alvo através de inquéritos e/ou através da monitorizacao da
efectividade (retorno).

Por outro lado a qualidade da execucao e o cumprimento de prazos tem vindo a destacar-se num
ambiente empresarial e institucional/organizacional cada vez mais concorrencial como factores
diferenciadores.

Através do know-how adquirido pela nossa equipa multidisciplinar, combinado com uma
metodologia propria e uma gestao de projecto eficaz, garante nao so a qualidade como o
cumprimento dos prazos que venham a ser definidos junto com o Cliente.

E uma garantia para o Cliente a possibilidade de acompanhar o projecto de forma constante via
on-line e a ferramenta de gestao associada.

O feed-back que os nossos Clientes tém vindo a demonstrar indica-nos de forma clara que este
formato de colaboracao entre as partes € uma mais valia para todos.
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10. CONDICOES GERAIS

1 - Principio Geral

O_inicio dos Trabalhos implica a aceitacdo da presente proposta.

A land compromete-se a desenvolver as actividades do programa proposto, dentro das condicoes e prazos constantes no documento de
proposta;

Como contrapartida o Cliente compromete-se a cumprir as obrigacoes que lhe decorram da adjudicacdo da proposta, nomeadamente as
relativas ao fornecimento de materiais, tomada de decisdes e pagamento atempado dos honorarios da land.

A land néo se responsabiliza pela implementacéo de solucdes que nao sejam aprovadas pelos responsaveis da land ou ndo tenham a
aprovacao dos mesmos.

2 - Outputs a entregar ao Cliente e respectiva propriedade

A land colocara a disposicao do Cliente os ficheiros finais que resultem do seu desenvolvimento (exemplos: PDFGIF, JPEG, PDF, EPS), os
quais permitem a utilizacdo e apresentacdo autonoma por este Ultimo dos materiais e sistemas desenvolvidos. Serao fornecidos os ficheiros
fonte (exemplos: Al, FH*, PSD, INDD) que sao considerados propriedade intelectual da land para serem usados apenas com fins de producao,
uma vez que estes ficheiros contém informacao confidencial relativa ao know-how e metodologias de trabalho da empresa;

A land reserva-se o direito a propriedade dos materiais produzidos ao abrigo do programa até ao integral cumprimento das condicoes
definidas na proposta, nomeadamente honorarios;

Na conclusao do programa, todos os materiais solicitados passarao para a propriedade do Cliente. Pressupoe-se que o orcamento inclui a
licenca de uso a favor do Cliente, de todos os sistemas informaticos propriedade da land, afectos ao programa;

3 - Material a disponibilizar pelo Cliente:
Todos os materiais entregues pelo Cliente a land deverao ser disponibilizados:
1. em formato digital e num suporte genérico (e-mail, disquete ou CD);
2. os ficheiros deverao ser de tipo previamente aceite pela land: sdo considerados genericamente aceitaveis:
a. Imagens em formato GIF, JPEG, TIFF, PSD ou BMP;
b. Formatos vectoriais Al, FH8, EPS;
c. Video em formato MPEG, AVl e WMF;
d. Audio em formato MP3, WAV e MID;
e. Textos em formato DOC, RTF ou TXT e Tabelas e Graficos em formato XLS.
3. Os materiais deverdo estar devidamente corrigidos, formatados e optimizados. A land s6 intervira sobre os conteidos entregues
(revisao, formatacao ou optimizacao) quando tal seja expressamente solicitado pelo Cliente. Nestes casos, serao facturados ao
Cliente todos os custos dai decorrentes.
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4 - Suspensao e cancelamento do programa

Caso o Cliente suspenda o desenvolvimento do programa por razées alheias a land, o orcamento sera revisto em funcao dos custos directos e
indirectos que dai decorram. A suspensao do programa, implica o fecho temporario do mesmo e envolve o pagamento imediato dos custos
decorridos até ao momento da suspensao (incluindo os decorrentes desta).

0 Cliente devera indicar um prazo nao superior a 90 dias, no qual o projecto sera retomado. A land considerara que o projecto foi
definitivamente encerrado por iniciativa do Cliente, uma vez que nao seja retomado no prazo acordado.

Caso o Cliente cancele definitivamente o programa por razdes alheias a land, devera proceder ao pagamento imediato do valor integral dos
honorarios orcamentados para a execucao do programa.

5 - Confidencialidade e publicidade

Durante o desenvolvimento do programa, a land compromete-se em manter confidenciais todas as informacoes relativas ao projecto em
curso e a nao as tornar publicas sem a prévia autorizagao do Cliente. Apds a conclusao do programa, a land reserva-se o direito de mencao,
apresentacao e/ou exposicao dos trabalhos desenvolvidos para efeitos de portfolio (referéncias) e divulgacao comercial, publicitaria ou de
imprensa.

A land mantera confidenciais as informacdes que venha a obter do Cliente acerca do seu modelo de negécio, procedimentos de trabalho e
know-how; de igual modo, o Cliente mantera confidenciais as informacdes deste tipo que venha a obter da land.

6 - Aceitacao da proposta

0 inicio do projecto pressupde que ambas as partes - land e Cliente - conhecem integralmente e aceitam os contelidos e condicoes
propostas neste documento, o que nao devera dispensar a aceitacao formalizada através da assinatura desta proposta ou contrato
decorrente. No entanto e caso nao exista uma aceitagao formal, o pagamento da adjudicacéo sera considerado como suficiente para o inicio
dos trabalhos, pressupondo-se a aceitacdo tacita de todas as condicdes mencionadas na proposta.

7 - Calendarizacao

A calendarizacao das tarefas pressupde que determinadas tarefas criticas decorrem sob responsabilidade do Cliente, nomeadamente
decisoes e entregas de materiais. Por outro lado, ao longo do desenvolvimento do projecto poderao ser avaliadas condicdes de evolucao
diversas das pressupostas ou alteracdes a solicitacdo original do Cliente: assim, a programacao sera relativizada em funcao de algumas
variaveis moveis.

8 - Entrega

Finalizado o desenvolvimento do programa, incluindo eventuais actividades de teste e correccao, o Cliente devera proporcionar de forma
célere as condicOes necessarias a entrega dos materiais produzidos e ao encerramento do projecto. Caso se verifiquem dificuldades em
reunir estas condicdes, a land efectuara um aviso, evidenciando as condicdes pretendidas e estabelecendo um prazo, findo o qual se
presumira unilateralmente que o projecto foi convenientemente entregue.
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CREATIVE STRATEGIC IDEAS

Este documento pretende responder a todas as questoes associadas ao
desenvolvimento da Programa de Branding e a Estratégia de MKT e Comunicacao
do Projecto BuYNature.

Apresenta as opcoes tomadas no desenvolvimento da estratégia, na estruturacao
da identidade, na sua aplicacao e implementacao e no desenvolcimento do
programa de monitorizacao, avaliacao e controlo.
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1. BENCHMARKING

Para desenvolvermos a mais correcta estratégia de MKT e Comunicacao do
projecto BuYNature, realizamos uma investigacado sobre os modelos
implementados por diferentes paises e regides europeias no desenvolvimento
de um programa de branding associado a um territério/destino com
articulacao entre varios intervenientes e marcas/produto.

De seguida, apresentamos os modelos que consideramos mais importantes e
interessantes tendo em conta o aplicacao de uma Estratégia de Eficiéncia
Colectiva num modelo de branding territorial de articulacao entre diferentes
marcas de Destino e Produto, quer por associacao a tematica como pelo modelo
funcional aplicado.
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1.BENCHMARKING

CASO

SUDtiROL

The magic of diversity

Varias marcas associadas na mesma umbrella onde estao inseridas, as diferentes
marcas produto, regiao e os selos de certificacao e garantia de qualidade e a
regulamentacao dos Produtos.
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1.BENCHMARKING

Labels

SUDtiroOL

The magic of diversity
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CASO

EspanaVerde/GreenSpain | Exemplo Asturias

O BRAND GreenSpain agrega 4 regides com o mesmo fio condutor, Areas de
Natureza. As Regides da Cantabria, Galiza, Asturias e Euskady tém Areas Naturais
que se completam e complementam.

Foi criada a Marca Umbrella 'Espana Verde/GreenSpain' sob sao comunicadas os 4
destinos/regioes.

A Marca 'Asturias - Paraiso Natural' sao a referéncia Ibérica de Destino de
Natureza, apresenta varios Labels de Qualidade e certificacao, do Alojamento, a
Gastronomia e aos Servicos.
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CASO

EspanaVerde/GreenSpain | Asturias
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1.BENCHMARKING

CASO

Asturias | Labels
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CASO
Pininéus
Uma marca Umbrella para diferentes destinos no Territorio.

A Marca Umbrella é a porta de entrada para as outras marcas. Cada Marca tem
uma comunicacao propria e Diferenciada.

Existe um Label de Certificacao do Alojamento comum monitorizado por uma
entidade propria.
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CASO

Pininéus
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CREATIVE STRATEGIC IDEAS

O Programa de Marca servira de base ao desenvolvimento das accoes estratégicas
dos Projectos Ancora e de Posicionamento da Marca no Mercado.

Toda a estratégia de Marketing e Comunicacao da BuYNature ira passar pela
criacao, implementacao, comunicacao, promoc¢ao, monitorizacao e controlo de
marcas e produtos, apoiados por accoes estratégicas de comunicacao assentes em
diferentes suportes.

Por isso desenvolvemos o Brand Program em 4 Etapas: Brand Strategy, Identity &
Brand Design, Brand Experience e Brand Management que se completam e
complementam.
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A Estratégia da marca é a etapa de diagnostico, pesquisa e estratégia de Mercado e
de Marcas.

E necessario encontrar beneficios funcionais, inspiradores e aspiracionais, e
analisar e compreender os factores chave e diferenciadores do Territorio na EEC
em articulacao com os puUblicos- internos, parceiros, consumidores e o mercados e
usar as conclusoes para definir a estratégia correcta como factor decisivo de
sucesso na criacao e manutencao da marca.

Construimos o posicionamento da marca para criar impacto a curto prazo e
acrescentar valor a longo prazo.

Desenvolvemos de Modelo Estratégico a implementar para posicionamento da
marca, associando-a visao, missao e valores assumindo a sua comunica¢ao para os
segmentos-alvo.

Realizamos, Diagnodsticos e Pesquisas de Mercado para implementacao de novos
Produtos focados no posicionamento da marca tendo em conta os Projectos Ancora
e Complementares a desenvolver apoiados na visao, missao e valores da marca.
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Criar uma estratégia de eficiéncia colectiva no sentido de articular os
intervenientes no desenvolvimento do Destino/Produtos/Marcas desenvolvendo
sinergias entre os parceiros do Projecto.

Colocar o destino no 'Top of Mind' dos destinos de Natureza.

Reforcar o valor das marcas, dos produtos, dos eventos das accoes e do turismo
local e apresentar a diversidade do destino concentrada na oferta.

Contribuir para o aumento dos fluxos turisticos e aumentar a atractividade tendo
em conta os investimentos realizados e a realizar.

Apresentar a diversidade dos Produtos/marcas do Destino como o Destino de
Natureza em Portugal;

Criar uma imagem unica e facilmente reconhecivel, comunicando de uma forma
articulada, coerente e integradora;

Posicionar o Territorio como um destino Turistico de qualidade apresentando os
seus atributos e valores Unicos e diferenciadores;

Aumentar o numero de visitantes e turistas.
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Mobilizar os empresarios a realizarem investimentos no sector do turismo serem
competitivos em preco, qualidade e cooperacao;

Contribuir para o desenvolvimento sustentado e sustentavel, para a criacao de
emprego e para o reforco do turismo;

Mobilizar e formar os colaboradores para trabalharem com brio e a terem orgulho
nos recursos naturais do territorio como uma mais valia;

Mobilizar os publicos internos a construirem produtos e marcas que geram valor
acrescentado, sensibilizando-os para os beneficios econdmicos e sociais desse
comportamento;

Dinamizar o turismo e a economia;

Elevar a auto-estima dos habitantes.
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TURISMO DE NATUREZA

Consumidores Soft

Motivacao Principal:

Viver experiéncias com uma simbologia enorme, usufruindo e interagindo com a
Natureza.

Actividades:
*Contemplacao da Natureza;
eDesporto;

e Actividades de valor historico, ambiental, social-cultural.

Mercados Potenciais:
As diversas experiéncias baseiam-se em actividades de baixa intensidade em contacto
com o0 meio ambiente.

NOTA: De acordo com o estudo realizado pela THR para o Turismo de Portugal, ip,, com base nos dados disponiveis, as
viagens de Turismo de Natureza tém registado um crescimento situado a volta dos 7% ano entre 1997 e 2004, sendo a
Alemanha e a Holanda os principais consumidores.
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QUADRO 5 - Perfil basico dos consumidores de viagens de Natureza

Ambito

Consumidores de Matureza Soft

Consumidores de Natureza Hard

Familias com filhos
Casais
Heformrnad os

Cuem sao?
= lovens entre 20 e 35 anos
= Estudantes 2 profissionais liberais

= Praticantes / aficionados de desportos cu activi-

dades de interesse especial

Informacao interpessoal

Através de que meio se informam?
= Revistas especializadas

Brochuras = Clubes/associactes
= Internet
Onde compram?
Agencias d= viagens = Intemet

Call centres

= Associaches especializadas

Pequenos hotéis de 3-4 estrelas
Casas rurais

Qe tipe de alojamento compram !

= Bed & brealkfast

= Alojamentos integrados na Matureza
(casas de campo, campisma...)

= Refugios de montanha

Maioritanamente no Werao
iepoca de férias)

Em que periodo do ano compram?
= Primavera = Verao, dependendo do tipoe
de actividade ou desporto

Familias
Casais
Grupao de amigos

Cuem compra?
= Individual
= Grupo de amigos

1-2vezes por ano

Cuantas vezes ao ano compram?
= Frequentemente (até 5 vezes)

Descansar e desligar mo

rmeio natural

Caminhar e descobnr

Novas paisagens

Visitar atractivos interessantes
Fotoarafia

Que actividades realizam?

= Praticar despaortos ou actividades de interesse
espeacial

= Aprofundar o conhecimento da Natureza

= Educacio ambisntal
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MERCADO > PERFIL DO CONSUMIDOR

e Familias com filhos

* Jovens entre 20 e 35 anos

 Casais

e Estudantes e profissionais liberais

» Reformados

 Praticantes de desportos ou actividades com algum interesse especial

« Com uma ampla experiéncias em viagens, sendo portanto mais exigentes

Sazonalidade

O Consumidor de Turismo de Natureza prefere a Primavera e o Verao para as suas viagens. Neste Produto a
Localizacao do Territdrio tem a vantagem da Neve no Inverno e das Paisagens do Outono.

O que Procuram?
v'Descansar, relaxar na natureza, desligando-se do mundo urbano
v’ Aprofundar os conhecimentos de Educacao Ambiental

v'Descobrir novos horizontes, experiencias, culturas e sociedades

BUYNATURE
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MERCADO > SEGMENTO-ALVO

Opinion makers que actuem com efeito multiplicador
junto das classes A, B e C+

Um destino para quem gosta de estar “in”,

Um destino para quem gosta da Natureza.

PUBLICOS

Itervenientes locais Usar a marca como meio de educacio

Populacao e apresentacao dos valores a ter em
conta e da importancia do
desenvolvimento da regiao, da
dinamizacao da economia local e da
auto-estima dos cidadaos.

Nacional

Portugal (Meios Urbanos - Lisboa, Porto, Criar uma imagem moderna e activa
etc. e Algarve) na percepcao do destino.
Internacional Usar a marca como factor de
Espanha, Alemanha (outros a definir) posicionamento da regido como

destino turistico de referéncia na
diversidade do turismo de natureza.

BUYNATURE
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PONTO DE PARTIDA
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Como desenvolver uma Estratégia de Eficiéncia Colectiva
potenciando os recursos do territério e valorizar as marcas
existentes dando abertura a criacao de novos clusters de
desenvolvimento de produtos/marcas de destino?
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QUAL O ELEMENTO AGREGADOR AO TERRITORIO?

NATUREZA /  AREAS CLASSIFICADAS
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ESTRATEGIA lond,

ACCOES A DESENVOLVER E A IMPLEMENTAR: CREATIVE STRATEGIC IDEAS

1. UMBRELLA BRAND ‘NATUREZA', COMO ELEMENTO AGREGADOR DO PROJECTO

2. Sub-brands e endorsment brands apoiados no modelo de criacao dos projectos
ancora, nomeadamente dos centros informativos e interpretativos em articulacao
com o posicionamento da marca umbrella e com do plano de animacao e de
alojamento e outros de interesse comum.

3. ARTICULACAO NA ESTRATEGIA DE EFICIENCIA COLECTIVA COM AS
MARCAS/PRODUTO Aldeias do Xisto, Serra da Estrela, Geopark Naturtejo e Aldeias
Historicas.

3. PLANO DE ACCOES COMUNICACAO E PROMOCAO DA MARCA E APLICACAO AOS
DIFERENTES SUPORTES PARA PUBLICOS INTERNO E EXTERNO

4. CALENDARIZACAO E DEFINICAO DA IMPLEMENTACAO DAS ACCOES

6. CRIACAO DO MODELO DE MONITORIZACAQ, AVALIACAO E CONTROLO DA
IMPLEMENTACAO DO PLANO DEFINIDO.

BUYNATURE
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BRAND PROGRAM > BRAND STRATEGY
ESTRATEGIA ——
CREATIVE STRATEGIC IDEAS

1. CRIAR UMA MARCA/LABEL UMBRELLA QUE ARTICULE COM AS
MARCAS/PRODUTOS DE DESTINO COM BASE NO ELEMENTO COMUM AO

TERRITORIO, A NATUREZA.

PRODUIO ALDEIAS HISTO BAS BRAND GECPARKNTLRTEJO

ALDEIAS
THSTORIC AN
FORTUGAL

N U R E Z - Ambito territorial da Asso ciagdo Aldeias Histéricas — Ambit o territorial da N aturtejo
de Portugal
A I A PRODUTO/NARCA PRODUTIOS/MARCA
sk MARCA
o .Y SERRA DA
AcpEiAS 20 ¢ x ESTRELA
PROVERE
CAMARA
- MUNICIPAL DA
GUARDA
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BRAND PROGRAM > BRAND STRATEGY

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

ESTRATEGIA

2. Criar um conjunto de marcas endossadas da pela marca/label umbrella
tendo em conta os projectos ancora e os projectos complementares a
desenvolver e implementar.

Loja
(em articulagao
com a
candidatura

LABEL CERTIFICACAO GARANTIA
NATUREZA QUALIDADE

Produtos Locais | Gastronomia | Parceiros | Outros
NATUREZA

BUYNATURE
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BRAND PROGRAM > BRAND STRATEGY

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

ESTRATEGIA
3. CRIAR UM CONJUNTO PRODUTOS-CHAVE

CRIANCAS
CASAIS JOVENS PROFISSIONAIS

REFORMADOS FAMILIAS ESTUDANTES LIBERAIS

PRATICANTES DE
DESPORTO E

OUTRAS
ACTIVIDADES

AMANTES DA ACTIVOS

COM FILHOS NATUREZA

Viver experiéncias de grande
valor simbolico,
interagir e usufruir da Natureza

Actividades desportivas
Contemplacao da Natureza
Actividades de interesse especial

FAMILIA ACADEMIA ECOLOGIA ACTIVO

EDUCACAO

CULTURA
HISTORIA

BUYNATURE
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BRAND PROGRAM > BRAND STRATEGY
ESTRATEGIA <
CREATIVE STRATEGIC IDEAS

4. Comunicar de forma coerente e concertada a Marca Umbrella, os
Produtos-chave e os Projectos Ancora e complementares

CASA/HOTEL
NATUREZA

CENTRO

FAMILIA ECOLOGIA
NATUREZA

NA NATUREZA NA NATUREZA

COMUNICACAO

x LABEL
EDUCACAO PRODUTOS POR
PRODUTOS/MARCAS MARCA
o o100 NATUREZA

NA NATUREZA SEGMENTOS NATUREZA ANCORA E
ALVO COMLEMENTARES

ACCOES

ANIMACAO
NA NATUREZA

ACTIVIDADES
NA NATUREZA

CULTURA
NA NATUREZA

BUYNATURE
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BRAND PROGRAM > BRAND STRATEGY

lond

O PRODUTO > NATUREZA C ‘JESTH&TEGICID;

OPORTUNIDADE

Territorio com diversas Marcas e oferta diversificada
em Areas Classificadas na Natureza.

BUYNATURE
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BRAND PROGRAM > BRAND STRATEGY

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

O PRODUTO > NATUREZA

RECURSOS

Turismo\
/ Industrias e

Monumentos Naturais e
Artesanatao

_ integrados na Natureza
Monumentos, Locais e

Espacos Historicos Materiais

RecursosNAais Desporto Aventura

(canoagem,
/ escalada, BTT)
Hospitalidade \
e
Restaurantes \ I(-||c:>btbies o Produtos
TER'S / . otografia, ———» ionai
, / Tradigbes — Rituais Birdwatching, z)rg:sszlonals
Turismo \ Ambiente Jardinagem) bicicletas
/ \ Eventos ~. | etc) ’
_~7 Culturais / Reservas
Gastronomia Musica/Danca . i
Tradicional \g‘ Saude Natirals \
Trilhos na
/ Zrosgtosd \ TER, Ecoturismo, Naturesa
Moda Sociaso Agroturismo
Resorts, spas
Comidas
produtos: Naurai
Artesanaro e Especialistas 5\4
outros de Saude

Gastronomia Tradicional
(Maranhos, Cereja do
Fundao, Queijo da Serra,
Vinho)

BUYNATURE
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land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

O PRODUTO > NATUREZA

OS PRODUTOS

O factor diversidade em Areas Classificadas permite desenvolver marcas
produtos diferenciados para diferentes publicos definido.

« A Areas Classificadas apresentam recursos e especificidades Unicas.

* O produto deve direccionar-se para os diferentes segmentos do Turismo
de Natureza dependendo dos seus interesses e disponibilidade.

* Para isso desenvovemos 5 conceitos de produto direccionados para 5
publicos diferenciados e que se associam aos Projectos Ancora a
implementar.

BUYNATURE
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BRAND PROGRAM > BRAND STRATEGY

O PRODUTO > NATUREZA

MODELO

BUYNATURE
DEXEMBRO 2008

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

PROFISSIONAIS
LIBERAIS
ACTIVOS

NATURE I 2=\
I CENT

~ JOVENS ESTUDANTES
AMANTES DA NATUREZA



BRAND PROGRAM > BRAND STRATEGY

O PRODUTO > NATUREZA

OS PRODUTOS

BUYNATURE
DEXEMBRO 2008

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

A definicao dos Produtos esta intimamente ligada ao Plano de Animacao e
sdo doreccionados para os segmentos-alvo defenido. Por isso
apresentamos os seguintes Produtos Chave a Construir.

CULTURE

Apresenta todas as actvidades ligadas a cultura, desde os Eventos, as visitas as Aldeias Historicas
como apresenta o Plano de Animacao.

FAMILY
Apresenta todas as Actividades realizadas em Familia ou em grupo, dos eventos, as descidas de
rio, aos percursos pedestres ou as visitas guiadas.

ACADEMY
Esta ligado as Escolas e a Estudantes. Apresenta o Destino como uma Academia na Natureza
onde aprender, conhecer e experimentar é o factor decisivo do conhecimento.

ECHOLOGY
As areas classificadas sao, sem duvida o destino de eleicao dos amantes da Natureza, dos
contempladores, dos descobridores e dos que partilham a sua vida na Natureza.

ACTIVE
Para pessoas activas, que gostam de aventura e desportos. E o produto da, aventura, da
experiéncia, do desportistas e dos radicais.



BRAND PROGRAM > BRAND STRATEGY

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

BRAND MODEL
STAKEHOLDERS

b,
N
2

AFURE

consummer

L

ENVIRONEMENT
ENVIRONEMENT

STAKEHOLDERS

0 modelo estratégico de branding desenvolvido € orientado para o consumidor tendo em conta o Produto “Natureza” e a sua envolvéncia '‘Ambiente’ e todos
os intervenientes no Programa. A correcta percepcao e aplicacao das relagdes entre consumidor, stackolders e ambiente criam um modelo sélido e
sustentavel que dao credibilidade, relevancia, flexibilidade, diferenciacdo e inovacao a marca a desenvolver.

BUYNATURE
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BRAND PROGRAM > BRAND STRATEGY

POSICIONAMENTO

BUYNATURE
DEXEMBRO 2008

BRAND VISION

Potenciar o Territorio com
Destino “IN” de Natureza

BRAND VALUES

Paixao, Perfeicao, Relacao,
Diversidade e Envolvimento

PERSONALIDADE

apaixonada, requintada,
pura, envolvente, activa

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

BRAND MISSION

Oferta diversifiicada de
Envolvimento com a Natureza.

BRAND PROMISE
Pure emotions
Natural Experience
Momentos Perfeitos

Relacoes Unicas



BRAND PROGRAM > BRAND STRATEGY

lond

POSICIONAMENTO C ‘JESTH&TEGICID;

EU + NATUREZA

ReLACAO = ENVOLVENCIA PERFEITA

NATUREZA + EU

BUYNATURE
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BRAND PROGRAM > BRAND STRATEGY

ESTRATEGIA

BUYNATURE
DEXEMBRO 2008

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

Apresentar a “creative idea” de uma forma transversal (marca/label
umbrella)aplicada as diferentes marcas/destino do territorio e aos

produtos e servicos intrinsecos a regiao posicionando a marca como o
destino de Natureza em Portugal.

Implementar uma Estratégia sustentada na criacao de Marcas e Sub-
marcas que posicionem o destino de Natureza, articulando com as
marcas/produtos turisticos.

Definir e Construir os Produtos-Chave associados a Marca Umbrela e aos
Projectos Ancora direccionados para os diferentes segmentos Alvo.



BRAND PROGRAM > BRAND STRATEGY

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

ESTRATEGIA > BRANDS

CULTURE
Nature
ol PRODUTOS
2 = MARCAS
&
\
\ ACADEMY
\ Nature
A\
\
\

ECHOLOGY '
Nature

> 4

¢ 4 /
. 7
: 7, 2 FAMILY

. ALDEIAS
“ MSTORICAS |
B PORTUGAL
' I

i naturtejo s Nature
- GEOPARK g
e - -
ACTVE ~w . ="
Nature
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IDENTITY & BRAND DESIGN



BRAND PROGRAM

lond

IDENTITY & BRAND DESIGN E—

De seguida pretendemos demonstrar a importancia do nome e da criacao da
identidade como factor diferenciador e agregador de uma marca/label destino,
para uma Estratégia de Eficiéncia Colectiva.

O Nome é a base de desenvolvimento dos elementos da marca

BUYNATURE
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BRAND PROGRAM > IDENTTY & BRAND DESIGN

NAMING > CONCEITOS

BuYNature

BUY
Comprar Natureza (RACIONAL)

BY

Pela Natureza (NECESSIDADE
EMOCIONAL)

Natureza

Necessidade fisica e biologica

BUYNATURE
DEXEMBRO 2008

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

EU + Natureza

EU

Afirmacao (Crescimento Pessoal)

+

Relacdo (TRANSCENDENCIA)

Natureza

Necessidade fisica e biologica



BRAND PROGRAM > IDENTITY & BRAND DESIGN

NAMING > EU + NATUREZA + EU

Ser iN
estar iN
check iN
fade iN

Portugal IN

Turismo IN

BUYNATURE
DEXEMBRO 2008

Il = Eu
Interessante
Inspirador
Intenso

Inato

iN loco
iNteressante
iNteligente
iNteractivo
iNtenso
iNato
iNtrinseco
iNovador

iNcrivel

i+ N

iNportante
iNlove
iNvent

iNvolvement

iNtangible

Nature
New
Neverending

Natural

iNature

iN Aldeias do Xisto
iN Aldeias Historicas
iN Naturtejo

iN Serra da Estrela

iN Serra da Malcata

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

iNEvents

iNProducts
iNPortugal

iNspiragao Nacional

iNteresse Nacional



BRAND PROGRAM > IDENTITY & BRAND DESIGN

NAMING > CREATIVE IDEA

-
CREATIVE STRATEGIC IDEAS

iNato @ Matural (]
|._.|| NCG
: I A I 55 II.. I I.I I a

"INature

iNatu (€& > Nature iN love Nature!

BUYNATURE
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BRAND PROGRAM > IDENTITY & BRAND DESIGN

NAMING > CREATIVE IDEA

BuYNature

BUYNATURE
DEXEMBRO 2008

iNature

lond



BRAND PROGRAM > IDENTITY & BRAND DESIGN

CREATIVE IDEA > CONCEITO

INature

relacao perfeita

BUYNATURE
DEXEMBRO 2008

-
CREATIVE STRATEGIC IDEAS



BRAND PROGRAM > IDENTITY & BRAND DESIGN

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

CREATIVE IDEA > ELEMENTOS GRAFICOS

iNature

relacao perfeita

BUYNATURE
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BRAND PROGRAM > IDENTITY & BRAND DESIGN

CREATIVE IDEA > TYPEFACE

iNature

relacao perfeita

Um typeface moderno e facil
de adaptar as
marcas/produtos existentes e
a criacao das novas sub-
marcas.

Um Typeface original
desenhado para a iNature que
apostar na legiblilidade e em
formas sobrias mas dinamicas.

BUYNATURE
DEXEMBRO 2008

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS




BRAND PROGRAM > IDENTITY & BRAND DESIGN

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

CREATIVE IDEA > CORES

iNature

relacao perfeita

O verde sera a cor base da marca
iNature remetendo claramente para a
esséncia do Projecto, a Natureza.

Utilizado num degradé que vai até ao
vermelho lembrando as cores da
bandeira Portuguesa.

BUYNATURE
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BRAND PROGRAM > IDENTITY & BRAND DESIGN

-
TRATEGIC IDEAS

CREATIVE IDEA

iNature

relacao perfeita

A Marca iNature

Nature

relacao perfeita

BUYNATURE
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BRAND PROGRAM > IDENTITY & BRAND DESIGN

CREATIVE IDEA > SIMBOLO

iNature

relacao perfeita

O simbolo iNature faz parte do
logo e resume-se na
representacao grafica da
palavra “iN”.

Esta forma de apresentar o
simbolo cria uma associacao
aos valores inerentes a marca
premitindo arctivular de forma
facil comas marcas, parceiros
e produtos associados.

BUYNATURE
DEXEMBRO 2008
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CREATIVE STRATEGIC IDEAS



BRAND PROGRAM > IDENTITY & BRAND DESIGN

~ land
CREATIVE IDEA > Versoes da Marca i

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

iNature

relacao perfeita

INature

iNature iNature iNature
WNature

BUYNATURE
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BRAND PROGRAM > IDENTITY & BRAND DESIGN

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

CREATIVE IDEA > ARTICULACAO COM MARCAS PARCEIROS

iNature

relagdo perfeita AY
l N natu rtejo

A marca iNature, em forma de MER.
simbolo, é facilmente associada

as marcas destino do Projecto,

como as marcas produto.

P
=
’

—
I ALDEIAS DO

XISTO

A Seiceberih Comeg) bawd

v
ALDEIAS
" HISTORICAS
P PORTUGAL
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land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

CREATIVE IDEA > MARCA PORTUGALiNature

iNature

relacao perfeita

PORTUGAL

INature

BUYNATURE
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BRAND PROGRAM > IDENTITY & BRAND DESIGN

CREATIVE IDEA > SUB-BRANDS

iNature

relacao perfeita

BUYNATURE
DEXEMBRO 2008

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

Rede de Centros Interpretativos
Centro iNature Center - Centros Informativos e Interpretativos da Natureza

Rede de Estruturas de Animacao e
Evento iNature Event Route iNature Rota

Rede de Alojamento
Casas iNature Hotels

Lojas (em Articulacao com as Lojas da Rede Aldeias do Xisto)

Label
Certificacao iNature Certification Quality iNature Quality



BRAND PROGRAM > IDENTITY & BRAND DESIGN

lond
CREATIVE IDEA > SUB-BRANDS -~

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

iNature

relacao perfeita

INature

INature INature INature
iNature

BUYNATURE
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BRAND PROGRAM > IDENTITY & BRAND DESIGN

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

CREATIVE IDEA > IMAGENS

iNature

relacao perfeita

As imagens devem ser
claras e de facil percepcao
e refectir os valores, a
personalidade e o
posicionamento marca, a
Relacao Perfeita com a
Natureza.

Por isso é essencial mostrar
o elemento humano
envolvido em espacos
naturais Unicos e 'perfeitos'.

BUYNATURE
DEXEMBRO 2008



BRAND PROGRAM > IDENTITY & BRAND DESIGN

CREATIVE IDEA > ILUSTRACOES

iNature

relacao perfeita

As ilustracoes devem
acompanhar o estilo das
imagens apresentando
sempre o envolvimento com
o elemento Natureza.

A utilizacao de ilustracoes
abstractas so sera permitida
de ter um objectivo claro,
apresentando sempre
elementos naturais e
dinamicos.

BUYNATURE
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land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS



BRAND PROGRAM > IDENTITY & BRAND DESIGN

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

CREATIVE IDEA > LABEL CERTIFICACAO

QUALIDADE

QUALITY

BUYNATURE
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BRAND PROGRAM > IDENTITY & BRAND DESIGN

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

CREATIVE IDEA > APLICACAO

iNature IN - CERTIFICACAO

relacao perfeita

As ilustracoes devem
acompanhar o estilo das
imagens apresentando
sempre o envolvimento com
o elemento Natureza.

A utilizacao de ilustracoes
abstractas so sera permitida
de ter um objectivo claro,
apresentando sempre
elementos naturais e
dinamicos.

BUYNATURE
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BRAND EXPERIENCE
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land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

BRAND EXPERIENCE

Para desenvolver uma estratégia de Marketing e comunicacao sélida, coerente e
eficaz € necessario criar uma experiéncia Unica com as audiéncias.

Por isso, todos os suportes de comunicacao devem apresentar a mesma linguagem
verbal e visual.

Defenimos um conjunto de modelos de construcao e normalizacao dos diferentes
suportes de comunicacao tendo em conta os elementos definidos e construidos na
Creative Idea.

De seguida apresentamos algumas solucoes para os diferentes suportes de
comunicacao a implementar.

BUYNATURE
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BRAND EXPERIENCE

BUYNATURE
DEXEMBRO 2008

APLICACOES
CARTAZES
FOLHETOS
BROCHURAS

INNATURE BIBLE
GastronomY iNature
Events iNature

HOTELS iNature

Carta Rotas e Itenerarios

SINALIZACAO

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS
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OUTDOOR ~

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

EXEMPLO DE APLICACAO

f Remgadw,peffé;tql

Perfect Relation

PORTUGAL

Lorem ipsum dolor sit amel

- E . Comrmuintar mellnisony old, i s woawd ewper meciid an ol e el doles
s T wogrn sliman L prim Al Eron meiam, e resins peridie b alamm
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BROCHURAS

iNature

relacao perfeita

BUYNATURE
DEXEMBRO 2008

Relacoes
perfeitas.

¥

- '.F"- it~
i .“'H %ﬁm .
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> : .
A i

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS
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land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

CARTAZES

iNature

relacao perfeita

BUYNATURE
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land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

FOLHETOS

iNature

relacao perfeita

Relacoes perfeitas.

BUYNATURE
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land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

TV

iNature

relacao perfeita

BUYNATURE
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SINALIZACAO

BUYNATURE
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BRAND MANAGEMENT
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BRAND MANAGEMENT

BUYNATURE
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land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

MONITORIZACAO, AVALIACAO E CONTROLO DA IMPLEMENTACAO DA MARCA.

Devera ser constituido um grupo de elementos que monitorize, avalie e
controle a implementacao e Evolucao do Projecto.

Para isso sera desenvolvida uma ferramenta online para aprovacao,
partilha e calendarizacao de actividades conjuntas.

Serao implementadas ferramentas de avaliacao dos resultados da
implementacao das marcas e do projecto.



ACCOES E SUPORTES DE
COMUNICACAO E PROMOCAO



3. ACCOES E SUPORTES DE COMUNICACAO E PROMOCAO

BUYNATURE
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land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

Os Suportes de Comunicacao e Promocao apresentam as campanhas a
desenvolver para comunicacao da marca umbrella, das suas parceiras
e dos produtos-chave, direccionadas para os diferentesmercados nas
adudiéncias definidas, associados a implementacao da Rede de
Projectos Ancora e as respectivas Sub-Marcas.

De seguida apresentamos as Audiéncias, A Estratégia e o Modelo a
implementar na articulacao da Marca, Sub-Marcas, Marcas Parceiras e
Produtos-Chave.



SUPORTES E ACCOES DE COMUNICACAO E PROMOCAO

STAKEHOLDERS

As Audiéncias

PUBLICO
EXTERNO

OPINION
MAKERS

PUBLICO
INTERNO

BUYNATURE
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SUPORTES E ACCOES DE COMUNICACAO E PROMOCAO

ESTRATEGIA
STAKEHOLDERS

SUB-BRANDS

iNature Centre

iNature Hotels

SUPORTES DE

COMUNICACAO .
iNature Event

iNature Route

iNature Label

BUYNATURE
DEXEMBRO 2008

ALDEIAS DO XISTO

SERRA DA ESTRELA

GEOPARK NATURTEJO

ALDEIAS HISTORICAS

PRODUTOS

iNature Family

iNature Academy

iNature Echology

iNature Culture

iNature Active

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

ACCOES E DE
COMUNICACAO E
PROMOCAO



SUPORTES E ACCOES DE COMUNICACAO E PROMOCAO

MODELO

BUYNATURE
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CREATIVE STRATEGIC IDEAS

CULTURE
Nature CAMPANHAS
Nature

Brochuras
Publicidade Exterior

ples
' g ""' : HAS |
ECHOLOGY .
Nature ; . ‘
WEBPORTAL

MNATURE PORTUGAL IMPRI

-

VISIEILIDADE

ACADEMY
Nature

FAMILY
Nature

ACTIVE
Nature
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SUPORTES DE COMUNICACAO
DOS PROJECTOS ANCORA



ACCOES E SUPORTES DE COMUNICACAO E PROMOCAO

SUPORTES E COMUNICACAO DOS PROJECTOS ANCORA

BUYNATURE
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land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

De seguida apresentamos o modelo para desenvolver e aplicar os
sistema de comunicacao dos Projectos Ancora e Marcas Ancora
definidos na Estratégia da Marca.

Apresentamos um conjunto de Suportes a desenvolver para comunicar
Centros Informativos e Interpretativos - 'iNature Centre’, Lojas -
‘iNature Shop', Plano de Animacao - 'Animacao iNature’, ‘iNature
Event’, 'iNatureRoute’, Alojamento 'Casas iNature' e o Label de
Certificacao 'Qualidade iNature' nas diferentes accoes de experiéncia
das marcas.



ACCOES E SUPORTES DE COMUNICACAO E PROMOCAO

| nal
SUPORTES E COMUNICACAO DOS PROJECTOS ANCORA

PRODUTOS
Nature

MODELO

Os Projectos Ancora sdo projectos
agregadores de toda a Marca que se
articulam de uma forma
complementar.

Toda a linguagem verbal e visual a
implementar nos diferentes
suportes. tem de ser coerente com a
identidade da marca.

A comunicacao prépria de cada
Projecto Ancora sera

complementada pela comunicacao
da Marca iNature e pelos produtos
associados - Culture, Academy,
Family, Active e Echology.

BUYNATURE
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COMUNICACAO DOS PROJECTOS ANCORA

iNature Center

BUYNATURE
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land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

CENTROS INFORMATIVOS E INTERPRETATIVOS

Os Centros Interpretativos devem desenvolver-se com base no posicionamento do
Projecto - relacao perfeita. Estes Espacos servirao muitas vezes de Portas de
Entrada do Destino e de Ponto de Partida para a Descoberta do Territorio.

Para isso propomos que os contetdos implementados se desenvolvam com uma
grande interactividade com o utilizador potenciando o envolvimento
Pessoa/Conteudo.

Todos os suportes a desenvolver, dos suportes multimédia a sinalizacao, devem ir
ao encontro do posicionamento, dos conceitos e da imagem criada para o
BuYNature.

A correcta comunicacao do Centros implica a implementacao Suportes de
Comunicacao Graficae Editorial, Sinalética e Sinalizacao, Mobiliario e Design de
Interiores e os Suportes Interactivos (Quiosques iNature/acesso internet).



COMUNICACAO DOS PROJECTOS ANCORA

iNature Center

ESTILO DE COMUNICACAO

SUPORTES A IMPLEMENTAR E
DESENVOLVER

Suportes de Comunicacao Grafica e
Editorial

Sinalética e Sinalizacao

Mobiliario e Design de Interiores

Suportes Interactivos (Quiosques
iNature/acesso internet)

BUYNATURE
DEXEMBRO 2008

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS
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COMUNICACAO DOS PROJECTOS ANCORA

Animacao iNature | iNature Animation

BUYNATURE
DEXEMBRO 2008

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

Animacao INature

E um conjunto e Marcas a Construir com a evolucao da Rede de Animacao e com
o Plano do mesmo Nome.

Serao Criados um conjunto de sub-marcas associadas as diferentes tipologias de
Animacao, por exemplo: iNature Event, Rota iNature, iNature Congress, etc.

Estas Marcas serao comunicadas em Associacao ao Produtos Apresentados e nos
seguintes suportes :Sinalética e Sinalizacao

Micro-Sites

Suportes de Comunicacao Grafica e Editorial

Grande llvro das Rotas



COMUNICACAO DOS PROJECTOS ANCORA

o | - land
Animacao iNature | iNature Animation <

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

EXEMPLO DE MARCAS

INature

INature INature INature
iNature

BUYNATURE
DEXEMBRO 2008



COMUNICACAO DOS PROJECTOS ANCORA

Casas iNature | iNature Hotel

BUYNATURE
DEXEMBRO 2008

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

Alojamento

A Rede de Alojamento sera tipificada segundo um conjunto de sub-marcas,
associadas e comunicadas de forma articulada, para os diferentes segmentos-alvo
de cada uma delas. As marcas sao construidas com base nas diferentes tipologias
e accoes ligadas ao alojamento.

Sao exemplos as Casas iNarure, iNatureHotel, iNatureFood, etc.

A Comunicacao da Rede de Alojamento esta articulada com a Comunicacao e
Promocao da Marca e dos Produtos e do Plano de Animacao.

Serao implementados a Carta Alojamento iNature, Carta de Acessibilidades
iNaturee o iNature food Bible.



COMUNICACAO DOS PROJECTOS ANCORA

Labels iNature

BUYNATURE
DEXEMBRO 2008

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

Certificacao e Qualidade iNature

Os labels iNature garantem e certificam a qualidade dos produtos e
infraestruturas das marcas assocuadas ao Projecto.

Pretende-se implementar um conjunto de regras que certifiquem a qualidade de
um Hotel ou Restaurante e garantam a endogeneidade dos produtos feitos 'na
Natureza'.

Além da criacao dos Labels Sera criada a PIN Label (Qualidade | Garantia), a
Carta de Produtos/Servicos iNature e osDocumentos de Certificacao



ACCOES E SUPORTES DE COMUNICACAO E PROMOCAO

COMUNICACAO E PROMOCAO
DA MARCA E DOS PRODUTOS



COMUNICACAO E PROMOCAO DA MARCA E DOS PRODUTOS

BUYNATURE
DEXEMBRO 2008

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

De seguida vamos apresentar a estratégia defenida para a comunicacao da marca
e dos produtos criados.

Apresentamos um conjunto de accoes a desenvolver para posicionar as marcas e
o territério como “o destino de Natureza em Portugal”.

A estratégia define a comunicacao para as diferentes audiéncias nos diferentes
mercados.



COMUNICACAO E PROMOCAO DA MARCA E DOS PRODUTOS

ACCOES DE COMUNICACAO E PROMOCAO

Comunicacgao
Interna

Campanha de
Publicidade

Campanha junto
dos Opinion Makers

EVENTOS

Campanha de
Comunicacao

BUYNATURE
DEXEMBRO 2008

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS




COMUNICACAO E PROMOCAO DA MARCA E DOS PRODUTOS CULTURE

Nature CAMPANHAS
ACCOES Nature
Brochuras
Publicidade Exterior
VISBILDADE ' e ACADEMY
33” g Nature
ECHOLOGY
Nature ‘
WEBPORTAL
NATURE FORTUGAL ‘
FAMILY
Nature
ACTIVE
Nature
BUYNATURE

DEXEMBRO 2008



COMUNICACAO E PROMOCAO DA MARCA E DOS PRODUTOS

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

MODELO > ETAPAS

PROPOMOS A EVOLUCAO DO PLANO DE ACCAO EM 3 ETAPAS:

Ano 00 Ano 01 Ano 02 Ano 03

DESENVOLVIMENTO .
DO PROJECTO CONSOLIDAGAO

BUYNATURE
DEXEMBRO 2008



COMUNICACAO E PROMOCAO DA MARCA E DOS PRODUTOS

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

ESTRATEGIA > LANCAMENTO

OPINION MAKERS

O planeamento devera comunicar com convites para
apresentacoes/educacionais com acgoes praticas com
aproximacao a participacao em eventos/feiras.

Ao nivel das Escolas o Planeamento sera feito junto dos

professores nas areas ciéntificas, biologia ciéncias da
Natureza.

Fam Trips, RP, Feiras e Eventos, Assessoria de Imprensa,
Intranet/Newsletter, area reservada online/e-learnig.

BUYNATURE



COMUNICACAO E PROMOCAO DA MARCA E DOS PRODUTOS

ESTRATEGIA > LANCAMENTO

BUYNATURE

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

PUBLICO EXTERNO / CONSUMIDOR FINAL

O planeamento devera comunicar por antecipacao nos diferentes
periodos (Estacoes) do ano direccionando para a realizacao de
miniférias e a participacao em eventos.

Deverao ser criadas campanhas direccionadas ao diferentes tipos de
publico associadas aos produtos definidos.

Meios nacionais, complementados com os meios internacionais nos
mercados prioritarios.

Espanha

Estudo de cooperacao transfronteirica atraves da criacao de produtos
compostos.

MEIOS

TV, IMPRENSA, Feiras, Publicidade Exterior, Material impresso, Accoes
de Rua/Eventos e Internet.



COMUNICACAO E PROMOCAO DA MARCA E DOS PRODUTOS

, lond
ESTRATEGIA > LANCAMENTO CREATIVE STRQTEGICIE;:

PUBLICO INTERNO

O planeamento devera comunicar de forma continua
com os colaboradores e intervenientes no projecto e
com accoes praticas de formacao e esclarecimento.

Meios Locais para sensibilizacao e comunicacao das
accoes.

Material Impresso (revista/Newsletter), Manuais de
normas, Cartas de qualidade, Intranet/elearnig.

BUYNATURE



COMUNICACAO E PROMOCAO DA MARCA E DOS PRODUTOS

CAMPANHAS >ONLINE lan
LAN CAM E NTO CREATIVE STRATEGIC IDEAS

WEBPORTAL/E-Learning
O WebPortal é a ferramenta central de comunicagao da marca e dos
Produtos

As accgoes online serao concertadas com outras acgoes direccionadas para os
diferentes segmentos-alvo e produtos.

Microsites

Blogs
Visibilidade
Banners
Youtube

Google Adwords

Maps

BUYNATURE



COMUNICACAO E PROMOCAO DA MARCA E DOS PRODUTOS

CAMPANHAS >TV/RADIO lond,
LAN CAM E NTO CREATIVE STRATEGIC IDEAS

As campanhas de Tv e Radio deverao estar associadas as campanhas de
impressa e de Publicidade exterior. Remeterao sempre para a comunicagao
online onde o consumidor tera acesso atoda a informacao sobre o Territério e
as suas marcas e Produtos.

Para isso serdo implementadas as Seguintes Acgdes

SPOT TV/RADIO

REALIZACAO DE PROGRAMAS NA NATUREZA

ENTREVISTAS/PARTICIPACAO EM PROGRAMAS

BUYNATURE



COMUNICACAO E PROMOCAO DA MARCA E DOS PRODUTOS

CAMPANHAS >PRINT lQnd,

LANCAMENTO

BUYNATURE

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

Os Suportes Impressos sao os elementos fisicos de Comunicacao de directa com o
consumidor. Sao Exemploa a implementar.

MUPIES/ OUTDOOR

(nas principais cidades e entradas em Portugal, Espanha e Alemanha - Estacoes
de Comboios e Aeroportos)

CARTAZES/FLYERS/newsleter

(promocao de acgoes e eventos)

REVISTA/JORNAL BUYNATURE (Trimestral > Estacoes do Ano)
(Comunicacao para difetrentes Publicos essencialmente o Publico Interno)
AGENDA ANUAL (Eventos/Programas)

Em Articulacao com o Plano de Animacao)

CATALOGOS

(Alojamento/Recursos/Programas)

Cartas dda Natureza

(Suportes as Rotas e Percursos do Plano de Animacao)

BROCHURA GERAL

(Centros Interpretativos/ Envolvéncia)

BROCHURAS COMPLEMENTARES

(PUblicos: FAMILY, ACTIVE, ECHOLOGY, CULTURE, ACADEMY)

OUTRAS

(Tematicas: WineCaching, Birdwatching, Natural Parks,

LIVRO BUYNATURE ,

(Apresentacao dos Produtos e da Diversidade das Areas Classificadas do
Territorio)



COMUNICACAO E PROMOCAO DA MARCA E DOS PRODUTOS

CAMPANHAS >IMPRENSA land,

LANCAMENTO

BUYNATURE

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

A relacdao com os os media e com a impprensa € uma das
areas mais importantes na promocao de uma marca. Para isso
vamos implementar ac¢cdes que coloquem a marca iNature
nos meios de comunicacao:

Assessoria Mediatica

Cobertura de Eventos. Accdes de Langcamento de Produtos. etc.
Portugal e Espanha

Programa Relag6es Publicas

Inser¢coes Publicidade em Revistas e Jornais

Meios Internacionais e Nacionais | Regionais (Publico Interno)
Monitorizacao do Media

FAM TRIPS

Viagens de familiarizagao e reconhecimento para jornalistas,
operadores e agentes, editores e autores de guias de turismo
para incentivar a publicacao de artigos em revistas
especializadas,



COMUNICACAO E PROMOCAO DA MARCA E DOS PRODUTOS

CAMPANHAS >EVENTOS

LANCAMENTO

BUYNATURE

FEIRAS TURISMO
(coordenados com as acc¢odes do Turismo de
Portugal)

FEIRAS TURISMO NATUREZA
(participacao stand Buynature e animacao
para promocao)

EVENTOS/ESPACOS INTERNACIONAIS
(Participacao com mini Stand/Loja com
Animacao de Rua para Promocao do
Destino)

Merchandising
Criacao e producao de Objectos de
Merchandising para oferta/venda.

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

CENTROS INTPRETATIVOS

(desenvolvimento de acgdes/eventos no local ou
que direccionem para o Centro)

(Criagao e Implementacao dos Centros
Interpretativos sera coordenada com toda a
identidade e posicionamento da BUYNATURE
desde a Imagem do Espaco as Aplicagbes
Interactivas)

STAND FEIRAS E EVENTOS LOCAIS
(Participagdo com um mini Stand/Loja BuyNature
para promogao Turistica / venda de Produtos
BuyNature)



COMUNICACAO E PROMOCAO DA MARCA E DOS PRODUTOS

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

ESTRATEGIA > CONSOLIDACAO

As accoes de consolidacao do projecto buynature,
premitem direccionar a comunicacao de modo a
desenvolver produtos com menos procura e a fazer
crescer a procura, em epocas do ano com menor
intensidade turistica.

O etapa de consolidacao, sera realizada apos a avaliacao
da etapa de lancamento dando continuidade as accoes
com maior receptividade no mercado.

BUYNATURE



COMUNICACAO E PROMOCAO DA MARCA E DOS PRODUTOS

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

ESTRATEGIA > CONSOLIDACAO

OPINION MAKERS

A manutencao de uma boa relacao com os opinion makers
e a criacao de um programa especifico para os mesmos €
fundamental.

O objectivo € construir uma relacao com os opinion
makers fidelizando-os a marca através de uma plataforma
de comunicacao integrada on-line.

RP, Eventos, Assessoria de Imprensa, Intranet/Newsletter.

BUYNATURE



COMUNICACAO E PROMOCAO DA MARCA E DOS PRODUTOS

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

ESTRATEGIA > CONSOLIDACAO

PUBLICO EXTERNO / CONSUMIDOR FINAL

Apos uma avaliacao dos resultados da campanha de lancamento sera
possivel detectar as necessidades da campanha de consolidacao.

Esta tera mais ou menos accoes consoante as necessidades de
crescimento de um determinado produto. Podera ter ainda importancia
para a angariacao de novos investidores.

Prevemos a implementacao de accées promocionais nas Epocas do ano
com menor procura na Regiao (Verao e Outono).

MEIOS

TV, IMPRENSA, Publicidade exterior, Material impresso e internet.

BUYNATURE
DEXEMBRO 2008



COMUNICACAO E PROMOCAO DA MARCA E DOS PRODUTOS

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

ESTRATEGIA > CONSOLIDACAO

PUBLICO INTERNO

Comunicacao de forma continua com os colaboradores e
intervenientes no projecto e com accoes praticas de formacao e
esclarecimento.

Criacao de uma plataforma (Intranet) para monitorizacao e
controlo das acc¢oes no terreno e formacao dos colaboradores e
Intervenientes.

Apresentacao da Avaliacao dos Resultados da Campanha de
Lancamento.

Material impresso (revista/Newsletter), Manuais de normas,
Cartas de qualidade, intranet.

BUYNATURE



COMUNICACAO E PROMOCAO DA MARCA E DOS PRODUTOS

land

CREATIVE STRATEGIC IDEAS

ESTRATEGIA > SUSTENTACAO

A etapa de sustentacao permitira assegurar e garantir o
sucesso da implementacao das accoes essenciais com a
maior eficiéncia. € a garantia de continuidade e
rentabilidade de que os investimentos realizados de uma
forma sustentada e sustentavel.

O plano de accao para esta etapa tera por base da
continuidade as etapas anteriores e desenvolver accoes
através da inovacao dos diferentes produtos detectando
novas oportunidades no mercado.

BUYNATURE



-
CREATIVE STRATEGIC IDEAS

BuYNature

MKT E COMUNICACAO
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1. ENQUADRAMENTO

A EEC BuyNature fundamenta a sua existéncia no tratamento da actividade
turistica sustentavel como factor de desenvolvimento e de conservacao.

Dentro destas actividades, e tendo em conta o ambito territorial definido e o
foco tematico escolhido, o Turismo de Natureza nas suas vertentes Desporto de
Natureza e Turismo Activo sdo as actividades que em particular se pretendem
abordar e analisar enquanto base da animacao turistica.

No entanto, analisada a animacgao turistica como tal, e de uma forma genérica,
esta pode ser vista segundo trés prismas complementares que constituem a
abordagem metodoldgica de base do presente estudo levado a cabo com vista a
constituicdo de um Plano de Animacao que corporize o destino de turismo de
natureza sob a designacao iNature.

Assim procurou-se dar enfoque a 3 prespectivas complementares sobre as
actividades turisticas sustentaveis a promover, criar ou desenvolver em
simultaneo:

Eventos de
Animacao Turistica

Promover, Visitar, Descobrir,
Comunicar, Fruir, Interpretar
Animar,
Alavancar, Atrair,
Competir
B Produtos
Animacéo Turisticos
Permanente de
Animacéao
Oferecer
qualidade,
Permitir
encontrar,
Experimentar,
Prestar
servicos
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A EEC Buy Nature nao sé reconhece o cardcter instrumental do Plano de
Animacao na prossecucao dos seus objectivos ao enquadrar este como Projecto
Complementar como assume plenamente as premissas que estao na sua base ao
integrar como Projecto Ancora a Rede de Infra-estruturas de Animacao
necessarias a viabiliza¢ao do Plano de Animacao aqui estudado.

O Plano de Animacao iNature esta inevitdvelmente ligado ao disposto no Plano
de Comunicacao e Marketing iNature, ja que este é um instrumento fundamental
a construcao e identificacdo do territério como destino para actividades de
turismo de natureza, mas de uma forma biunivoca uma vez que as proprias
iniciativas de animacao tém obrigatoriamente que contribuir cada uma delas,
com a sua associacdo a marca, para a sua construcao. E também a este Plano que
as iniciativas de animacao tém retirar as directrizes e para a construgao dos
suportes informativos e de divulgacao, cumprindo as disposi¢des al constantes
sobre estas matérias.

O Plano de Formacao (PC3) é também uma peca fundamental na preparacéo e
adequacao e certificagao dos recursos humanos de todas as entidades que
pretendam proseguir projectos de animagao ao abrigo da marca iNature, ou seja,
actividades de turismo de natureza, nomeadamente produtos e servigos de
animacao, procurando assim garantir-se a qualidade indispensavel a afirmagao
damarca.

Por outro lado, o Plano de Diferenciacao pela Qualidade e Inovacao aponta
claramente o caminho para uma aplicacao rigorosa de critérios de qualidade que
refocam a importancia do cumprimento de orientagdes centralizadas do Plano de
Animacao. Essa abordagem leva a proposta que uma entidade Unica seja
responsavel pela implementacao do Plano de Animacgao, observancia dos seus
critérios e regras de selectividade e determinacao e estabelecimento das
parcerias e projectos necessarios a sua implementacao.
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2. OBJECTIVOS

A marca destino iNature que resulta da EEC BuyNAture deverad ter como
objectivo, quando aplicada no Plano de Animacao e nas diferentes vertentes que
este abrange, transmitir valores como:

Qualidade

associando
reconhecimento
de valor

Distincao

associando
exceléncia
ambiental
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es.

3. CONTRIBUTOS PARA AEEC BUYNATURE

Através de piramides de valor apresenta-se uma analise relacional entre as
varias tipologias de accao a propor justificando o seu contibuto e
complementaridade no ambito da estratégia, consoante a prespectiva de

enfoque e objectivos a atingir.

Eve
ntos

Info Digital

Ediges e folhetos
Interpretativos

Percursos Interpretativos

Sistemas de Alojamento com servicos animacao

Produtos Turisticos integrados

Impacte econdémico potencial das sinergias de projectos A+C
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Info
Digital

Produtos
Turisticos
intesrados

Impacte de n° utilizadores potencial das sinergias de projectos A+C
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4. REGRAS DE SELECTIVIDADE PARA ACCOES INTEGRANTES DO PLANO DE
ANIMACAO

As iniciativas a incluir no Plano de Animacao i-Nature devem obrigatoriamente
enquadrar-se nos critérios e regras abaixo descritos de modo a assegurar a sua
coeréncia e contributo para uma estratégia global.

O processo de selecgao dos eventos e iniciativas a incluir no Plano de Animacgao
iNature, a estabelecer em detalhe pela entidade gestora do Plano e sua equipa,
deverd quantificar os parametros de classificagao dos projectos segundo a sua
relevancia e elegibilidade perante as regras se selectividade apresentadas (4.)
ponderadas com o(s) seu(s) contributo(s) para a EEC BuyNAture (3.).

41. TIPOLOGIAS DE ACTIVIDADE PRIORITARIAS

41.1. EVENTOS DE ANIMACAO

a) Tipologias prioritarias:
e Festivais, Circuitos, Campeonatos, Encontros, Passeios, Competicdes
b) Condicionantes:

e Respeitar orientagoes do Plano de Comunicagao iNature- Imagem
associada e coerente; Inclusao de campanha de Promoc¢éao/Publicidade ;
Acompanhamento de Imprensa.

e Localizacao em areas protegidas (parcial ou total),

e Turismo de Natureza como tema/foco prioritario, dentro das Areas de
Actividade Prioritarias (incluidas em 4.2.)

e Conciliagao com o Calendario de Animacao iNature, que tera em conta a
distribuicao dos eventos ao longo do ano evitando sobreposicoes e
garantindo que a oferta responde tanto a periodos de maior procura como
tentando compensar épocas baixas.

c) Instrumentos de Apoio:

e Plano de Animacéo iNature (PC4), promovido e gerido pela Agéncia
Gardunha 21- estabelecimento de parcerias publicas e privadas para a sua
implementacao, através de projectos analisados a luz dos critérios
apresentados no Estudo para o Plano de Animacgao da EEC BuyNature.

4.1.2. ANIMACAO PERMANENTE

a) Tipologias prioritarias:
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e Percursos Pedestres, Percursos BTT, Descolagens e Aterragens de
Parapente, Roteiros de percursos ou actividades, Escolas ou vias de
Escalada,

b) Condicionantes:

e Sinaletica homologada; Existéncia de Plano de Manutengao com
compromisso minimo de 5 anos ; Existéncia de Plano de Monitorizagao,
comresponsavel local ou contratacao para o efeito; Adopgao de imagem
de acordo com Plano de Comunicacao iNature ; Conciliacao entre redes de
percursos de modo a gerar uma oferta conjunta e coerente ; Promogao no
m{nimo bilingue e de acordo com o Plano de Comunicagao iNature.

c) Instrumentos de Apoio:

e RededeInfra-estruturas de animacao (PA3) e Plano de Animacao iNature
(PC4), promovido e gerido pela Agéncia Gardunha 21- estabelecimento de
parcerias publicas e privadas para a sua implementacao, através de
projectos analisados a luz dos critérios apresentados.

41.3. Novos PRODUTOS TURISMO DE NATUREZA INATURE

a) Tipologias prioritarias:

e Pacotes completos guiados ou auto-guiados, Servigos de aluguer de
equipamentos, Servicos de acompanhamento tecnico ou interpretativo,
Fornecimento de conteldos interpretativos.

b) Condicionantes:

e Prestadores de servicos serem detentores de Alvaras necessarios as
actividades de animacgao ; serem possuidores do selo Turismo de Natureza
(aregular brevemente); formagao especifica dos guias acompanhantes, de
acordo com o plano de formacéo iNature (PC3).

c) Instrumentos de Apoio:

e Plano de Animacao iNature (PC4), promovido e gerido pela Agéncia
Gardunha 21- estabelecimento de parcerias privadas para a sua
implementacao, através de projectos analisados a luz dos critérios
apresentados no Estudo para o Plano de Animacao da EEC BuyNature.

42, AREAS DE ACTIVIDADE PRIORITARIAS

4.2.1. BTT

Localizacdes (actuais e a desenvolver):
> Grande Rota das Aldeias Histdricas (actualmente com 540 Km, projecto de

revisdo para 590 km)
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> Grande Rota das Aldeias do Xisto (em projecto com cerca de 400 km)

> Grande Rota do Zézere (em projecto com cerca de 400 km)

» Centrosde BTT das Aldeias do Xisto, total de 330km de trilhos sinalizados

(Ferraria de SJ, Lousa e Gondramaz) ; em projecto na Barragem de Sta
Luzia, Arganil, Tabua, Vila Velha de Roddo, Agua Formosa/Vila de Rei,
Barroca/JC/Fundao.

> Bikeparkna Torre

> Pistas de Downhill - Serra da Lousd, no Coentral (Castanheira de Péra)

autorizacao em estudo

Pistas de Downhill = Serra da Lousa, Lousa e Gondramaz (inseridas nos
Centros BTT AX)

Areas de elevado potencial: Serra da Estrela, Serra da Gardunha, Serra da

Lousa, Serra da Malcata.

Accdes a financiar:

Sinalizagao uniformizada e homologada, Plano de Gestao Sustentdvel dos trilhos
(Monitorizagao e Manutencao), Edicao de material informativo integrada, Acgoes
de divulgagao, Workshops e cursos, Eventos competitivos e promocionais a
escala regional, nacional e internacional, Sinalizagao viaria, interligacao de rede
de trilhos regional, patrulha voluntaria de conservacao de trilhos, selo de rede de
alojamentos Amigos do BTT, micro-sites rede de trilhos BTT.

4.2.2. CANOAGEM

Localizacdes (actuais e a desenvolver):

>

YV V. V VY V

Rio Alva- Aguas Bravas

Rio Ceira - Aguas Bravas

Rio Cda — Aguas Bravas e Aguas Calmas

Rio Mondego - Aguas Bravas e Aguas Calmas
Rio Ponsul - Aguas Bravas e Aguas Calmas

Rio Tejo — Aguas Bravas e Aguas Calmas
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> RioZézere - Aguas Bravas e Aguas Calmas (RiverBook em preparacéo);

Accées:

Sinalizagao de acessos e obstaculos, Edicao de material informativo integrada e
riverbooks (mapas do rio, dificuldades, obstaculos, servigos, contactos, acessos),
Accgodes de divulgacao, Workshops e cursos, Eventos competitivos e promocionais
a escala regional, nacional e internacional, micro-sites sobre canoagem nos
diferentesrios.

4.2.3. CANYONNING

Localizacdes (actuais e a desenvolver):
> Ribeira de Péra(Gais)

> Ribeira das Quelhas (Castanheira de Péra)

Accées:

Sinalizagao uniformizada e homologada, Plano de Gestao Sustentdvel das linhas
de dgua, Edicdo de material informativo integrada e individual, Acgoes de
divulgacao, Eventos a escalaregional, nacional e internacional.

Ao«

42.4. DESPORTOS DE NEVE (ESQuI, RAQUETES, MUSHING)
Localizacdes (actuais e a desenvolver):
> Esténciade skida Torre (lnica a nivel nacional)
» SkiPark, em Manteigas
» Ndcleo da Penhas Douradas
» Nave de Sto. Antdnio

Accoes:
Esqui de Downhill- Escolas, competicées, servicos de aluguer de material,
divulgacao e acgdes de promogao;

Raquetes de Neve- Pequenos circuitos travessias na Serra da Estrela, Aluguer de
material, eventos, divugacao, criacao e sinalizagao de circuitos.

Esquide Fundo - Escolas, passeios, competicoes, servigos de aluguer de material,
divulgacao e acgdes de promogao;
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Mushing- Passeios guiados, eventos (inclui aproveitamento no Verdo, na versao
com rodas).

4.2.5. ESCALADA

Localizacdes (actuais e a desenvolver):
» Barragem de Santa Luzia (Pampilhosa a Serra)

YV V. .V V V ¥V ¥V V ¥V VYV V V V V V V VY V

Barragem do Caldeirao (Guarda)
Barroca (Fundao)
Cantaro Magro (Manteigas)
Fragas de S. Siméao (Figueird dos Vinhos)
Fragas do Cercal (Figueird dos Vinhos)
Janeiro de Cima (Fundao)
Pego da Rainha (Macgao)
Penedos de Gois (Gais)
Penha Garcia (Idanha-a-Nova)
Serra das Talhadas (Vila Velha de Rddao)
Penedos do Penalva - Fajao (Pampinhosa da serra) - escalada desportiva
Pedra do Urso (Covilha) -bouldering
Sortelha (Sabugal) - bouldering
Monsanto (Idanha-a-nova) - bouldering
Cabril do Ceira (Gdis)
Envendos (Macao) - escalada desportiva
Portas do Almourao (Proenca a Nova) - escalada desportiva
Serra da estrela:
e Zonados cantaros (Manteigas)

= (antaromagro - escalada classica
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» (orredor dos mercadores - escalada desportiva
» (CovaodaMetade - escalada desportiva

e PlacadaFrancelha(Torre)- escalada desportiva

e Valede Loriga (Seia) - escalada classica

e Poiodocao - escalada classica e desportiva

Accoes a financiar:

Plano de (Gestdo Sustentdvel das falésias ; Reabilitacdo de
zonas com equipamento degradado ; Equipamento uniformizado e homologado ;
Accbes de monitorizagao/inspecgao dos equipamentos das vias ; Edicdo de
material informativo integrada e/ou individual ; Ac¢oes de divulgacao ; Wokshops
e cursos ; Eventos promocionais ou competitivos a escala regional, nacional e
internacional ; Sinalizacao viaria, micro-sites de Zonas de Escalada.

4.2.6. ESPELEOLOGIA
Localizag¢des (actuais ou a desenvolver)
> Centro de Interpretacao do Sistema Espeleolégico do Dueca (CISED) em
Penela
> Areas de elevado potencial: Serra do Sicé e Serra de Alvaiazere

Accoes a financiar:

Edicdo de material informativo integrada e/ou individual ; Acgées de divulgacao;
Accdes de educacao e animagao ambiental ; Workshops e Cursos ; Eventos a
escalaregional, nacional e internacional ; Sinalizagao viaria, micro-sites.

4.2.7. OBSERVACAO DE VIDA SELVAGEM

Localizacdes (actuais e a desenvolver):
» Birdwatching no PNTI, Castelo Branco
» Birdwatching no PNTI, (Alares e Segura) [danha-a-Nova

» Birdwatching nas Portas do Rddao, Vila Velha de Rédao
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Observagao de mamiferos no Parque Natural do Tejo Internacional
Observacao de mamiferos na Serra da Lousa

Observacao de flora- Serra da Estrela, Serra da Lous3, Sico e Alvaidzere

vV V V V

Areas de elevado potencial: IBAs (Important Bird Areas) de Vale do Coa,
Serra da Malcata, Serra de Penha Garcia e Campina de Toul6es, Tejo
Internacional, Portas de Rodao e Vale Mourao, Serra da Estrela ; Sitios de

Rede Natura

Accoes a financiar:

Planos de Gestdo Sustentdvel da Actividade ; Equipamentos de observacgao e
fotografia ; Actividades de recenseamento; Edicao de material informativo
integrada e/ou individual, noemadamente guias de campo ; Ac¢oes de divulgacéo;
Workshops e Cursos ; Eventos a escala regional, nacional e internacional ;
Sinalizacao ; micro-sites tematicos.

4.2.8. ORIENTACAO PEDESTREE BTT
Localizagdes (actuais e a desenvolver)
» Mapa Pedestre e de BTT no concelho de Penela
» Mapa Pedestre no concelho de Idanha-a-Nova
> Areas de elevado potencial: Pedestre- Serra da Estrela, Castelo Branco,

ldanha-a-Nova; BTT- Serra da Malcata, Vila de Rei, Penela (entre outras)

Accoes a financiar:

Criacdo e impressao de novos mapas ; Actualizacdo e re-impressao de mapas
existentes ; Percursos permanentes de orientacao ; Acgdes de divulgacao da
modalidade; Eventos promocionais ou competitivos a escala regional, nacional e
internacional ; Sinalizacdo ; micro-sites tematicos.

o4

4.2.9. MULTI-ACTIVIDADES / CORRIDAS DE AVENTURA

Localizacdes (actuais e a desenvolver):
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> Raid das Aldeias do Xisto
» Raid das Aldeias Historicas

Accoes a financiar:

Criagdo e impressao de novos mapas ; Actualizacdo e re-impressao de mapas
existentes ; Reconhecimento e Estudo de itinerarios novos raids ; Accoes de
divulgacao da modalidade; Eventos promocionais ou competitivos a escala
regional, nacional e internacional ; Sinalizagao ; micro-sites tematicos.

4.2.10.  PARAPENTE
Localizacdes (actuais e a desenvolver):
» Lousa
Varanda dos Carqueijais
Meimoa
Arganil
Seia
Covilha

Linhares da Beira (local de referéncia a nivel mundial)

YV V V ¥V VYV V VY

Manteigas (local de referéncia a nivel mundial)

Accoes a financiar:

Centrais Metereologicas ; Preparacao de zonas de descolagem e aterragem ;
Acgoes de divulgacao da modalidade; Workshops e Cursos ; Eventos
promocionais ou competitivos a escala regional, nacional e internacional ;
Sinalizacao; micro-sites tematicos.

A9

42.11. PARAQUEDISMO

Localizacdes (actuais e a desenvolver)
> Centro de paraquedismo das Moitas (Proenca-a-Nova)

Accoes a financiar:
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Acc¢oes de divulgacao da modalidade; Eventos promocionais ou competitivos a
escalaregional, nacional e internacional ; Sinalizagao ; micro-sites tematicos.

Ao«

4.2.12.  PEDESTRIANISMO
Localizaces (actuais e a desenvolver):
> Areade Paisagem Protegida da Serra do Acor (rede de percursos)
Parque Natural da Serra da Estrela (rede de percursos)
Reserva Natural da Serra da Malcata (varios percursos)
Geopark da Meseta Meridional (varios percursos)

Caminhos do Xisto - Aldeias do Xisto - (11 percursos PR)

YV V. V VY V

Pequenas Rotas- (Vila de Rei, Proenga-a-Nova, Manteigas, Idanha-a-Nova,

Fundao, Celorico da Beira)

» Caminhos Histéricos — Aldeias Historicas (12 percursos PR)

> Grande Rota das Aldeias Histdricas (actualmente com 540 Km, projecto de
revisdo para 590 km)

> Grande Rota das Aldeias do Xisto (em projecto com cerca de 400 km)

> Grande Rota do Zézere (em projecto com cerca de 400 km)

Percursos de acessiveis a todos
> Aldeia do Xisto - Gondramaz (Miranda do Corvo)

> Vale do Rossim (PNSE)
» Mata da Margaraca (em projecto)

Accoes a financiar:

Criagao de novos percursos de grande rota e pequena rota; Sinalética
uniformizada e homologada ; Re-marcacao de percursos ; Actualizagdo/Revisao
de tracado de redes existentes ; Edicao de material informativo de qualidade
integrado e individual (obrigatério em pelo menos duas linguas) ; Disponibilizagao
dos percursos em formato digital (internet e GPS) ; Criacdo de redes de
percursos ; Percursos interpretativos ; Planos de Gestao Sustentdvel dos
Percursos (monitorizacdo e manuten¢do) ; Workshops e Cursos ; Eventos
promocionais (passeios) ou competitivos (“trail running”).
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42.13. PEscA

Localizacdes (actuais e a desenvolver)
> Rios e Albufeiras

Accoes a financiar:

Accgodes de divulgacao da modalidade; Edicao de guias ; Eventos promocionais ou
competitivos a escala regional, nacional e internacional ; Sinalizacao ; micro-sites
tematicos.

Ao

42.14. OUTRAS ACTIVIDADES DE TURISMO DE NATUREZA
(PASSEIOS DE BURRO, ETC)

Localizacdes (actuais e a desenvolver)
» SerradaMalcata
» Vale do Coa
» Serradalousa
> Areas Protegidas

Accoes a financiar:
Accoes de divulgacao ; Eventos promocionais ou competitivos a escala regional,
nacional e internacional ; micro-sites tematicos.
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ANEXO IV

PLANO DE DIFERENCIACAO PELA QUALIDADE E INOVACAO

O Plano de Diferenciacdo pela Qualidade e Inovacdo da iniciativa “BuY Nature — Turismo
Sustentavel em Areas Classificadas” assenta nas seguintes vertentes:

Vertente 1 — Novas competéncias para o potencial humano

Vertente 2 — Acolhimento, informacao e direccionamento dos visitantes
Vertente 3 — Qualidade das infra-estruturas de animacéo turistica
Vertente 4 — Certificacdo para uma melhor gestao

Vertente 5 — Organizacéo no territorio

Vertente 6 — Diferenciacdo do destino e dos produtos

Vertente 7 — Diferenciagdo das unidades de alojamento

Vertente 8 — Responsabilidade ambiental e social dos agentes

Vertente 9 — Acessibilidade para todos

Vertente 10 — Todos pela biodiversidade

sendo que as trés primeiras se destinam, predominantemente, a estimular iniciativas que visam a
gualidade e as restantes visam promover a necessaria adopgao de praticas inovadoras.

Para 0 desenvolvimento destas 10 vertentes séo apresentadas orientacbes — quase sempre
transversais, no que respeita ao conjunto dos projectos ancora e dos projectos complementares —
que visam diferenciar esta iniciativa com qualidade e inovacao.



Vertente 1 — Novas competéncias para o potencial humano

A qualificacdo do potencial humano permitirda a aquisicdo de novas competéncias que
melhorardo significativamente o activo dos agentes.

Esta vertente serd operacionalizada através do denominado “Plano de formacdo para activos dos
promotores envolvidos”.

Em funcdo das caréncias detectadas, este devera ser prioritariamente orientado para os
principais grupos de activos que efectuam a interface de contacto com os visitantes e clientes:

a) recursos humanos que actuam ao nivel de todas as unidades que prestam informacao
sobre o territdrio, sobre os seus valores naturais e sobre 0s servigos disponiveis para o
seu adequado usufruto;

b) gestores e funcionarios que desenvolvem a sua actuacdo ao nivel das varias tipologias
de unidades de alojamento classificadas como alojamento turismo de natureza;

C) gestores, guias e monitores que desenvolvem a sua actividade profissional das infra-
estruturas de animacao de turismo de natureza, nas empresas de animacao turistica ou
0s que pretendam integrar a “bolsa” de guias e monitores de turismo de natureza.

No primeiro grupo incluem-se:

» 0s centros informativos das Areas Protegidas;

» 0S centros interpretativos do patrimonio natural;
» 0S postos de turismo municipais.

No segundo enquadram-se todas as unidades de alojamento classificadas como turismo de
natureza. Estas assumem particular importancia pelo facto de representarem, pela sua natureza,
espagos onde o cliente ou o praticante se mantém por largos periodos que propiciam o contacto
com agentes que trabalham o territdrio e as suas valéncias.

O terceiro grupo permite atingir directamente os praticantes, nhomeadamente promovendo 0
estimulo para a utilizacdo de diferentes servigos, em diferentes locais, com diferentes niveis de
dificuldade, em diferentes periodos do ano.



Vertente 2 — Acolhimento, informacao e direccionamento dos visitantes

Esta vertente apresenta um conjunto de aspectos de actua¢do que pretendem estabelecer uma
diferenca qualitativa na forma como devem funcionar a “primeira linha” de infra-estruturas de
recepcao e informag&o aos visitantes e praticantes:

i.  Qualidade do atendimento nos centros informativos e interpretativos (que é em fungéo
do nivel de formagdo dos funcionarios, dos suportes informativos existentes e dos
respectivos conte(dos);

ii.  Cumprimento dos critérios minimos para adesdo a “Rede do centros informativos e
interpretativos do patrimonio natural”;

iii.  Modelo de gestdo publico-privado (com adopcdo de critérios homogéneos para 0
acolhimento, informacdo e direccionamento) bem como uniformizacdo dos materiais
utilizados;

iv.  Permanente funcionamento em rede (promovendo a divulgagdo global do territério, pela
utilizacdo de novas TIC).

Critérios basicos para adesado a
Rede de Centros Informativos e Interpretativos do Patrimonio Natural

Cada centro informativo ou centro interpretativo que pretenda integrar a rede terd que cumprir,
cumulativamente, os seguintes itens:

1 — Estar localizado no territério de implementacdo da marca “BuY NATURE".
2 — ldentificar a parte da area territorial da marca “BuY NATURE” que pretende servir.

3 — Divulgar, pelo menos, um tema especifico relacionado com informagéo ou a interpretacdo
do patriménio natural.

4 — Funcionar de acordo com um modelo de gestdo que fomente a parceria publico-privado.
5 — Dispor de funcionario(s) com formagdo em turismo de natureza (Plano de formag&o).

6 - Disponibilizar informacao sobre turismo de natureza e o conjunto de agentes do territdrio
BuY NATURE.

7 — Aderir ao “Plano de comunicacdo e marketing”.
8 — Participar na divulgacéo do “Plano de animacao”.

9 — Aderir ao Plano de Certificacdo do Destino Turistico



Vertente 3 — Qualidade das infra-estruturas de animacéo turistica

A qualidade de qualquer infra-estruturas para a pratica de turismo de natureza e ou desporto de
natureza, é determinante para a percep¢do da marca, do destino e dos respectivos produtos.
Qualidade — nestas infra-estruturas — é sindbnimo de estado de conservacdo e de garantia de
seguranca para a sua utilizacéo.

Assim, deverdo ser assegurados os seguintes critérios de diferenciacéo:

» Qualidade das infra-estruturas para a pratica das modalidades de turismo de natureza,
remetendo para um regulamento proprio da actividade ou da tipologia de infra-estrutura;

» Garantia de gestdo permanente das infra-estruturas pela adopc¢do de modelos de gestdo que
envolvam os principais utilizadores na respectiva manutencéo;

» Cumprimento de critérios minimos para adesdo a “Rede das infra-estruturas de turismo de
natureza”;

» Existéncia de um servico permanente e especializado na manutencdo e gestdo de infra-
estruturas de animacdo turistica, com uma designacdo que se relacione directamente com a
marca.

Critérios bésicos para adeséo a Rede de infra-estruturas para a animagao turistica

1 — Estar localizada no territorio de implementagdo da marca “BuY NATURE”.

2 - Cumprir o estabelecido ou que venha a ser estabelecido pela regulamentacdo de animacao
para turismo de natureza.

3 — Dispor de gestor ou funcionario(s) com formacdo em turismo de natureza e disponibilizar
informacéo aos clientes sobre essa formacdo ou outras relacionadas com a conservacao da
natureza e da biodiversidade.

4 - Disponibilizar informacéo os clientes sobre as actividades de turismo de natureza, desporto
de natureza e seus agentes no respectivo pélo.

5 — Disponibilizar informagdo aos clientes sobre as Areas Classificadas do pdlo e/ou sobre a
fauna e flora locais ou indicacdo dos centros da Rede de centros informativos e
interpretativos mais préximos.

6 — Apoiar - de forma permanente, voluntaria e na dimensdo desejada — pelo menos um projecto
de Conservagdo da Natureza e Biodiversidade a desenvolver no respectivo polo, permitindo
a divulgacdo dessa participacao.

7 — Estruturar produtos de turismo de natureza, em parceria com unidades de alojamento de
turismo de natureza.

8 — Estruturar produtos turisticos em parceria com empresas de animagao turistica nas
modalidades turismo de natureza.

9 — Aderir e participar no “Plano de comunicacéo e marketing”.

10 — Aderir e participar no “Plano de animagéo”.



11 — Participar, se necessario, no “Plano de Formacao”.

12 — Aderir ao “Plano de certificacdo do destino turistico”.

Compromisso

Aguando da apresentacdo da candidatura para financiamento com recurso ao selo Provere, 0
promotor deverd apresentar declaracdo de compromisso de submissdo de pedido de adesdo a
“Rede de infra-estruturas de animacdo do turismo de natureza” — assumindo o conhecimento
dos respectivos critérios de adesdo - até ao maximo de um ano apés a data de emissdo do
respectivo licenciamento.



Vertente 4 — Certificacdo para uma melhor gestao

Elaboracédo do Plano de Certificacdo do Destino Turistico BuY Nature
Enquadramento

As Areas Classificadas (0 patriménio natural que os respectivos regimes de proteccio
pretendem salvaguardar) sdo entendidas como um activo para o desenvolvimento sustentavel de
actividades turisticas.

Tratando-se de uma iniciativa com escala territorial, permite uma significativa diversidade de
modalidades e de diferentes enquadramentos para muitas modalidades.

As organizagfes envolvidas na criagdo e desenvolvimento de destinos turisticos onde a
qualidade é o factor diferenciador, estdo cada vez mais preocupadas em alcancar e evidenciar
um desempenho sélido, através do controlo dos impactes das suas actividades, produtos e/ou
servigos, tendo em consideracdo a politica da empresa e objectivos previamente estabelecidos.

Todos estes aspectos surgem em funcdo de um mercado cada vez mais exigente e competitivo
que impde a criacdo de cenarios de evolucdo estrutural integrados onde o desenvolvimento de
politicas econémicas deve contemplar medidas que fomentem o aparecimento de modelos de
gestdo sustentaveis.

Para que os modelos de gestdo sustentaveis sejam eficazes é necessario que 0S Seus
procedimentos sejam realizados segundo um sistema de gestdo estruturado e integrado na
actividade global de cada empresa/organizagdo, tendo sempre em conta o0s objectivos e politicas
de cada entidade.

Deste modo, o Plano de Certificacdo do Destino Turistico “BuY NATURE” (PCBN) deve
conter na sua génese, 0s requisitos que promovam uma gestdo turistica sustentavel e devera ser
concebido no sentido de se poder aplicar a organizacfes de todos os tipos e dimensBes e
adaptar-se a diversas condi¢des geograficas, culturais e sociais, de toda a regiao.

Assim, permitird que cada entidade (designadamente nas &rea da restauracdo, alojamento,
animacdo) possa estabelecer os seus procedimentos para definir uma politica e objectivos e
simultaneamente avaliar a sua eficécia, atingir conformidade com os mesmos e evidenciar essa
conformidade perante terceiros.

Objectivos Globais

O objectivo global do PCBN ¢ definir um modelo de actuacdo para toda a regido (com uma
I6gica coerente em termos de destino turistico senso lato), que estabeleca o equilibrio entre
proteccdo e conservacdo da natureza, a melhoria da qualidade de vida das populages locais, 0
desenvolvimento econémico, o bom acolhimento, culminando na satisfacdo dos
turistas/visitantes.

Os requisitos a adoptar considerardo aspectos de gestdo ambiental e de servicos, ndo esquecendo
0s requisitos associados a seguranca alimentar, higiene e seguranca no trabalho, bem como o0s
requisitos associados ao acolhimento dos visitantes.

A legislacdo existente para o sector, bem como os principios comuns de sistemas de gestdo
como € o caso das Normas da série 1SO 9 000, (sistemas de qualidade), ISO 14 000 (sistemas de
gestdo ambiental) e HACCP (seguranga alimentar), sdo importantes para a construcdo do
PCBN.



O “modus operandi”” do PCBN devera ser inspirado num Modelo de Gestdo por Processos,
através do ciclo PDCA (Plan — Do — Check — Act) o qual constitui uma referéncia essencial na
gestdo global das empresas associadas ao sector do turismo e que é aqui brevemente descrito
pelas seguintes etapas:

» Plan (Planear): estabelecer os objectivos e processos necessarios para fornecer os resultados
de acordo com a politica do empreendimento (neste caso, politica de sustentabilidade);

» Do (Implementar): implementar os processos;

» Check (Verificar): monitorar e medir o resultado dos processos em relacdo a politica,
objectivos e metas e reportar os resultados;

» Act (Agir): desenvolver ac¢des para melhorar continuamente a performance do sistema de
gestao.

Melhoria
Continua

Vantagens do PCBN

» Homogeneidade da oferta turistica em todo o territdrio, em termos de qualidade oferecida aos
clientes;

» Diferenciacdo / Inovacéo da Regido BuY NATURE, através da oferta dum produto integrado,
distinto pela qualidade dos seus produtos e servicos;



» Profissionalizacdo do sector na éarea de influéncia do territério BuY NATURE (ex:
alojamentos, restaurantes, empresas de animacao);

» Aumento da satisfacdo dos clientes e consequentemente um aumento da procura da regido
como Destino Turistico;

» Aumento da qualidade lateral nos produtos e servigcos que funcionam como inputs do Sector
Turistico, designadamente os Fornecedores. Ou seja, é exigida maior qualidade nos produtos e
servi¢os adquiridos pelas entidades do sector turistico. A existéncia de um Sistema de
Certificacdo faz com que exista uma maior vontade em cumprir 0s requisitos;

» Aumento da motivacdo por parte das equipas que constituem cada organizacdo aderente
(motivo de unido e solidariedade entre todos os colegas);

» Maior rentabilidade dos empresarios do sector;
» Maior controlo no ambito dos custos associados a cada actividade;

» Maior sensibilidade dos empresarios, colaboradores e turistas para as questdes associadas a
gualidade ambiental e conservacdo da natureza.

Objectivos especificos do PCBN
» Promocao Turistica do Territério BuY NATURE, em termos de Destino Turistico Sustentavel

» Existéncia de um Modelo de Normas (Referencial) que conduza a uma Certificagdo em
Turismo Sustentavel, para todo o territério BuY NATURE.

» Divulgagdo de informagdes/conhecimentos sobre tecnologias e boas préticas sustentaveis, a
toda a comunidade da Regido BuY NATURE, visando a melhoria de qualidade nos parametros
de: ambiente, seguranca e responsabilidade social.

» Promocdo das empresas participantes e da imagem do destino turistico BuY NATURE, no
mercado nacional e internacional.

» Sensibilizacdo e envolvimento de toda a comunidade da area de influéncia do BuY NATURE
para as questBes associadas a qualidade e sustentabilidade do sector turistico.

O PCBN devera ser aplicavel a qualquer organizacgéo da regido que pretenda:

a) Conceber, Implementar, Explorar, Concessionar Actividades turisticas ou que a estas esteja
associada;

b) Implementar um sistema que proceda a gestao integrada das actividades turisticas e defina o
relacionamento entre actores que desenvolvam as suas acgdes directa ou indirectamente no
territério definido como Destino Turistico;

c) Assegurar-se da conformidade do PCBN com a politica estabelecida por cada organizacéo;

d) Evidenciar essa conformidade perante terceiros;

e) Obter a certificacao/registo do seu sistema de gestdo por um organismo externo;

f) Realizar uma auto-avaliacdo e emitir uma auto-declaragéo de conformidade com o presente
Referencial.

Aplicagdo do PCBN



O éxito na implementacdo do PCBN, depende da sua aplicacdo em cada entidade aderente
conseguir melhorar os métodos de trabalho e os procedimentos economizando recursos e
consequentemente aumentar a satisfacdo dos seus clientes.

Cada empresa ou organizagdo que pretenda aderir a este sistema de qualidade tera que
estabelecer politicas de sustentabilidade, objectivos e metas, bem como elaborar programas de
gestdo, devidamente documentados, que permitam atingir os objectivos a que se propdem. Os
programas de gestdo, desde que devidamente planeados e documentados, permitem que as
actividades sejam controladas, no sentido de verificar e avaliar as suas respectivas performances
e aplicar acc¢des correctivas para que o servico em analise seja melhorado continuamente.

Descriminamos alguns aspectos que julgamos primordiais para as entidades da area de
influéncia do territério BuY NATURE que ambicionem aderir ao PCBN:

Politica de Sustentabilidade

Qualquer organizacdo integrante do sector deve ser capaz de formular uma politica de
sustentabilidade que deve ter em conta:

» Ser apropriada ao tipo, dimenséo e localizacdo do empreendimento.

» Compromisso com os Principios de Turismo Sustentavel, Legislacdo em Vigor, normas de
qualidade...-

» Compromisso com a Satisfacdo do Cliente.

» Compromisso quanto ao desempenho sociocultural e ambiental do empreendimento.

» Compromisso no que concerne a melhoria continua da eficacia do PCBN.

» Ser entendida por todos os colaboradores, divulgada, implementada, mantida e documentada.
» Estar exposta, para que todos possam ter conhecimento.

Objectivos e Metas

Os empreendimentos tém obrigacdo de estabelecer e manter objectivos e metas devidamente
documentados. Estes devem ser compativeis com a Politica adoptada, e focar aspectos
ambientais, qualidade, satisfacdo do cliente, seguranca dos colaboradores e clientes, higiene e
limpeza, infra-estruturas e equipamentos (constru¢do, manutencdo e seguranca), formacéo, entre
outros.

Programa de Gestéao

Os actores que adoptem o PCBN devem estabelecer, documentar, implementar e manter

programas de gestdo destinados a atingir 0s seus objectivos e metas.

Estes programas devem incluir:

a) Designacéo e atribuicdo das responsabilidades para atingir os objectivos e metas, em cada
nivel e funcdo relevantes da organizagao.

b) Os meios e 0s prazos para que eles sejam atingidos.

Se um projecto esta relacionado com novos desenvolvimentos e com actividades, produtos ou

servicos novos ou modificados, o (s) programa (s) deve (m) ser corrigidos (s), onde for

relevante, para assegurar gque a gestdo se aplica a esses projectos.

Documentacgao

A documentacdo do PCBN deve incluir:

» A politica, objectivos e metas da organizacao.

» Um Manual de Boas Préticas.

» Documentos, incluindo registos, legislacdo e regulamentos afectos a actividade, bem como
todos 0s necessarios ao planeamento, operacao e controlo eficaz dos seus processos.



Estabelecimento de Requisitos dos Servicos

Existem determinados aspectos que sdo fundamentais para o sucesso do territério BuY
NATURE, como Destino Turistico, designadamente, o patriménio natural, histérico e cultural de
toda a regido bem como a cultura turistica das suas populagées.

Estas caracteristicas sdo transversais a toda a regido e importa preservar e dignificar, por isso
devem fazer parte dos requisitos do PCBN.

As obrigac@es/requisitos no &mbito do PCBN, devem ser formuladas, tendo em consideragéo as
seguintes areas:

» Requisitos para a Direccdo (Geréncia/Administracdo)

» Requisitos para o Acolhimento do cliente

» Requisitos para as Infra-estruturas e Equipamentos

» Requisitos para a Limpeza e Higiene

» Requisitos para Boas Praticas Ambientais

» Requisitos associados a Seguranca

» Requisitos para a Formag&o do pessoal

A diferenciacdo para as entidades (alojamento, animacdo e restauracdao) que concorrem a um
Sistema de Gestdo de Qualidade de Destino Turisticos, faz-se através da capacidade de estas
conseguirem cumprir todos os requisitos a 100%. Resulta por isso a necessidade de definir quais
0s Requisitos Obrigatdrios (requisitos minimos para aceder ao PCBN, designadamente, o
cumprimento da legislagdo em vigor) e os Requisitos Especificos (aqueles que irdo diferenciar
em termos de qualidade as diferentes entidades que concorrem ao PCBN).

Esta diferenciacdo podera ser feita em termos de gestdo ambiental, atraveés de uma exploracéo
mais racional dos recursos naturais, bem como da preservacdo do patrimonio natural, histérico e
cultural de toda a regido.

Manual de Boas Préticas, uma ferramenta do PCBN

O Manual de Boas Préaticas tem como objectivo ajudar/apoiar 0s varios actores da regido que
operam no turismo de forma directa ou indirecta, a melhorar a qualidade dos produtos e servicos
gue sdo postos a disposicdo do turista/visitante e ajudar na implementacdo do PCBN,
nomeadamente nas areas do:

» Alojamento

» Restauracao

» Animagéo

Pretende-se que Manual seja um instrumento de apoio na gestdo empresarial, permitindo
aumentar a performance das actividades associadas ao turismo no territério BuY NATURE,
tendo em conta a satisfagéo do cliente.

O Manual de Boas Praticas deve divulgar as melhores formas de executar os servicos, tendo
em consideracdo os requisitos do referencial PCBN - Plano de Certificagdo do Destino
Turistico “BuY NATURE”.

O Manual de Boas Praticas devera ser uma ferramenta Gtil no sentido de ajudar todos os actores
a cumprir os requisitos do PCBN.

Este documento deve sensibilizar os diferentes actores que operam no sector do turismo para a
importancia da Gestdo de Processos como contributo fundamental para uma melhor
rentabilizacdo e controlo do seu negécio. Ou seja, melhorar a qualidade, a satisfacdo dos
turistas/visitantes, a inovacdo, a rapidez de resposta bem como a sua eficicia e eficiéncia,



reflectindo o estadio de evolugdo de uma organizacdo e a sua perspectiva de crescimento de um
modo mais completo e sustentado.

No caso articular da regido “BuY NATURE” importa colher a experiéncia em termos da
definicdo de referenciais teméticos e de manuais de Boas Préticas, de marcas territoriais, como a
NATURTEJO e as Aldeias de Xisto, que possuem metodologias ja aplicadas com sucesso aos
seus associados e que poderdo ser alargadas, adaptada e aperfeicoadas aos restantes parceiros.

Maior qualidade néo significa maiores custos

A competicdo entre destinos turisticos é cada vez maior e 0s turistas cada vez mais exigentes, s6
esta na vanguarda quem se diferenciar e investir na qualidade. A qualidade inclui autenticidade
cultural e social, bem como o respeito pela natureza, promovendo a0 mesmo tempo a sua
viabilidade economica.



Vertente 5 — Organizacao no territorio

Existe um conjunto de aspectos de organizacdo que importa implementar a fim de garantir a
articulacdo e aumentar a eficacia da iniciativa:

1 - Criacdo de uma entidade gestora da marca “BuY NATURE”, com o papel de:
» Promover a articulagdo entre os seus agentes;
» Apoiar e dinamizar os agentes da marca;
» Regular a actuacéo dos agentes da marca;
» Articular com as restantes marcas do territorio;
» Implementar e coordenar o “Plano de comunicagéo e marketing”;
» Implementar e coordenar o “Plano de animacdo”;
» Implementar e coordenar o “Plano de certificacdo”;

2 - Articulacéo institucional entre marcas territoriais ja existentes:
» “Aldeias Historicas”,
» “Aldeias do Xisto” e
» “GeoPark”)
e a criar (Serra da Estrela), tendo em vista um funcionamento em rede no que respeita a oferta
do produto turistico “turismo de natureza” e “turismo de salde e bem-estar”.

3 - Uniformizacéo das infra-estruturas de animacéo turistica
Exemplo: Uniformizagdo dos materiais, do tipo de suportes, da metodologia de instalacéo, da
imagem e linguagem instalada ou a instalar nos percursos pedestres.

4 - Criacdo de uma bolsa de guias e monitores de turismo de natureza
Esta bolsa pretende, na fase inicial, disponibilizar recursos humanos qualificados para uso
pontual ou sazonal pelas varias empresas de animacao turistica existentes. Funcionaria também
para fixar no territdrio, desde ja, recursos humanos qualificados.

5 - Coordenacéo centralizada do “Plano de Animagao”
Este sera implementado sob coordenacdo da estrutura técnica da marca.
Serd desenvolvido através de iniciativas a desenvolver pelos agentes e entidades articulados
com a marca “BuY NATURE?” e por eles co-financiado.
Terad em conta os planos de animacdo ja elaborados e em execucdo por algumas das marcas
territoriais.

6 — Coordenacéo centralizada do “Plano de Comunicagéo”
A comunicacdo da marca e dos seus produtos serd implementado e coordenado pela estrutura
técnica da marca, e financiado pelas entidades com competéncia na area da divulgacdo e
promocao:
» Entidade Regional de Turismo do Centro,
» Entidade Regional de Turismo da Serra da Estrela,
» Agéncia Regional de Promocéo Turistica do Centro de Portugal,
» Agéncia de Desenvolvimento Turistico das Aldeias do Xisto,
» Associagdo das Aldeias Historicas de Portugal,
» NATURTEJO
» Entidade responsavel pela marca “Serra da Estrela” (a criar)
tendo em conta os planos de animacéo ja elaborados e em execuc¢do por algumas das marcas
territoriais, ndo resultando da implementagdo do mesmo qualquer encargo adicional para os
agentes privados aderentes a marca.



7 - Ndo sera considerado no “Plano de Comunicacdo” qualquer iniciativa individual de
divulgacdo ou promocao.

8 - Dever de informacao
Assiste a todos os parceiros o dever de disponibilizar a entidade gestora da iniciativa os dados
respeitantes a caracterizagcdo das respectivas infra-estruturas e equipamentos, bem como o0s
dados que contribuam para o cumprimento dos objectivos e metas da iniciativa.



Vertente 6 — Diferenciacdo do destino e dos produtos
A competitividade do territdrio esta indubitavelmente adjacente & sua diferenciacio.
Aspectos que diferenciam o destino:

1. A iniciativa desenvolve-se integralmente em zonas de interior, em territorios de baixa
densidade;

2. Sdo abrangidos os principais espacos de montanha da Regido Centro e nestes inclui-se a
mais alta montanha de Portugal continental;

3. Algumas das principais Areas Classificadas estdo fortemente ligadas com o imaginario
cultural portugués, nomeadamente, a Serra da Estrela, Serra da Malcata e 0 Tejo
Internacional;

4. Uma ja apreciavel vantagem do territério em termos competitivos no que respeita ao
conjunto das infra-estruturas ja existentes para animacao turistica;

5. Estdo incluidos os trés principais pdlos em que se desenvolvem actividades Turismo de
Natureza, Desporto de Natureza e Turismo Activo na Regido Centro ( Serra da Estrela,
Serra da Lousd / Serra do Acor e Tejo Internacional / GeoPark;

6. O ambito territorial da iniciativa inclui toda a linha de fronteira da Regido Centro,
criando a oportunidade de colaboracdo e articulacdo tematica transfronteirica, tirando
partido do desenvolvimento destas praticas no “outro lado da fronteira”;

7. Do ponto de vista das acessibilidades para o mercado externo o corredor Irun-Portugal
aflui & zona central da linha de fronteira do territério desta iniciativa;
8. Refira-se que em 2008, dos 21 GalardGes “Green Key” atribuidos, 3 localizam-se no

P6lo Serra da Estrela;

9. Também estdo integralmente incluidas as marcas territoriais que, nos seus produtos, ja
promovem e comercializam o Turismo de Natureza (Aldeias do Xisto; Aldeias
Histdricas e GeoPark);

10. O GeoPark da Meseta Meridional — o Gnico a nivel nacional - inclui 16 geo-sitios
integrados em 5 municipios da Regido Centro;

11. As Aldeias Historicas, que incluem 12 aldeias integradas em dez municipios da Regido
Centro;

12. A Rede das Aldeias do Xisto, inclui 24 aldeias integradas em 14 municipios da Regido

Centro;

Aspectos que diferenciam os produtos do destino:



1 - A Serra da Lousa conta jA com um projecto pioneiro a nivel nacional, “Lousd, Destino
Turistico Acessivel” que pretende criar e/ou adequar valéncias e infra-estruturas turisticas (ex:
trilho acessivel do Espigdo) direccionado para mercado de turismo de natureza, de forma a
permitir a todos (independentemente de ter ou ndo incapacidade) usufruir turisticamente do
territério.

2 — O produto “neve” apenas existe neste territorio;
3 -0 “ar de altitude” da Serra da Estrela com as suas virtualidades e efeitos mais duradouros do

gue os farmacos, mesmo 0s actuais, sobre as doencas do foro respiratorio e a sua mais valia para
a instalacdo de um Centro de Alto Rendimento para atletas de alta competi¢éo.



Vertente 7 — Diferenciacdo das unidades de alojamento

A regulamentacdo em vigor respeitante ao regime juridico da instalacdo, exploracdo e
funcionamento dos empreendimentos turisticos (DL n° 39/2008, de 7 de Marco) estabelece
como empreendimentos de turismo de natureza aqueles que “se destinem a prestar servigos de
alojamento a turistas, em areas classificadas ou noutras areas com valores naturais, dispondo
para o seu funcionamento de um adequado conjunto de instalacGes, estruturas, equipamentos e
servicos complementares relacionados com a animagdo ambiental, a visitagdo de areas
naturais, o desporto de natureza e a interpretacdo ambiental”.

Com este enquadramento regulamentar global, a rede de alojamentos com a classificacdo
turismo de natureza que se pretende criar devera diferenciar-se pelos seguintes aspectos:

» Qualidade das unidades (implantagdo, arquitectura, design de interiores, matérias primas,
higiene, conforto, servicos disponibilizados, amenidades, eficiéncia energética, gestdo de
residuos);

» Diversidade de tipologia de unidades de alojamento, com diversificados enquadramentos para
a sua pratica e com diversificada qualidade de infra-estruturas complementares, tendo em vista a
satisfacdo dos diferentes segmentos da procura;

» Cumprimento dos critérios minimos para adesdo a “Rede de unidades de alojamento de
turismo de natureza”.

Importa salientar que a presente iniciativa criard condi¢cdes impares no contexto nacional no que
respeita a aplicacdo dos novos critérios de classificacdo dos empreendimentos de turismo de
natureza.

Critérios basicos para adesdo a Rede de Alojamento de Turismo de Natureza
1 — Estar localizado no territério de implementacéo da marca “BuY NATURE”.

2 - Cumprir o estabelecido ou que venha a ser estabelecido pela regulamentacdo do alojamento
turismo de natureza.

3 — Dispor de gestor ou funcionario(s) com formacdo em turismo de natureza e disponibilizar
informacdo aos clientes sobre essa formacgdo ou outras relacionadas com a conservagdo da
natureza e da biodiversidade.

4 - Disponibilizar informacéo os clientes sobre as actividades de turismo de natureza, desporto
natureza e seus agentes no respectivo pélo.

5 — Disponibilizar informagdo aos clientes sobre as Areas Classificadas do pdlo e/ou sobre a
fauna e flora locais ou indicag&o dos centros da Rede de centros informativos e interpretativos
mais proximos.

6 — Apoiar - de forma permanente, voluntaria e na dimensdo desejada — pelo menos um projecto
de Conservacdo da Natureza e Biodiversidade a desenvolver no respectivo polo, permitindo a
divulgacdo dessa participacao..

7 — Estruturar produtos de turismo de natureza, em parceria com empresas de animacao
turistica.



8 - Disponibilizar informacdo aos clientes sobre a origem e modos de producdo dos produtos
alimentares utilizados.

9 - Utilizar, predominantemente, elementos da flora local nos arranjos exteriores dos
empreendimentos turisticos cujos espagos exteriores sejam superiores a 500 metros quadrados,
excepto se essas areas possuirem uso agricola ou espagos ajardinados de valor estético ou
historico.

10 — Aderir e participar no “Plano de comunicacdo e marketing”.

11 — Aderir e participar no “Plano de animagéo”.

12 — Participar, se necessario, no “Plano de Formacédo”.

13 — Aderir ao “Plano de certificagdo do destino turistico”.

Compromisso

Aquando da apresentacdo da candidatura para financiamento com recurso ao selo Provere, o
promotor deverd apresentar declaracdo de compromisso de submissdo de pedido de adesdo a
“Rede de alojamentos turismo de natureza” — assumindo o conhecimento dos respectivos

critérios de adesdo - até a0 maximo de um ano apés a data de emissdo do respectivo
licenciamento.



Vertente 8 — Responsabilidade ambiental e social dos agentes

A adopcdo voluntéria de cddigos de boas praticas e de codigos de conduta também se afirma
como uma postura inovadora por parte dos operadores turisticos.

O ICNB é entidade que lidera a implementacdo da ”Carta Europeia para o Turismo
Sustentavel”, que tal como as diferenciacGes anteriores serd um dos aspectos de principio que
estruturara a “filosofia base” da iniciativa.

Esta vertente exige que:

» a actuagdo dos agentes privados em matéria de ac¢des voluntarias directamente relacionadas
com a conservagdo da natureza e da biodiversidade, seja por eles entendida como uma evidéncia
de responsabilidade ambiental dos mesmos, a qual estard associado um marketing especifico
que dara forte visibilidade ao territdrio;

» a evidéncia da sensibilidade dos diferentes agentes para as questdes de responsabilidade
social, nomeadamente ao nivel da importancia que as comunidades locais tém pelo seu
relacionamento directo com o patriménio natural.

Este Gltimo aspecto relaciona-se particularmente com:

» 0 emprego local, fomentando — através do plano de formacdo - a qualificacdo dos activos
locais;

» 0 envolvimento dos estratos sociais mais carenciados e desprotegidos (ex: mais idosos,
pessoas portadoras de incapacidades) nos processos de identificagdo dos produtos turisticos com
a identidade do territério;

» a valorizacdo dos produtores locais, particularmente os que estdo estreitamente relacionados
com os produtos de base local.

A esta vertente estd inerente 0 cumprimento, com conviccdo, das disposicdes regulamentares
estabelecidas nos planos de ordenamento das areas protegidas e no plano sectorial da Rede
Natura 2000.

Assim, entende-se como determinante e necessaria a adopc¢do voluntaria de cddigos de
conduta, por parte de todas as empresas que se envolvam na préatica do turismo de natureza para
0 sucesso e diferenciacdo do destino, marca e produtos no mercado. Entre estes assume
particular importancia um cddigo de conduta para as empresas de animacao turistica, dado que
sdo estas que promovem mais directamente o contacto do visitante ou do praticante com 0s
espagos naturais e seus valores.

Este compromisso devera ser formalizado através da subscricdo de declaracdo de adesdo ao
codigo de conduta que venha a ser estabelecido.

O codigo de conduta especificara enunciard alguns aspectos respeitantes:
» quer a responsabilidade empresarial
» quer as boas praticas ambientais nas actividades de turismo de natureza.



Vertente 9 — Acessibilidade para todos

A temadtica da acessibilidade é também uma questdo de fundo, subjacente a esta iniciativa.
Pretende-se implementar uma cultura de desenvolvimento de um turismo acessivel no territorio
e que, assim complemente a competitividade do foco temético.

Evidéncia da preocupacao dos promotores de novas infra-estruturas e das entidades gestoras de
infra-estruturas ja existentes, pelos aspectos que permitam afirmar o territorio e esta vertente da
actividade turistica como um destino e como um produto turistico acessivel a todos.

Ao associar acessibilidade universal ao turismo, a integragdo dos varios componentes do destino
turistico torna-se uma tarefa ainda mais prioritaria. Este compromisso devera incutir nos
diferentes prestadores de servicos turisticos a responsabilidade de acessibilizar individualmente
as diferentes actividades.

Para garantir a aplicabilidade do conceito Turismo Acessivel é essencial acessibilizar as infra-
estruturas, os equipamentos, servi¢os locais eliminando varias barreiras que se colocam as
pessoas com incapacidade

Interiorizar que uma maior cultura de acessibilidade leva a uma mudanca significativa do
quotidiano das pessoas com incapacidade e ao nascimento efectivo de uma sociedade mais
inclusiva, comprometendo as institui¢es locais na adopcdo de metas mais ambiciosas para a
promocao da acessibilidade na esfera publica e envolvendo a populagdo nesse processo.

A acessibilizacdo das atracgdes e da animagéo, principais motivos de deslocagdo dos turistas, é
fundamental para estabelecer o nivel de qualidade da acessibilidade de todo o Destino Turistico.
Assim, a adopgéo de solugdes criativas e de uma atitude pré-activa, mais sensivel a dimenséo da
acessibilidade, na gestéo das atraccdes e dos espacos de animacao, sdo condigdes indispensaveis
a afirmacéo do territério.



Vertente 10 — Todos pela biodiversidade

Accbes de conservagdo da natureza irdo ser apoiadas pelos agentes econémicos envolvidos, de
forma permanente, voluntaria e na dimensédo desejada.

A regulamentacdo que visa o reconhecimento, pelo ICNB, de empreendimentos de turismo de
natureza, também conduzird ao surgimento de novas iniciativas na area da conservacdo da
natureza e da biodiversidade.

As tipologias de agentes que poder&o estar envolvidos nestas ac¢es sdo as seguintes:

» unidades de alojamento;

» empresas de animacdo turistica;

» unidades de restaurag&o;

» entidades agregadoras de agentes econdmicos (ex: agéncias de desenvolvimento turistico;
associagOes especificas ou territoriais de agentes do sector do turismo, etc);

» parcerias que envolvam os agentes anteriormente indicados com outros.

Essas accOes de conservacao da natureza e da biodiversidade poderdo corresponder a iniciativas:
» de uma sé entidade;

» participadas por varias entidades, em parceria;

» transversais a todos os agentes de um territorio ou de uma mesma tipologia de agentes.

Nomeadamente as duas ultimas poderdo dar um significativo contributo para o marketing
territorial.

Os agentes executantes dessas ac¢des poderdo ser:

» organizacgdes ndo governamentais de ambiente (ONGAS);
» organizagdes de produtores florestais (OPFs);

» outras entidades privadas.

Tal visa estreitar os lacos destes promotores com 0s agentes econdmicos envolvidos na
actividade turistica, de forma a rentabilizar o potencial de realizagao.

Cabera ao ICNB dinamizar, aprovar e coordenar estas iniciativas.

Como exemplos séo listadas algumas ac¢des de CN & B que foram inventariadas aquando do
contacto com os agentes envolvidos e que, certamente, serdo desenvolvidas no decurso desta
iniciativa:

Accdo 1: “Um cliente, uma arvore para reflorestar a Serra ...”, a articular entre agente detentor de
unidade de alojamento e uma ONG de Ambiente ou com uma organizacéo de produtores florestais;

Accdo 2: Apoiar accBes de conservacdo dirigidas a espécies simbolicas do territério. E o caso de
territorios com espécies endémicas (ex: Serra da Gardunha — Abrétea (Asphodellus bentho-rainhae)).

Accéo 3: Desenvolver, em regime permanente, ac¢cdes que promovam determinadas espécies ou habitats,
permitindo, em simultaneo, uma fruicdo turistica complementar pelos visitantes (ex: instalagdo de um
alimentador de aves necrdfagas, acessivel por observatério, numa grande propriedade onde esteja
instalada uma unidade de alojamento).

Accdo 4: Apoiar o funcionamento de uma infra-estrutura de recuperacdo de animais selvagens, tornando
acessivel o visionamento dos animais em recuperacao, através da transmissao video em tempo real;

Accdo 5: Apoiar o funcionamento de uma infra-estrutura visitavel, onde se proceda a criacdo ou
reproducdo de espécies selvagens (ex: um viveiro de espécies autoctones).



ANEXO V
Regulamentag¢do do Turismo de Natureza, Desporto de Natureza

e Animagao Turistica

» Decreto-Lei n° 47/99, de 16 de Fevereiro — Regulamenta o turismo de natureza.

» Decreto Regulamentar n° 18/99, de 27 de Agosto - Regulamenta a animacdo ambiental nas
modalidades de animacdo, interpretagcdo ambiental e o desporto de natureza nas areas protegidas,
adiante designadas por AP, bem como o processo de licenciamento das iniciativas e projectos de
actividades, servicos e instalacfes de animag&o ambiental.

» Decreto-Lei n°® 56/2002, de 11 de Marco — (Altera o Decreto-Lei n° 47/99, de 16 de Fevereiro)
Compatibiliza o novo regime juridico da urbanizacdo e edifica¢do, aprovado pelo Decreto-Lei n® 555/99,

de 16 de Dezembro, com as alteracdes introduzidas pelo Decreto-Lei n° 177/2001, de 4 de Junho.

» Decreto Regulamentar n° 17/2003, 10 de Outubro — (Altera o Decreto Regulamentar n® 18/99, de 27
de Agosto, designadamente os artigos 8°, 12°, 16° e 17° e também o Decreto-Lei n°® 39/2008, de 7 de

Marco).

» Decreto-Lei n° 39/2008, de 7 de Mar¢o — Estabelece o novo regime juridico da instalagdo, exploragéo
e funcionamento dos empreendimentos turisticos; identifica através dos seus artigos 4° e 20° a tipologia

de empreendimentos de turismo de natureza.

Deste enquadramento regulamentar identificam-se como constituindo unidades de alojamento de
turismo de natureza as seguintes tipologias de empreendimentos:

a) Estabelecimentos hoteleiros;

b) Aldeamentos turisticos;

¢) Apartamentos turisticos;

d) Conjuntos turisticos (resorts);

e) Empreendimentos de turismo de habitagéo;

f) Empreendimentos de turismo no espaco rural;

g) Parques de campismo e de caravanismo.

Contudo, 0 reconhecimento desta classificacdo destes empreendimentos sera efectuado pelo ICNB,
de acordo “com os critérios definidos por portaria conjunta dos membros do Governo responsaveis pelas
areas do ambiente e do turismo”.

Este mesmo enquadramento regulamentar estabelece como actividades, servicos e instalacBes de
animacdao as iniciativas ou projectos que integrem:

a) A gastronomia;




b) Os produtos tradicionais regionais;

c) As artes e oficios tradicionais da regiao;

d) Os estabelecimentos tradicionais de convivio, de educacéo e de comércio;
e) As feiras, festas e romarias;

f) As rotas tematicas;

g) As expedi¢des panoramicas e fotogréficas;

h) Os passeios a pé, de barco, a cavalo, de bicicleta;
i) Os passeios em veiculos todo o terreno;

j) Os jogos tradicionais;

I) Os parques de merendas;

m) Os polos de animacgao;

n) Os meios de transporte tradicionais.

Com o mesmo enquadramento constituem actividades e servigcos de desporto de natureza as iniciativas
ou projectos que integrem:

a) O pedestrianismo;

b) O montanhismo;

c) A orientacao;

d) A escalada;

e) O rapel;

f) A espeleologia;

g) O balonismo;

h) O para-pente;

i) A asa delta sem motor;

j) A bicicleta todo o terreno (BTT);
[) O hipismo;

m) A canoagem;

n) O remo;

0) A velg;

p) O surf;

g) O windsurf;

r) O mergulho;

s) O rafting;

t) O hidrospeed,;

u) Outros desportos e actividades de lazer cuja pratica ndo se mostre nociva para a conservacao da

natureza.
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