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Resumo

Neste artigo apresenta-se o caso de Montalegre, um concelho que soube criar
atempadamente marcas com autenticidade e especializar-se na sua
divulgacdo, o que Ihe permite levar a cabo diversos certames que geram
procura turistica durante todo o ano. A feira de fumeiro de Montalegre que se
afirma como uma das mais dindmicas do pais, ou o fendmeno das sextas-feiras
13 que consegue gerar uma grande procura turistica na regiao, o congresso de
medicina popular de Vilar de Perdizes que celebra ja a sua vigésima quinta
edicdo e o Eco-Museu do Barroso que funciona como agente dinamizador da
regido sdo analisados nesta comunicacdo. Da sua analise retiram-se
ensinamentos que poderdo ser Uteis para a grande maioria dos municipios
rurais que continuam a sub-aproveitar o potencial de riqueza que tém a seu

dispor.



1- Introducéo

Qualquer organizacdo empresarial, tem presente a importancia e valor que as
marcas que representa lhe podem conferir. As marcas sdo cada vez mais
importantes e, quando bem geridas, podem valer mais do que a propria
empresa que as controla. A valorizagcdo das marcas assenta numa ideia
simples: fazer com que os produtos e servigos vendidos sob a sua caucéo
evoquem e envolvam as emoc¢Oes dos consumidores alimentando as suas
aspiracdoes a uma vida melhor. A capacidade de promover experiéncias com o
consumidor é uma das fontes de valor das marcas diferenciando os produtos e

atribuindo-lhe personalidade.

Paralelamente é visivel a crescente preocupacdo dos consumidores com a
qualidade de vida e com experiéncias diferenciadas que se materializa
crescentemente através de viagens a destinos alternativos ao sol e praia.
Perante este contexto os destinos rurais estao privilegiadamente posicionados
para se desenvolverem turisticamente através da criacdo de marcas unicas que
evoquem autenticidade. Marcas que confiram aos produtos regionais valor que
ultrapasse a sua componente tangivel e material, dotando-os de componentes
hedonicas e intangiveis, que consigam transportar até ao consumidor novos

significados e atributos.

Apesar da importancia crescente das marcas ser consensualmente
reconhecida nas empresas, sO ha relativamente pouco tempo se trabalha com
uma orientacdo de marketing nos municipios portugueses. Esta tardia adopcao
de uma perspectiva de mercado, tem mantido os destinos rurais portugueses
longe do seu potencial turistico. Para a construgdo de uma marca € preciso
consisténcia e um trabalho de gestdo continuado, caso contrario qualquer
tentativa sera uma forma de gastar dinheiro e ndo um investimento. A
consisténcia necessaria a construcdo de marcas é uma tarefa de dificil
obtencado nas autarquias ja que, grande parte das orientagdes estratégicas sao
diametralmente alteradas com a mudanca de executivo, dificultando-se desta



forma a obtencdo de um dos objectivos principais do marketing: a

diferenciacéao.

E também fundamental conseguir que essa diferenciacédo perdure no tempo o
que faz da sustentabilidade outro dos objectivos fundamentais do marketing
aplicado aos destinos. Para esta tarefa, e dado que as regides albergam um
namero de actores heterogéneos que contribuem para as suas caracteristicas,
€ necesséario que a diferenciacdo assente em valores que consigam gerar o

envolvimento dos actores territoriais indo de encontro as suas especificidades.

O caso de Montalegre analisado neste artigo expde a actuagédo de um concelho
que revelou consisténcia no seu processo de desenvolvimento turistico.
Escolhendo elementos verdadeiramente diferenciadores e auténticos e
envolvendo o maior numero de actores do destino, conseguiu criar uma
dindmica turistica verdadeiramente sustentavel que se estrutura em marcas de

produtos locais que ganham progressivamente notoriedade nacional.

O artigo esta estruturado da seguinte forma: no capitulo 2 é contextualizada a
crescente relevancia que o marketing assume no desenvolvimento turistico dos
destinos, analisando-se no capitulo 3 um dos seus objectivos: a
sustentabilidade. O capitulo 4 é dedicado a andlise de outro dos objectivos do
marketing aplicado aos destinos: a diferenciacéo. No capitulo 5 apresenta-se a
relevancia que a autenticidade assume enquanto elemento diferenciador. No
capitulo 6 evidenciam-se algumas limitacdes das entidades responsaveis pela
gestdo de parte do marketing dos destinos, apresentando-se de seguida no
capitulo 7 o caso de Montalegre. As principais conclusdes desta comunicacéo

sao apresentadas no capitulo 8.

2- O Papel do Marketing Turistico

Desde 2004 o aumento anual do produto gerado pelo turismo cresceu 4% em
termos reais e criou mais de 34 milh6es de empregos. Em 2008 o turismo foi



responsavel por 5,9 bilidbes de dolares o que equivale a 9,9% do produto
mundial e 8,4% do total do emprego prevendo-se que nos proximos dez anos
venha a duplicar a sua importancia. Mantendo uma taxa de crescimento anual
de 4% seré& responsavel em 2018 pela criacdo de 287 milhdes de empregos e
por 10,5% do PIB mundial (Council, 2008).

O crescimento da industria turistica tem sido acompanhado pelo aumento da
importancia atribuida ao marketing turistico (Baker e Cameron, 2008; Cooper e
Hall, 2008). O marketing associado a localidades e regifes tem-se tornado uma
actividade central na gestdo regional pois consegue gerar vantagens
competitivas. Essas vantagens passam por uma diferenciagdo do destino,
valorizando o intangivel e tornando Unico o que dele procede. Adicionalmente o
surgimento de marcas comuns a uma determinada regido permite gerar
sinergias de comunicacdo. Para além desta diferenciacdo o marketing tem
como alvo central da sua actuacdo a sustentabilidade do destino procurando
evitar a erosao das fontes de diferenciacdo e descobrindo novos meios de

desenvolvimento.

Figura 1 - Os Dois Grandes Objectivos do Marketing Turistico
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Fonte: Elaboracédo Propria

A sustentabilidade e diferenciacédo sédo dois dos mais importantes objectivos do

marketing aplicado aos destinos. Enquanto a diferenciacéo passa sobretudo



pelo desenvolvimento de marcas que facam sentido para os turistas, a
pretensdo de sustentabilidade passa pela coordenacdo de interesses e

envolvimento dos locais (Figura 1).

3 - A Sustentabilidade dos Destinos

Um destino é mais que um produto ou que o somatério dos seus produtos &
antes “o espaco fisico onde o turismo tem lugar, onde as comunidades vivem e
trabalham e estda imbuido com simbolos e imagens de cultura e historia”
(Cooper e Hall, 2008, p. 219). Assim os esforcos de marketing ndo se deverao
centrar apenas em fazer chegar turistas mas tém também um papel de relevo
para o desenvolvimento local (Papadopoulos, 2004). Deste modo o marketing
deve estar adequado com as caracteristicas e complexidades associados a

regido, ndo devendo ser desfasado da sua histéria e valores.

E necesséario atender ndo s6 aos beneficios e bem-estar dos turistas mas
também ao das populacdes e comunidades visitadas e a sua envolvente social
e cultural sendo essencial promover os estilos de vida e patrimoénio local. Ao
mesmo tempo é imprescindivel sensibilizar os locais acerca do valor da sua
regido dos seus habitos e dos seus produtos regionais. Esta valorizacdo dos
activos e produtos regionais ndo é uma tarefa de simples obtencdo sobretudo
em localidades rurais. A ruralidade é fundamental para a diferenciacéo
essencial ao turismo, contudo é dificil passar este conceito aos habitantes
locais pois estes estdo habituados a verem desvalorizado o seu trabalho
artesanal e os produtos artesanais. E por tanto muito dificil fazer-lhes
compreender o valor que esses produtos tém actualmente e a experiéncias
Unicas que os turistas sentem ao ver e experimentar modos de producdo

ancestrais.

Assim uma das mais importantes tarefas de qualquer organizacdo que tenha o
marketing de destino a seu cargo € coordenar as diversas partes por forma a
promover a cooperacao e gerar experiéncias compativeis de qualidade que ndo



ponham em causa a valorizagao e sustentabilidade do destino (Buhalis, 2000).

Existem no destino um grande nuamero de actores com interesses
interdependentes. Ao mesmo tempo as suas acc¢des condicionam os resultados
dos restantes pelo que nenhuma organizacao pode por si s6 e de uma maneira
independente controlar todo o processo de desenvolvimento do destino
turistico (Jamal e Getz, 1995). Mesmo as organiza¢des que ndo se associam
directamente a industria turistica, como os hospitais, a policia, as estacfes de
servico, condicionam através da sua forma de actuacdo a performance do
destino (Grangsjo, 2003).

Deste modo é fundamental que as entidades responsaveis pelo marketing de
um destino criem uma rede turistica onde sejam envolvidos 0 maior nimero
possivel de actores. Revelando-se o0 envolvimento da comunidade no
planeamento e desenvolvimento um factor critico para a sustentabilidade do
turismo nesse destino (Cook, 1982; Murphy, 1985).

Para que este envolvimento ocorra € necessaria prestar uma correcta
informacédo a todos os actores envolvidos no destino e em particular aos seus
residentes sobre as vantagens que poderdo advir do seu desenvolvimento
turistico. SO0 assim se poderdo identificar e contribuir para este
desenvolvimento, pois ninguém se identifica com algo que ndo conhece. Este
envolvimento permitird que os residentes e demais actores locais operem como
verdadeiros promotores da regido transmitindo em contacto com os turistas

mensagens consistentes e adequadas as caracteristicas do destino (Figura 2).

Assim é necessario uma gestdo que adopte uma perspectiva holistica e nao
apenas centralizada na promoc¢do sO assim serd possivel alcancar uma
vantagem competitiva sustentavel (Ritchie e Ritchie, 2002). S6 depois de todo
o envolvimento estar efectuado se conseguird avancar eficazmente na

construcdo da fonte essencial de diferenciacdo dos destinos: as marcas.



Figura 2 - A Importancia da Sustentabilidade no Destino

Fonte: Elaboragédo Propria

4 - Destination Branding

Para além da sustentabilidade outra das funcdes do marketing passa por
diferenciar os destinos e 0s seus produtos. Se assim ndo for os turistas
decidirdo apenas com base no factor preco. Esta indesejavel commoditizagédo
aconteceu com muitos destinos tipicamente de “sol e praia” que né&o
conseguiram basear a sua diferenciacdo em outros factores relevantes para
além do preco. Nesta inconveniente trajectdria de indiferenciacdo serdo os
maiores destinos, aqueles que podem dispor de mais meios e mais volume que
menos sairdo prejudicados. Nesta perspectiva a diferenciagcdo € ainda mais

imperativa para os destinos mais pequenos (Pike, 2004).

Com o intensificar do turismo e com a globalizacdo dos transportes e da

comunicacdo bem como com o aumento do poder de compra, 0s destinos



enfrentam uma concorréncia acrescida, pelo que a tarefa da diferenciacdo se

torna mais dificil.

No seu livro “The Regional World. Territorial Development in a Global
Economy” Stoper (1997) pergunta porque € que certos activos de producao
continuardo a ser especificos de um local num mundo onde a concorréncia
conduz a sua imitacdo e difusdo. As razdes que o0 autor aponta para tal passam
pela dependéncia desses activos por factores que nao sejam facilmente

replicaveis em outros locais. Factores esses que séo claramente intangiveis.

Mais do que os produtos ou atraccdes do destino, interessa a componente
intangivel associada ao mesmo. As marcas sdo o principal meio utilizado pelo
marketing para absorver e potenciar as caracteristicas intangiveis e por

conseguinte estimular a diferenciacao.

A importancia crescente das marcas nas organizacdes resulta do facto de nao
se limitarem a servir para distinguir os produtos, servicos e destinos uns dos
outros, mas para além disso serem algo que tem e gera valor (Brito, 2008). As
marcas sao uma “ideia partilhada, desejavel e exclusiva embebida nos
produtos, servicos, lugares e experiéncias” (Kapferer, 2004, p. 13) que para ter
sucesso tém que desenvolver uma ligacdo emocional adequada com o

consumidor (Hankinson e Cowking, 1993; Baker e Cameron, 2008).

Brito seguindo a linha de pensamento de Keller (2003) que coloca parte da
marca como algo pertencente aos consumidores considera que uma marca “é
mais do que um conjunto de sinais de identidade (nome, logotipo, assinatura,
jingle, etc.) (...) e é, em ultima instancia, construida pelos proprios clientes. Ou

melhor, a sua constru¢do € um processo que envolve os clientes” (Brito, 2008,
p. 2).

Existe na sociedade contemporanea uma valorizacdo de aspectos do acto de
consumo que estdo relacionados com a faceta multi-sensorial, fantasia e

componentes emotivos da experiéncia com o produto. Com a utilizagéo desta



perspectiva hedonica do consumo os produtos sao vistos ndo como elementos
fisicos e objectivos mas antes como simbolos subjectivos. Uma das
proposi¢cdes da abordagem hedodnica é precisamente o facto de o consumo
levar a constru¢des imaginativas da realidade. Assim os actos de consumo
hedonico sdo baseados ndo naquilo que os consumidores sabem que é real
mas naquilo que eles desejam que a realidade seja (Hirschman e Holbrook,
1982).

Os consumidores revestem os produtos com um significado especifico que
complementa os atributos concretos que ele possui. Como o consumidor néo
adquire apenas um produto esta disposto a pagar mais pelo conjunto de
interaccdes e associagOes oferecidas pela marca que engloba tais associagdes
e interacgoes.

Assim de entre o marketing de destinos tem vindo a destacar-se o destination
branding. O destination branding “é o processo utilizado para desenvolver uma
identidade e personalidade Unica que € diferente de todos os destinos
concorrentes” (Morrison e Anderson, 2002). O processo de branding consegue
coordenar o processo de marketing do destino sendo por vezes € utilizado o
termo de destination branding em vez de destination marketing (Cooper e Hall,

2008).

O desenvolvimento eficaz da marca do destino passa pela cria¢do de ligacdes
emocionais com os turistas e pela criatividade com que se revestem 0s activos
territoriais existentes (Morgan, et al., 2004; Richards e Wilson, 2006). Esta
criatividade podera dar lugar a experiencias uUnicas que “impliquem uma
interaccdo mais directa entre os turistas e a populacdo local. (...)
transformando o local como a fonte essencial de conhecimento que o turista
procura (Richards e Wilson, 2006, p. 1221).

De facto “uma marca s6 concretiza a sua razdo de ser se trouxer agarrada a si
uma ou mais associa¢cdes mentais que a tornem conhecida, se possivel

estimada pelos seus publicos” (Lencastre, 2007, pp. 25-26).



5 - A Autenticidade Como Um Dos Valores Chave das Marcas dos

Destinos

Um aspecto fundamental para a criacdo de marcas de destinos é a definicdo
dos seus valores chave. Estes deverdo ser traduzidos numa actuacéo que crie
associacfes, atractivas posteriormente comunicadas de forma eficaz ao
mercado alvo (Morgan, et al., 2002). As marcas que néo tenham definido os
seus valores de forma correcta ou que ndo tenham estes valores claros néo

conseguirdo relacionar-se eficazmente com os turistas.

Nesta perspectiva sera vital aos destinos saber identificar quais os valores que
fardo parte da sua identidade que sera comunicada e que gerara uma imagem

do mesmo nos visitantes.

Actualmente existe por parte dos turistas uma procura de experiéncias e
produtos originais que fujam as cépias e a banalidade (Yeoman, et al., 2007).
Os turistas procuram conexdes e experiencias que se encontrem enraizadas no
destino (Boyle, 2004). S&o cada vez mais sofisticados fazendo a escolha do
destino visitado parte do seu estilo de vida e uma maneira de expressarem a
sua identidade (Morgan, et al., 2004). Os turistas gostam de assumir um papel
activo e assumem frequentemente papéis em férias diferentes dos do seu
quotidiano procurando destinos que lhes proporcionem a possibilidade de
serem pessoas diferentes (Morgan, et al.,, 2002). Existe uma procura pela
autenticidade provocada pela eroséo das diferencas entre os locais e regioes.
Por outro lado, o elevado nivel cultural dos turistas faz com que os aspectos
relacionados com a histéria e as tradicbes dos locais sejam valorizados
(Commission, 2006). Assim os valores como a autenticidade, e a heranca
histérica e cultural sdo actualmente geradores de potenciais associacdes

favoraveis ao destino que os consiga gerar.
Os destinos ricos em historia e tradicfes sdo mais facilmente percebidos como

auténticos, porgue a historia é a garantia de verdade e ndo algo que é
artificialmente construido (Yeoman, et al., 2007).
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Um destino baseado na autenticidade necessita de um grande envolvimento da
comunidade local (Yeoman, et al., 2007). De facto, esta resulta de multiplas
caracteristicas associadas ao destino que necessitam de ser salvaguardadas

para nao cairem numa adulteracdo que as conduza a sua banalidade.

De entre as diversas caracteristicas associadas a um destino e conferidoras de
autenticidade ao mesmo, destacam-se 0s produtos e gastronomia regionais e
todo o conhecimento local relativo a sua confecgéo. “E a comida do destino, as
pessoas e 0s locais que formam a sua heranca e seu caracter e assim dotam

um destino com a sua propria autenticidade” (Yeoman, et al., 2007, p. 1135).

Os pratos tipicos e produtos alimentares de uma determinada area sao uma
expressao da regido, sdo produzidos com ingredientes locais, com o saber
provindo de tradicbes e moldados por circunstancialismos histéricos que
tornam cada prato Unico e impossivel de realizar em outras regides (Groves,
2001). Contudo os consumidores ndo procuram apenas o produto acabado
mas todas as condi¢Oes sociais e culturais sob as quais o produto foi gerado
(Littrell, et al., 1993).

Grande parte da autenticidade associada a um destino estd enraizada em
costumes, praticas e produtos locais, envolvendo os residentes e gerando
receita para os mesmos. Assim, quando os destinos constroem um produto
turistico que esta enraizado na sua comunidade a autenticidade e a

sustentabilidade reforcam-se mutuamente (Figura 3) (Yeoman, et al., 2007).

A sustentacdo das marcas na autenticidade € ainda mais adequada para
pequenos destinos rurais que ndo podem concorrer baseando-se no preco e
ndo podem crescer adulterando o seu patrimonio e tradicdes. Neste caso uma
marca baseada na autenticidade cumprira mais facilmente os dois objectivos
centrais do marketing aplicado aos destinos turisticos: a diferenciacdo e a

sustentabilidade.
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Figura 3 - O Relacionamento Entre a Autenticidade e a Sustentabilidade

Autenticidade Sustentabilidade
Produtos Manutengao
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Identificacéo
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Fonte: Elaboracgédo Propria

6- O Problema da Falta de Conhecimento da Gestao

Apesar da reconhecida importancia do marketing turistico, de onde se destaca
a relevancia atribuida as marcas, muitas das organizacdes que tém a seu
cargo responsabilidades na definicdo desta estratégia, tém falta de
flexibilidade, conhecimentos e meios para potenciar 0S seus recursos turisticos

da maneira mais adequada.

Os pequenos destinos rurais tém maior dificuldade em atrair o apoio e
divulgacdo de entidades nacionais de turismo. A atractividade destes destinos
passa assim frequentemente por iniciativas levadas a cabo pelos respectivos
municipios ou associacdes locais. Estas accdes sdo por vezes realizadas numa
perspectiva imediatista que prevalece sobre a sua sustentabilidade. Para além
disso a gestdo municipal tem que ser sufragada num periodo de quatro anos o
que pode constituir um obstaculo a consisténcia da imagem do destino e a
construcdo de marcas que facam sentido para os turistas. De facto, uma

periodica oscilacédo de executivos municipais pode levar a que alguns projectos
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sejam abandonados ndo ganhando a consisténcia necesséaria para que se

possa criar uma identidade diferenciadora do destino.

Por outro lado estas organizacfes para além de terem de confrontar e conjugar
interesses de varios actores, tém uma falta de capacidade financeira quando
comparado com o investimento realizado em marcas de outros produtos
(Morgan, et al.,, 2004). A imaginacdo e actuacdo de forma diferenciada e

consistente s&o por isso ainda mais importantes nestes pequenos destinos.

O caso apresentado de seguida € um exemplo de como Montalegre, um
pequeno municipio do interior portugués conseguiu ultrapassar algumas destas
limitacdes frequentemente atribuidas a gestéo turistica dos pequenos destinos
rurais. Baseando-se em marcas com autenticidade, envolvendo o0s seus
habitantes e promovendo-se com imaginacado tem vindo a desenvolver-se

como destino turistico e a criar marcas que diferenciam o destino.

7- O Caso de Montalegre

O concelho de Montalegre esta localizado no Norte de Portugal (Figura 4) é
constituido por 35 freguesias e estas por mais de 130 lugares. Na generalidade
sao povoacdes pequenas, o que faz com que o concelho tenha apenas 12.000

habitantes.

N&o existe neste concelho qualquer industria significativa, estando a actividade

econdmica assente nos servi¢cos e na agricultura.

O facto de Montalegre estar bastante afastado dos 6rgaos de decisédo centrais
e ter um claro deficit de vias de comunicacéo estruturantes (que ainda hoje se
mantém), contribuiu para algum isolamento desta regido tendo tido os seus
habitantes um contacto limitado com o exterior. Este factores para além de

terem feito proliferar uma agricultura de auto-consumo contribuiram para que
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se enraizassem algumas tradicGes e saber populares.

Figura 4 - A Localizacdo do Concelho de Montalegre em Portugal

Fonte: Wikipedia Commons

Contudo, a autarquia local, como se constata na exposi¢cdo do seu presidente
Dr. Fernando Rodrigues soube encontrar fontes de diferenciacdo turistica
nestas caracteristicas de ruralidade, de tradicbes e costumes populares que
podiam a primeira vista ser consideradas uma menos valia ou um obstaculo ao

desenvolvimento:

“Por detrds da procura turistica que Montalegre hoje apresenta esta
uma ideia muito coerente do projecto de desenvolvimento que nés
gueremos para o concelho. N6s somos um concelho agricola, um
concelho rural e somos muito do interior. Como € que o concelho se

ia dinamizar tendo a agricultura em declinio, em ruina, ndo tendo
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guadros e vendo as questbes da desertificacdo humana acentuar-
se? NOs pensamos que tinhamos de manter esta ideia da ruralidade

do concelho e que tinhamos de apostar nos produtos endégenos.”

A autarquia montalegrense apercebeu-se que o processo de desenvolvimento
do concelho ndo deveria assentar em parques industriais frageis, com
empresas passiveis de deslocaliza¢gées overnight mas sim num processo de
desenvolvimento sustentado baseado em produtos enddgenos. Este € um
processo que apesar de ndo produzir efeitos tdo rapidos e visiveis como 0s
provindos da edificacdo de industrias mao-de-obra intensivas, consegue
reforcar sustentadamente as fontes de diferenciacdo porquanto respeita e
fortalece os costumes e gera sinergias em diversas areas. De facto, numa
altura em que se assiste a continuas deslocalizagcbes de empresas, a
actividade turistica em Montalegre tem aumentado sustentadamente, e com ela

a venda dos produtos locais associados.

Foi desenvolvido localmente todo um processo de actuagcdo com base em trés
valores fundamentais da identidade a criar: qualidade, ambiente e memodria.
Todo o eixo de imagem que se pretende associar a Montalegre passa segundo
o presidente Fernando Rodrigues por estes trés valores que estédo
consubstanciados na assinatura do concelho: Montalegre uma ideia da

natureza (Figura 5).

A consisténcia destes valores foi favorecida pela existéncia de estabilidade
politica no executivo Municipal sendo que o actual presidente esta desde 1993

a gerir o concelho. De facto, segundo Fernando Rodrigues:
“A estabilidade autarquica foi fundamental, se houvesse mudanca de

ciclo politico a meio deste percurso varios projectos absolutamente

fundamentais tinham sido abandonados”
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Figura 5 - Valores da Identidade de Montalegre
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Fonte: Elaboracao propria através da sistematizacao dos dados recolhidos

A forma de actuacdo do municipio passou por dois eixos fundamentais (Figura
6): (1) Pelo apoio e desenvolvimento de eventos que permitissem um primeiro
contacto com os produtos locais atribuindo-lhe desta forma visibilidade (2) Pelo
envolvimento da populacdo de forma a que a producdo siga 0S usoS e
costumes, para que o ambiente e a paisagem nao seja adulterada, para que se
valorizem as tradicdes, e para que 0 servigo seja prestado com qualidade ao
visitante. Grande parte destes objectivos foram consubstanciados no projecto

do Eco-Museu do Barroso.
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Figura 6: Eixos de Actuacao do Processo de Desenvolvimento Turistico de

Montalegre
Montalegre
Qualidade Ambiente Memoria
Eventos Envolvimento
| SextaFeira Treze |  Promover
| : Ecomuseu do ;
i i Ligac&o aos valores Barroso : !
Congresso Medicina definidos como agente Valorizar '
Popular i dinamizador
| ! Primeira motivagéo a : _
| Feirado Fumeiro visita Preservagéo das vantagens Conferir

5 competitivas Rentabilidade

Fonte: Elaboracao propria através da sistematizacao dos dados recolhidos

7.1 - Os Eventos

Os eventos analisados de seguida sdo aqueles que pela sua dimenséao e
consisténcia ganharam maior visibilidade. Contudo sdo apenas alguns do
cartaz permanente que a Camara Municipal desenvolveu merecendo também
referéncia as carrilheiras do Barroso, o campeonato de chegas de bois, o

europeu de rallycross e a copa ibérica de parapente.

7.1.1 - Congresso de Medicina Popular de Vilar de Perdizes

A histéria dos eventos em Montalegre é ja antiga. O primeiro congresso de
medicina popular de Vilar de Perdizes, que se realizou em 1983, marca o

primeiro dos grandes eventos do concelho que se afirmaram e cresceram

anualmente. Este congresso que celebrou em 2008 a sua 252 edicdo comeca
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também a dar visibilidade aquele que é hoje o montalegrense mais conhecido:

0 padre Fontes.

O objectivo deste congresso foi juntar os saberes e usos populares com 0
conhecimento cientifico instituido. Constituiu-se assim o0 mote para que
existisse um racional a justificar a vinda ao concelho de Montalegre, estando

segundo o padre Fontes na base do actual turismo de aldeia:

“Inicialmente quando comecei ndo havia aqui turismo de nenhuma
espécie, vinham ca so6 os vendedores. Entdo na altura do congresso
em 1983 comecei a tentar arranjar alojamento para as pessoas em
Vilar de Perdizes e arranjei 100 quartos em casas particulares, numa
altura em que nao se falava de turismo de aldeia e o turismo rural
era uma completa novidade em Portugal e a partir dai viu-se a
vantagem de poder alugar quartos ndo s6 nesse dia mas durante
todo o ano. Criei essa dinamica de turismo rural a nivel local que
depois foi copiada a nivel nacional com o turismo de habitacdo nas

casas solarengas.”

Este evento revelou-se uma oportunidade para a populagdo local expor e
vender os seus produtos, tendo sido motivados a isso pelo préprio padre

Fontes:

“Propunha que vendessem tudo o que tinham. Disse-lhes: tragam as

batatas, o pdo, as cebolas e ponham-nas a venda”

O facto de se abordarem temas ligados ao sobrenatural suscitou alguma
polémica local revelando-se a autarquia da altura contra o evento o que gerou
também interesse dos 6rgdos de comunicacao que lhe atribuiram significativa

cobertura mediatica.

Actualmente o certame permite que exista toda uma producao regular de ervas
medicinais existindo diversos particulares a comercializa-las e esgotando
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durante a sua celebracdo a oferta hoteleira de Montalegre. Para além disso e
segundo Cristina Duarte directora do Hotel Quality Inn de Montalegre existem
diversos turistas que quando em Montalegre pedem para visitar Vilar de
Perdizes.

A base que o padre Fontes refere ter como suporte a sua actuacao € bastante
concordante com o projecto de desenvolvimento seguido pela Camara a que
ndo é alheio o facto de o padre Fontes ter sido secretario do gabinete do

presidente da camara:

“Tudo o que tenho feito é cultura popular. Tento descobrir o que o
povo tem de valores, de histéria, de arte, de cultura, de artesanato
de medicina popular. Tudo o que é o povo foi 0 meu suporte.
Procuro produtos locais que tenham qualidade, variedade e
originalidade, criar actividades que sejam participadas pelo

visitante.” Padre Fontes

7.1.2 - Sexta Feira Treze

A sexta-feira treze é outro dos eventos que € actualmente uma referéncia na
imagem associada a Montalegre tendo também por base uma ideia do padre
Fontes. Aproveitando-se a tradicdo da queimada (bebida de aguardente fervida
com maca e graos de café) feita na vizinha Galiza, o padre Fontes incentivou o
surgimento de um evento que tira partido do misticismo associado as sextas-

feiras e da ideia de feiticaria associada a Vilar de Perdizes.
Nas primeiras edi¢cdes desta iniciativa o Padre Fontes contou com relativo

pouco interesse dos actores locais. Jodo Dias proprietario do Restaurante

Piano e da empresa de animacdo naturbarroso relembra essa altura:
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“Ha uns anos atrds éramos 0s Unicos a fazer, depois as pessoas
acreditaram. Ha4 3 ou 4 anos tinhamos de pedir as pessoas para

decorarem 0s restaurantes para terem o espirito.”

Actualmente e com o apoio e investimento da autarquia o evento € uma
verdadeira referéncia nacional, o que ficou demonstrado quando na Uultima
sexta-feira treze estiveram presentes vinte mil pessoas em Montalegre
esgotando toda a capacidade hoteleira do concelho. A importancia deste

evento € bem patente na exposi¢ao de Jodo Dias:

“A sexta-feira treze € uma coisa fantastica. Esses eventos fazem
com que toda a economia funcione. A sexta-feira € a provocacédo. Eu
abri ha 12 anos e desde ai abriram em Montalegre mais de dez
espagcos como 0 meu e a solugdo de Montalegre é s6 essa. (...) A
minha vinda para ca deve-se muito ao padre Fontes, foi ele que p6s

Montalegre no mapa.

Este evento pela sua diferenca e originalidade fez com que comegassem a ser
comercializadas propostas para a sexta-feira por parte de agéncias de viagens

nacionais conforme refere Cristina Duarte:

“Tivemos agéncias de viagem que enviaram para ca turistas
precisamente pela curiosidade, por ouvirem falar tanto da sexta-feira
treze. E as pessoas que vém querem voltar ndo soO para a sexta-feira

treze mas para conhecerem melhor a regido. E sempre um mote

para as pessoas voltarem.”
Indo de encontro ao imagindrio, aproveitando-se de uma referéncia de

misticismo e dos costumes ancestrais, bem como do cenario natural do

castelo de Montalegre onde decorre a queimada, a sexta-feira treze
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constitui para muitos turistas o motivo para a primeira visita a Montalegre.
Contudo o evento com maior identificacdo local e com um maior efeito
dinamizador da economia da regido é a Feira do Fumeiro e Presunto do

Barroso

7.1.3 - A Feirado Fumeiro e Presunto do Barroso

A feira do fumeiro e presunto do Barroso que celebrou no ano de 2009 a sua
décima oitava edicdo é um evento que gerando uma procura turistica que
extravasa os limites da capacidade de alojamento do concelho e concelhos
vizinhos, tem a capacidade de articular toda a economia local relacionada com
a producao agricola e animal. Esta dinamizag¢do acontece numa area familiar a
populacdo montalegrense: a producdo de fumeiro. Tal facto faz deste evento
aguele com que a populacéo local mais se identifica. Durante os trés dias da
feira de 2009 foram vendidos mais de 60 mil quilos de produtos derivados de
porco aos mais de 50 mil visitantes da feira, o que gerou uma facturagéo de um
milhdo de euros estimando-se que mais 5 milhdes de euros tinham sido

gerados no seu exterior.

Contudo e apesar de hoje a feira do fumeiro assumir uma importancia vital
sendo um evento de concordancia unanime teve também segundo Fernando

Rodrigues um inicio precario:

“Quando lancamos a feira muita gente a ridicularizou, nés fomos
consistentes e avangamos com certames que cresciam de ano para

ano porgue sabiamos que tinhamos um bom produto.”

Fruto da imagem conseguida pela consisténcia associada a este evento e pela
continua melhoria do produto obtido, que entretanto se conseguiu certificar, o
fumeiro do barroso tem registado uma procura crescente e que se verifica ao
longo de todo o ano. Existem turistas que se deslocam propositadamente a
Montalegre para adquirir fumeiro ou carne Barrosa, o que faz com que

21



Boaventura Moura presidente da Associacdo dos Produtores de Fumeiro da

Terra Fria Barrosa afirme:

“Ninguém tenha duvidas de que ndés somos embaixadores turisticos.
Todos os produtores de fumeiro trazem muita gente a regido. No
meu caso se nédo fosse produtor de fumeiro ja tinha emigrado nao

estava ca. E como eu de certeza que havia muitas pessoas.”

Para além do fumeiro sdo também vendidos na feira todo um conjunto de
produtos locais como o mel e o pdo que adquirem progressivamente

visibilidade.

A camara municipal para além de ter tido a iniciativa do lancamento da feira o
gue segundo Boaventura Moura “foi a ideia mais feliz que eles podiam ter tido,
tiveram varias mas esta foi a mais feliz” teve a percep¢do da necessidade de
um equipamento de vanguarda para acolher este evento tendo construindo por
iISSo no centro da vila um grande centro de exposicdes 0 que muito tem

contribuido para a dimensao que o0 mesmo ganhou.

7.2 - O Ecomuseu do Barroso

O Ecomuseu do Barroso ndo é um museu tipico na medida em gue nao se
confina a um espaco fisico. Tem como objectivo promover e valorizar o
patrimonio cultural, natural e as praticas tradicionais da regido procurando
simultaneamente conferir-lhes rentabilidade. A criacdo deste Ecomuseu
resultou da clara percepcéo que grande parte da atractividade da regido reside
nos usos e tradi¢cdes locais sendo portando fundamental captar o interesse dos
residentes que ainda os preservam e sensibiliza-los da sua importancia para o

processo de desenvolvimento turistico.

O presidente Fernando Rodrigues explica este projecto:
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“Comecamos com este projecto do Ecomuseu com essa ideia clara
de que temos uma rigueza do ambiente, uma riqueza cultural, uma
riqgueza de patriménio histérico e que podemos transformar tudo isso
em actividade econémica, em emprego e em rendimento. E foi-se
fazendo educacéao, foi-se fazendo a sensibilizagdo nas aldeias para
gue a ideia do museu fosse mais do que uma ideia municipal ou de
um projecto municipal. Procuramos envolver as pessoas para que
aprendam a gostar mais do que tém ao seu lado e lhe déem mais
valor. O forno estava em ruinas mas hoje as pessoas ja lhe ddo mais
valor, o moinho estava em ruinas mas as pessoas hoje ja Ihe dao

mais valor.

Fruto de uma educacéo que face a auséncia de fontes de rendimento locais
estimulava a partida dos montalegrenses para destinos urbanos, os usos locais
foram-se perdendo. Estes habitantes sempre tiveram como referéncia de valor
as praticas externas associadas aos meus urbanos como se entende da

exposicao de David Teixeira director do Ecomuseu do Barroso:

“E uma questdo de educacdo, educaram as pessoas que para serem
alguém tinham que sair daqui. Mesmo na@s, as pessoas da vila, para
0s habitantes das aldeias somos as pessoas chiques. Por isso eles
comecaram a nao quer ter vacas, em vez de alguns caminhos

tradicionais exigiam alcatrdo ate a porta”

Era por isso frequente que verdadeiros elementos de diferenciacéo local como
moinhos e espigueiros fossem destruidos e que certos fornos regionais fossem
desactivados, ou que certos trilhos estivessem abandonados. Com o
Ecomuseu conseguiu-se fazer com que os locais acreditem no valor dos seus

usos e da sua diferenca como relata David Teixeira:

“Neste momento j& h4 um movimento de valorizacdo desse tipo de

coisas, comeca-se outra vez a ter uma noc¢ao de orgulho familiar de
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patrimonio que ajuda a preservar as tradi¢cdes.”

Esta valorizagdo dos usos locais faz com que as pessoas néo se desliguem da
terra, contribuindo assim para a diferenciacdo do destino. Contudo falta ainda
conciliar essas caracteristicas com uma capacidade de gerar negécio como

refere David Teixeira:

“Ndés conversamos com as pessoas, elas tém a caracteristica de
gostar de receber, nota-se o prazer de conversar e de levar as
pessoas para a adega. O grande problema é que ndo conhecem
ainda a parte de negécio que isso pode gerar. A grande dificuldade
gue sentimos sempre € que as pessoas nao tém expectativa

econdmica, recebem apenas pelo prazer de receber.”

Também o padre Fontes se refere a esta realidade:

“As pessoas ndo conseguem tirar proveito da sua riqueza cultural,
porque sdo capazes de ter a casa, ter o porco, o forno e o saber
funcionar com isso tudo, o artesanato e tudo o mais, mas ndo sabem

vender isso, nem valorizar isso, nem coordenar isso.”

Para além de alguma incapacidade em coordenar estes atractivos tornando-os
rentaveis localmente existe um significativo deficit de competéncias turisticas.
Os habitantes locais s&o caracterizados pela hospitalidade, pelo bom
acolhimento mas nao dispdem de competéncias que permitam que para além
da autenticidade possa ser prestado um servico de qualidade ao turista. A
indUstria agricola, € muito diferente da inddstria turistica sendo necessario
dotar os actores, que decidem enveredar pela actividade turistica, de um
conhecimento e sensibilidade turistica alargada. SO assim serd possivel gerar
experiencias de qualidade ao visitante e entrar numa nivel superior da cadeia

de valor.
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8 - Concluséo

Os destinos turisticos, perante recursos potenciais afectos ao territério,
necessitam de actores que os tornem efectivos, conferindo-lhes atractividade e
criando vantagens e caracteristicas indissociaveis a esse destino. Um destino
turistico acolhe mudltiplos intervenientes com perspectivas diferenciadas de
desenvolvimento que o moldam através da sua actuagdo. E por isso
fundamental encontrar um eixo de desenvolvimento consistente, capaz de
gerar consenso favorecendo com isso a criacdo de uma imagem clara do
destino. Este eixo de desenvolvimento passa pela identificacdo e
desenvolvimento de fontes de diferenciacdo e pelo envolvimento dos actores
locais que garanta a sustentabilidade, sendo estes dois dos grandes objectivos
do marketing associado aos destinos.

Nos pequenos destinos rurais que estdo fora dos circuitos turisticos grande
parte da actividade turistica é dependente da actuacdo municipal. E
fundamental que surja internamente uma visdo turistica sélida que possa
esclarecer e ganhar o interesse dos diversos intervenientes. Esta visdo é
geralmente colocada em causa com multiplas mudancas de ciclos politicos
onde imperam frequentemente iniciativas de curto prazo que sacrificam a
diferenciac@o consistente do destino. Para além disso e devido aos escassos
meios financeiros que as autarquias dispdéem para a sua promocao, €
fundamental que as bases para o desenvolvimento turistico sejam
verdadeiramente diferenciadas e originais captando por isso mais facilmente a

atencao do turista com um esfor¢go de comunicagédo menor.

Montalegre através da sua autarquia soube identificar as fontes de
diferenciacéo turistica do concelho. Revelando um claro conhecimento das
tendéncias do mercado turistico, que procura crescentemente destinos
auténticos, alternativos ao sol e praia capazes de proporcionar experiéncias
Gnicas ao turista e conscientes das caracteristicas eminentemente rurais do
concelho, a Camara Municipal apostou na qualidade, na memodria e no

ambiente como valores fundamentais ao desenvolvimento turistico.
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Este processo de desenvolvimento turistico revelou-se solido e sustentavel
tendo beneficiado de um trabalho muito persistente com uma orientacdo muito
precisa a que trés mandatos consecutivos do actual executivo deram

estabilidade e consisténcia.

Criando-se eventos baseados em usos, costumes e produtos populares
diferenciados surgiram verdadeiras marcas locais que progressivamente se
tornaram referéncias nacionais. Estes eventos envolvem a producdo de
produtos locais e indirectamente exigem a preservacdo dos costumes. De
facto, se os locais ndo associarem rentabilidade a producéo de produtos locais
como 0 pao e o fumeiro estes deixardo de ser produzidos perdendo-se o
patriménio intangivel que lhes esta associado.

Para além desta verdadeira motivacdo a manutencéao dos produtos tradicionais
incentivada pelos eventos criados, foi desenvolvido outro eixo de actuacdo que
passou pelo envolvimento dos locais fazendo-os acreditar no valor dos seus

usos e costumes e da natureza que os rodeia.

N&o seria possivel construir um projecto de desenvolvimento baseado na
ruralidade, nos usos e costumes locais se as pessoas desvalorizassem essa
ruralidade e abandonassem essas tradicbes quando sdo precisamente elas
que suscitam grande parte da procura turistica do concelho. Essa era uma
tendéncia que se verificava mas que diminuiu claramente com o

desenvolvimento do projecto do Ecomuseu.

Contudo prevalece no concelho alguma auséncia de empreendedorismo. E
necessario dotar os locais da capacidade de gerar actividades mais rentaveis a
partir dos elementos de diferenciacdo da regido. Também as competéncias
exigidas para a agricultura (sector de onde provém grande parte dos
investidores locais na actividade turistica) sdo muito diferenciadas das
competéncias necessarias ao turismo sendo fundamental dotar estes novos

actores de competéncias turisticas no acolhimento ao visitante.
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Face a multiplicidade de escolhas disponiveis os destinos necessitam de criar
uma categoria diferenciada no referencial do turista que lhes permita
diferenciar-se da restante oferta. Assim deverdo escolher como fontes de
diferenciacédo factores dificilmente replicaveis por outros destinos. Para além
disso, se estas fontes de diferenciacdo se ajustarem as caracteristicas e usos

locais contribuirdo para um processo de desenvolvimento turistico sustentavel.

O caso de Montalegre coloca em evidéncia o papel do marketing e dos seus
objectivos de diferenciacdo e sustentabilidade para o desenvolvimento turistico.
O concelho determinou com precisdo onde podia ser diferente, onde essa
diferenca fazia sentido e onde poderia criar valor de forma sustentada. Com
consisténcia e continuidade criou estimulos coerentes que comunicaram essa
diferenca e promoveu a criagcdo de marcas certificadas de produtos locais que
agora se identificam com o destino. Foi uma actuacao ao nivel local, orientada
para os locais, desenvolvendo-se e criando visibilidade do interior para o
exterior da regido e que se revela ser a mais adequada para o desenvolvimento

turistico do concelho.
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