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Resumo

O presente projeto tem como objetivo principal a elaboracdo de uma proposta de Plano de
Marketing para o Museu Interativo da Fabrica do Chocolate, situado em Viana do Castelo.
Integrado num espaco multifuncional, este museu faz parte do projeto Fabrica do Chocolate,
inaugurado em Junho de 2014, sendo ainda composto por um Hotel, Restaurante, Gabinete de
Chocoterapia (massagens com chocolate) e uma Loja.

0 motivo que levou a escolha deste espaco deveu-se ao fato de ser o primeiro museu em
Portugal com uma tematica voltada para o chocolate, mas ao mesmo tempo, por ter sido
construido nas antigas instalacbes da fabrica de chocolates Avianense, tornando-se num
exemplo de reaproveitamento na area do patrimoénio industrial.

Em termos metodologicos, o presente Plano de Marketing assentou na analise e recolha
de dados qualitativos e quantitativos, divididos em dois capitulos. O primeiro voltou-se para o
enguadramento teorico abordando alguns conceitos relevantes para o tema. No segundo, o foco
passou pela elaboracao do respetivo Plano de Marketing através de uma analise interna e
externa do Museu, a definicao dos objetivos e respetivas estratégias, a aplicacao de um inquérito
por questiondrio (100 pessoas) que permitiu tracar o perfil dos seus visitantes e obter
informacdes mais especificas sobre a experiéncia. Ao mesmo tempo, foram ainda elaborados
dois mapas de experiéncia, focados nos visitantes com origem no hotel e nos visitantes externos
cuja motivacao é unicamente visitar o Museu. Através da aplicacdo da metodologia acima
referida, foi possivel concluir que a populacao local apresenta uma taxa de visitas muito baixa,
podendo ser consequéncia da menor aposta em meios de promocéao offline na atual estratégia
de marketing. No entanto, através dos questionarios aplicados aos visitantes, constatou-se que
0s niveis de satisfacdo quanto a experiéncia foram bastante positivos, uma vez que 99%
recomendam o Museu e 84% voltariam a visitar. Contudo, foi também possivel identificar que o
preco mais elevado em comparacdo com os restantes museus de cariz publico existentes na
cidade podera apresentar-se como um entrave, tendo sido algo que foi rapidamente identificado
aquando a elaboracdo do mapa de experiéncia e analise dos questionarios. Por fim, a
dinamizacao da 3% e 4? sala do museu, bem como, uma maior aposta em objetos expositivos
poderiam trazer a este espaco ainda maior interesse e autenticidade com capacidade de

satisfazer as mais variadas faixas etarias.

Palavraschave: Marketing, Plano de Marketing, Comunicacao, Turismo Cultural, Patriménio e
Turismo Industrial, Museu, Fabrica do Chocolate, Mapa de Experiéncia.
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Abstract

This project aims the elaboration of a proposal of Marketing Plan for the Interactive
Museum of the Chocolate Factory, located in Viana do Castelo. Integrated in a multifunctional
space, this museum is part of the Chocolate Factory project, inaugurated in June 2014, and is
also composed of a Hotel, Restaurant, Choco Therapy Office (chocolate massages) and a Shop.

This is the first museum in Portugal with a theme focused on chocolate, but at the same
time, it was built in the old facilities of the Avianense chocolate factory, an example of reuse in
the area of industrial heritage.

In methodological terms, this Marketing Plan was based on the analysis and collection of
qualitative and quantitative data, divided into two chapters. The first one comprised the
theoretical framework of the theme addressing some relevant concepts. In the second, the focus
was on the elaboration of the Marketing Plan after an internal and external analysis (SWOT) of the
Museum, definition of the objectives and respective strategies and a application of a
guestionnaire to 100 people that allowed to draw the profile of its visitors and obtain more
specific information about the experience. At the same time, two maps of experience were
elaborated, focused on the visitors (hotel guests and external visitors).

It was possible to conclude that the local population has a very low visit rate, and this is
may be a consequence of the lesser bet on offline promotion media. However, through the
questionnaires applied to the visitors, it was verified that the levels of satisfaction with the
experience was very positive, since 99% would recommend the Museum and 84% would visit
again. However, it was possible to identify that the higher price compared to other public
museums may present as an obstacle. Finally, the dynamization of the 3rd and 4th museum
room and a greater focus on exhibition objects could bring to this space even greater interest and

authenticity with the capacity to satisfy the most varied age groups.
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1. Introducéo

O Turismo Cultural trata-se de uma tipologia turistica centrada nos recursos culturais que
determinado pais e/ou regiao possuem, como tal, a sua motivacdo esta direcionada para o
interesse em conhecer novos lugares e suas tradicdes, mas também, pela procura de
conhecimento e como uma forma de fugir a rotina do dia-a-dia. Contudo, com o passar dos anos
foram surgindo novas motivacdes como € o caso do Chocolate associado ao Turismo,
apresentando-se como uma oferta singular e diferenciadora no ambito Cultural, deixando de ser
apenas um produto/alimento internacionalmente comercializado, para ser visto como uma
atracdo turistica que podera abordar diferentes contextos, desde a sua histdria/ origens, cultura
e sabores (Gémez, 2017). Como tal, é dentro deste contexto que surge o Museu Interativo da
Fabrica do Chocolate, apresentando-se como o estudo de caso em analise no presente projeto.

Desta feita, o Museu encontra-se integrado num espaco multifuncional com a tematica do
chocolate, denominado “Fabrica do Chocolate”, inaugurado em Junho de 2014, sendo
composto ao mesmo tempo, por um Hotel com 18 quartos, um Restaurante, Gabinete de
Chocoterapia (massagens com chocolate) e uma Loja. As principais razdes que pesaram na
escolha do espaco, deveu-se ao fato de se tratar de o primeiro Museu com a referida tematica
em Portugal, conferindo-lhe um papel inovador e pioneiro no pais, mas também, pela sua
simbologia/importancia para a cidade, uma vez que se encontra situado nas antigas instalacdes
da fabrica de chocolates Avianense. Para além do seu cariz turistico, apresenta-se como um
espaco que procura transmitir toda a sua historia e abordar questées como a origem do cacau e
as variadas técnicas e formas de producao de chocolate.

Tendo em conta que um dos objetivos da criacdo do Museu é o seu contributo para o
desenvolvimento do Turismo local, apresenta-se como essencial a criacdo de estratégias
devidamente planeadas para que tal seja possivel. Foi principalmente por esse motivo que surgiu
a intencado de elaborar um Plano de Marketing para o referido espaco, uma vez que o marketing
surge aqui como “uma ferramenta de gestao, analise e acdo, composta por um conjunto de
processos para criar, comunicar, fornecer e trocar ofertas que tenham valor para os
consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral” (Gomez 2017).

Desta feita, na elaboracdo do presente Plano surgem como o objetivos principais, o
aumento do numero total das visitas em 10% no ano de 2019 face ao ano de 2017 (ano com
melhores resultados), bem como, o aumento do nimero de visitas realizadas pela populacao

local e seus grupos associados.



Como forma de responder aos objetivos principais, surgem como objetivos especificos:

0 enquadramento teorico do tema;

Realizacao de uma analise interna e externa do Museu;

Definicdo dos objetivos estratégicos;

Definicao das estratégias de marketing e respetivas formas de acao;

Realizacao de um inquérito por questionario;

Elaboracao de um mapa de experiéncia;

Elaboracdo do respetivo orcamento de marketing e suas formas de

monitorizacao/avaliacao.

Como tal, presente projeto encontra-se estruturado em dois capitulos:

L.

O primeiro capitulo ¢ composto pelo enquadramento tedrico do tema, para além da
presente introducdo, recorrendo a analise de artigos cientificos, teses de
mestrado/doutoramento, revistas e conteudo de websites voltados para a tematica.
Conceitos como o Turismo Cultural, Patrimonio Industrial, Marketing Cultural, Jornada
do Consumidor, Chocolate associado ao Turismo, entre outros, foram considerados
relevantes para desenvolvimento desta componente.

No segundo capitulo, & apresentada a principal componente deste projeto e respetivas
conclusdes, isto é, o0 “Plano de Marketing do Museu Interativo da Fabrica do Chocolate —
um caso de reabilitacdo do Patriménio Industrial”, procurando assim combater as
principais lacunas existentes/identificadas. Nesta componente serdo desenvolvidos os
objetivos especificos acima referidos, utilizando como metodologia a observacao direta
através da realizacao de visitas e interacao com os responsaveis do Museu Interativo da
Fabrica do Chocolate, mas também do seu principal concorrente, procurando entender o
seu funcionamento e obter informacdes mais detalhadas, tais como, as formas de
promocao/comunicacao utilizadas, os canais de distribuicdo, a organizacéo dos espacos
e 0s respetivos pontos fortes/fracos. Ao mesmo tempo, foi também utilizada como
metodologia a realizacdo de um inquérito por questionario aplicado aos visitantes do
museu em estudo, como forma de tracar o seu perfil e elaborar dois mapas de
experiéncia do consumidor (jornada do consumidor), sendo o primeiro focado nos
visitantes com origem do Hotel (visita incluida no pacote de alojamento) e o segundo,

focado nos visitantes externos.



2. Reviséo Bibliografica

2.1. Revolucdo Industrial na Europa

A Revolucao Industrial, conhecida também como Revolucao tecnologica, teve o seu inicio
em 1760 (para outros autores em 1780), em Inglaterra, mais concretamente, no setor da
industria téxtil (Silva, 2016). Nesta época, a industria ndo era novidade para a Inglaterra, uma
vez que se tratava de um pais com um desenvolvimento industrial sustentado, como tal, a
Revolucdo ndo veio criar mas sim trazer transformacdes para este setor, através de novas
formas de producdo devido aos avancos tecnoldgicos existentes (Coggiola, 2015). Foi dessa
forma que surgiram novos processos de manufatura, através do uso das maquinas em
detrimento do papel humano, a substituicdo de ferramentas, novos processos de producdo de
ferro, o fabrico de novas substancias quimicas, o uso do carvdo (locomotivas), utilizacdo de
energia a vapor (maquinas a vapor) e o uso de novos materiais, como é o caso do vidro, ferro e
betao (Silva, 2016).

Segundo Souza & Fernandes (2002), os principais motivos que desencadearam a
Revolucao em Inglaterra, deveram-se ao fato de o pais possuir um numero significativo de
reservas de carvao mineral sendo a principal fonte de energia para fazer mover as locomotivas e
maquinas a vapor, mas também, pelas reservas de minério do ferro, 1d e algoddo (proveniente
dos EUA). Aliado a estes motivos, destaca-se a burguesia, que detinha um papel fundamental,
possuindo capital suficiente para financiar e criar fabricas, comprar maquinas, matéria-prima,
bem como, contratar operarios. Para além destes motivos, Coggiola, enumera mais alguns,
como € o caso da grande disponibilidade de mao-de-obra devido a expulsao dos camponeses
das suas terras; A instauracdo da Monarquia Parlamentar (1688/89) que originou o fim do
absolutismo permitindo a burguesia ter um papel mais importante no que respeita as decisdes
politicas do pais; E por fim, o controlo de grande parte império maritimo mundial e colonial que
permitia exportar produtos para consumo e importar matéria-prima para a sua producao.

Desta feita, e voltando atras na Histdria, foi na ldade média que surgiram as primeiras
formas de producao industrial através do artesanato. Neste tipo de producdo, o arteséo
participava em todas as etapas desde a preparacdo da matéria-prima até ao produto final. Todo
0 processo era realizado em casa sem qualquer divisdo de tarefas, sendo o artesdao o
proprietario de todos os meios, desde as instalacdes, ferramentas e matéria-prima, contudo, os

artesaos eram controlados por organismos externos que limitavam o seu desenvolvimento. Foi



entdo, que mais tarde surgiu uma nova forma de producdo, isto €, a manufatura, resultante do
aumento do consumo devido ao alargamento do comércio para o Oriente e América. Na
manufatura, os comerciantes passaram a ter um papel mais importante no processo produtivo,
passando a contratar os artesdos, a fornecer a matéria-prima e a negociar o produto final.
Assistiu-se aqui pela primeira vez a divisao social do trabalho, onde “cada tfrabalhador realizava
uma etapa na confecdo de um unico produto” levando assim a um aumento de producdo.
Contudo, foi surgindo a necessidade de produzir cada vez em maior quantidade de forma a
satisfazer o elevado consumo/procura, levando a que os proprietarios das manufaturas
procurassem novas formas de producdo, mais rapidas e econdmicas com o objetivo de obter
maior lucro. Foi dessa forma que surgiram as primeiras fabricas com trabalhadores
assalariados, nomeadamente, com antigos artesdos e camponeses. Aqui 0s comerciantes
passaram a ser os proprietarios dos meios de producao, produzindo consoante a contratacao de
mao-de-obra operaria. A participacao dos trabalhadores em todas as etapas de producao deixou
de ser necessaria devido ao uso de maquinas e producdo em série, passando cada trabalhador
a realizar uma so6 etapa de producao, realizando sempre a mesma tarefa. O trabalhador passou
também a estar dependente do funcionamento da maquina e do gerenciamento do empresario
(Coggiola, 2015).

Com o desenvolvimento da maquina a vapor (criada por Thomas Newcomen em 1711 e
aperfeicoada por James Watt em 1768), passou a ser possivel trabalhar com as maquinas de
fiar/teares e com a deslocacao das fabricas para as proximidades das minas de carvao fez com
gue pequenas aldeias se transformassem em grandes cidades industriais (Coggiola, 2015). Foi a
partir desta época que se assistiu a uma mudanca a nivel econdmico, deixando o feudalismo de
ser o principal sistema financeiro e econémico para dar lugar ao capitalismo que se focava no
lucro/ receita aliado ao menor custo e tempo de producdo possiveis. Como consequéncia, as
populacdes passaram a ter acesso a bens industrializados e os camponeses e artesaos
mudaram-se para 0s centros urbanos a procura de trabalho, algo que se demonstrou proveitoso
para a industria devido ao excesso de mao-de-obra disponivel e barata, contribuindo para um
rapido crescimento da economia (Silva, 2016).

De acordo com Coggiola, até & segunda metade do século XVIIl, o setor da industria
inglesa com maior importancia era a tecelagem de 1a, no entanto, a primeira a mecanizar-se foi
a indUstria do algodao feita com matéria-prima colonial proveniente dos Estados Unidos, india e

Brasil. 90% daquilo que era produzido era exportado, o que espelha a importancia do pais a nivel



industrial no mercado externo (mercantilismo), nomeadamente, a nivel colonial. Para Cavalcante
& Silva, “as inovagdes introduzidas na industria téxtil deram a Inglaterra uma extraordinaria
vantagem no comeércio mundial dos tecidos de algoddo. O ftecido era barato e podia ser
comprado por milhoes de pessoas que jamais haviam desfrutado o conforto de usar roupas
leves e de qualidade”. Em 1760, a Inglaterra exportava 250 mil libras esterlinas de tecidos de
algodao e, em 1860, esse valor disparou para mais de 5 milhdes. Relativamente ao algodao cru,
em 1760, a Inglaterra importava 2,5 milhdes de libras, e em 1787 importava 366 milhdes. Em
1813 havia 2.400 teares, aumentando para 55.000 em 1829, 100.000 em 1833, aumentando
pouco depois para 250.000, contribuindo fortemente para as importacées e exportacdes
(Coggiola, 2015).

Por sua vez, a criacao de navios permitiu o controlo maritimo e a invencao das maquinas
a vapor ajudaram a Inglaterra na exportacao das suas mercadorias de forma mais rapida,
contribuindo positivamente para o desenvolvimento do periodo industrial. Os acordos comerciais
com outros paises demonstraram-se também vantajosos, como é o caso de Portugal (1703)
através do Tratado de Methuen, permitindo a Inglaterra conseguir taxas preferenciais sobre os
produtos desses mercados. Porém, este acordo foi prejudicial para Portugal, acabando por
agravar ainda mais as suas dividas, tendo como consequéncia a cedéncia de todos os metais
preciosos existentes nas suas coldnias, de forma a poder saldar a divida (Coggiola, 2015).

No que diz respeito aos trabalhadores na era industrial, apesar de a producao ser
realizada em grande escala, as condicdes de vida e trabalho eram precarias, sendo 0s
trabalhadores obrigados a trabalhar muitas horas sem qualquer limite (exploracao laboral), com
salarios baixos, mantendo sempre 0 mesmo ritmo e velocidade, mas condicdes de higiene e
alimentacao. As mulheres perfaziam 50% do numero total de trabalhadores e eram obrigadas a
trabalhar entre 14 a 16 horas por dia, quanto as criancas, comecavam a trabalhar aos 6 anos
de idade e o seu horario de trabalho fixava-se entre 10 a 12 horas (Cavalcante & Silva, 2011).
Verificaram-se ao mesmo tempo, muitas denuncias de tortura e maus tratos a criancas, uma vez
gue as suas tarefas eram puxar as vagonetas nos tuneis das minas e consertar fios cortados ou
danificados por tras das maquinas (Coggiola, 2015). Em 1835, contabilizaram-se 50.675
trabalhadores do sexo masculino, 53.410 do sexo feminino (sobretudo na industria téxtil),
53.843 eram jovens entre 13 e 18 anos e 24.164 criancas. Os trabalhadores eram obrigados a
ser assiduos e nao tinham qualquer direito a seguros contra acidentes, descansos e férias ou

compensacdes nos dias em que nao trabalhassem (Cavalcante & Silva, 2011). Nas fabricas



haviam horarios de entrada e saida (“pontos”) que eram marcados pelo toque dos sinos,
realizando sempre a mesma tarefa e trabalhando ao ritmo da maquina. Ao mesmo tempo, 0s
operarios estavam sob supervisao de um responsavel que os ameacava com multas, descontos
no salario e demissées, para além das mas condicdes salariais e de habitarem em casas velhas
com falta de agua e saneamento. Em muitos casos, os operarios acabavam por se entregar ao
alcoolismo contribuindo para a descida da esperanca média de vida. Outra consequéncia das
fortes pressdes foi a ocorréncia mais frequente de acidentes devido aos curtos tempos de
descanso durante a jornada laboral (Coggiola, 2015). Por conseguinte, o desrespeito pela classe
trabalhadora contribuiu para a divisdo da sociedade em duas classes sociais, a burguesia
capitalista e o proletariado (classe dos operarios), levando a revolta da classe operaria através da
criacao de sindicatos (#rade unions) na tentativa de ver melhoradas as suas condicdes e através
do cartismo (conquista de direitos por via politica). Ao mesmo tempo, verificavam-se casos mais
extremos, tais como a invasao de fabricas e destruicdo das maquinas (/udismo) levando a que o
Governo e os seus proprietarios a organizassem defesas militares para as proteger (Cavalcante &
Silva, 2011).

No que diz respeito a defesa/ protecédo dos trabalhadores, a primeira medida criada foi a
lei de 1802, também conhecida por Lei de Peel, que acabou por ter poucos efeitos praticos
devido a falta de instrumentos para a sua aplicacao. Esta lei limitava o horario de trabalho em 12
horas e proibia 0 horério de trabalho noturno. Obrigava também a limpeza das paredes das
fabricas duas vez por ano, bem como, a aplicacdo de ventiladores nos dormitérios. Contudo,
esta lei ndo apresentava restricoes no que diz respeito a idade minima dos trabalhadores,
referindo-se apenas aos “@prendizes” o que permitiu aos proprietarios contorna-la e continuar a
empregar/explorar criancas. Ao mesmo tempo, pressupunha-se a existéncia de um inspetor do
trabalho e a criacdo de um sistema de inspecdes composto por “clérigos” e “magistrados”, no
entanto, nunca chegou a ser aplicado (Coggiola, 2015). Coggiola, afirma ainda, que apos a
aplicacao desta primeira lei, surgiram outras iniciativas e manifestacdes que se apresentaram
como marcos historicos na luta da classe operaria:

v' Em 1804-1805 surgem as primeiras greves, através de paragens de producdo por
parte de 40.000 trabalhadores da industria da tecelagem em Glasgow e em 1810 ocorre a greve
dos operarios da industria do algoddo em Manchester. Consecutivamente, em Londres, da-se a
“marcha da fome” (1817) e o comicio de Saint Peter's Field. Como consequéncia destas

manifestacoes, em 1819 o exército inglés ataca os varios manifestantes presentes nos



movimentos decorrentes no campo de Peterloo causando diversas mortes;

v Em 1824 foram criados os primeiros centros de ajuda e formacdo profissional
destinados aos operarios, sendo fundados pelos proprios, com o objetivo de auxiliar a classe
trabalhadora nos casos de acidente no trabalho, doencas e desemprego;

v' Em 1830 é formado “o sindicato dos operdrios da construcéo (Operative Builders
Union)”, e em 1834 a primeira central de trabalhadores (Grand National Consolidated Trade
Unions)™;

v' Em 1833, surge ainda “a primeira lei limitando a 8 horas de trabalho a jornada das
criancas operdrias” (cartismo), e em 1834, surge a “nova lei dos pobres” que viria a auxiliar as
familias mais necessitadas com ou sem filhos, onde o apoio monetario provinha das taxas pagas
pelos contribuintes com rendimentos acima do valor fixado para esta época;

v' Em 1836, surge o movimento social do operariado inglés, conhecido como cartismo
que teve como base a “Carta do Povo”, escrita por William Lovett e enviada ao Parlamento
Inglés. Apesar do seu surgimento em 1836, foi apenas em 1838 que a Carta foi proclamada,
procurando reivindicar o direito a voto universal e secreto, permitindo a qualquer pessoa votar
sem estar limitada a sua situacdo economica, mas também ao direito dos trabalhadores em
participar no Parlamento, a limitacdo de mandatos politicos € a diminuicdo do tempo de
trabalho. A estratégia utilizada pelos cartistas baseava-se sobretudo em peticdes nacionais e
recolha de assinaturas em oficinas, fabricas e reunides publicas, que posteriormente eram
enviadas a Camara dos Comuns. Como consequéncia, 0 movimento conseguiu logo nos
primeiros tempos mudancas significativas no sistema através da criacao e aplicacao de varias
leis, tais como, ‘@ protecdo ao trabalho infantil (1833), lei de imprensa (1836), a reforma do
Cddigo Penal (1837), a regulamentacdo do trabalho feminino infantil, a lei de supresséo dos
direitos sobre os cereais, a lei que permite associacoes politicas”. No entanto, € em 1842, que o
cartismo atinge o seu ponto maximo através de uma peticdo que exigia o voto universal e a
resolucao dos problemas econémicos, obtendo 3 milhdes de assinaturas, contudo, esta peticao
foi recusada pelo Parlamento. Ainda neste ano, o trabalho feminino em minas passou a ser
proibido e as associacdes conseguiram a proibicao do trabalho infantil, bem como, a limitacao
do tempo de trabalho, passando de 80 horas por semana em 1780, para 67 horas em 1820 e
por fim, 53 horas em 1860. Em 1848, foi organizada em Londres uma nova manifestacao de
apoio a peticdo anteriormente recusada, obtendo 5 milhdes de assinaturas, no entanto, o

exército acabou por impedir e a partir desse momento o movimento cartista entrou em



decadéncia, sendo a sua ultima vitdria, a reducao do tempo de trabalho para 10 horas gracas a
alianca entre a burguesia industrial e a classe operaria em oposicdo a “aristocracia latifundidria™

v' Em 1871, as trade unions vieram a ser oficialmente reconhecidas como sindicatos da
classe operaria.

Regressando ao desenvolvimento industrial propriamente dito, por volta de 1848, a
industria inglesa ja se encontrava devidamente estruturada possuindo uma vasta rede de
caminhos-de-ferro com 8 mil quilémetros distribuida por varios paises o que possibilitava a
exportacao de comboios/locomotivas, vagdes, navios e maquinas industriais. Ao mesmo tempo,
o fato de possuirem navios também facilitava o comércio e a comunicacédo. Entre 1850 e 1900 a
revolucao espalhou-se para a Bélgica, Franca, Alemanha, Italia, Estados Unidos, Japao e Russia,
crescendo assim a concorréncia e a expansao dos caminhos-de-ferro.

Passados quase 100 anos ap6s o inicio da Revolucao e devido a varios estudos realizados
sobre a mesma, foi possivel concluir que a utilizacao da expressao “Revolucdo Industrial” se
adequa apenas a alguns casos especificos, tal como, o da Inglaterra que sentiu este fendomeno
com maior intensidade e rapidez. Em muitos outros casos, como Portugal, a “Revolucdo” tratou-
se de um processo mais lento, ndo tendo a mesma importancia e intensidade, sendo conhecido
como a “Industrializacao” ao invés de “Revolucdo Industrial” (Mendes, 2006).

De acordo com Silva (2016), varios historiadores dividem a Revolucdo industrial em 3
etapas, ocorrendo a 1% etapa entre 1760 e 1860, inicialmente em Inglaterra, marcada pelo
aparecimento das industrias do algodao e dos tecidos, mas também, pelo uso do tear mecanico
e aperfeicoamento das maquinas a vapor. Para esta etapa contribuiram inventores, tais como:
Thomas Newcomen (maquina a vapor- 1711), John kay (lancadeira volante-1760), Richard
Arkwright ou Thomas Highs segundo outros autores (waterframe- 1760), James Hargreaves
(Spinning-Jenny- 1765), James Watt (maquina a vapor aperfeicoada com movimento duplo-
1765), Samuel Crompton (mule- 1779), Peter Onions (pudlagem- 1783), Edmond Cartwright
(tear mecanico- 1785), Robert Fulton (navio a vapor- 1807) e George Stephenson (locomotiva a
vapor- 1814); A 2% etapa ocorreu entre 1860 e 1900, em paises como a Franca, Alemanha,
Italia e Russia, que de forma consequente, acabaram também por se industrializar. Este periodo
ficou marcado pelo uso do aco, energia elétrica, combustiveis derivados do petréleo, utilizacao
do motor, locomotiva a vapor e desenvolvimento de produtos quimicos; No que diz respeito a 3°
etapa (ultima etapa), demarca-se pelo avanco tecnoldgico, através do aparecimento dos

computadores, fax, telemoveis, entre outros sistemas no século XX e XXI (Coggiola, 2015).



2.2. Revolucdo Industrial em Portugal

Falar sobre o fenémeno industrial em Portugal, € o mesmo que falar de “/ndustrializacéo”,
isto porque, varios autores apontam que a expressao “Fevolucdo Industrial” originalmente
aplicada na Inglaterra, ndo se adequa a realidade Portuguesa, bem como, a maioria dos paises
europeus. Tal afirmacao deve-se ao fato de a Revolucao Industrial inglesa ter ocorrido de forma
rapida e intensa, possuindo como protagonistas a maquina a vapor, o carvao mineral e a
industria téxtil, enquanto na maioria dos restantes casos, nomeadamente, em Portugal, esta
ocorreu de forma muito lenta e tardia, com menor intensidade e importancia, onde a energia a
vapor se destacou modestamente (Mendes, 2006). Devido ao seu aparecimento tardio e lento, a
“Industrializacdo” foi um processo histdérico que ndo suscitou grande interesse por parte dos
historiadores, fazendo com que existéncia de estudos qualitativos e quantitativos seja escassa,
no entanto, ao longo do presente texto serao apresentadas conclusdes elaboradas por alguns
historiadores que se dedicaram a explicacdo deste processo.

Faria & Mendes (2010) apontam o inicio da “/ndustrializacdo” para 1821, através do
aparecimento e introducdo da maquina a vapor em Alcantara. No entanto o uso deste
equipamento/tecnologia teve uma propagacao lenta, tendo em conta que, em 1850, existiam
apenas 70 maquinas por todo o pais. A partir desta altura, a “/ndustrializacao” propagou-se para
outras zonas do pais, tais como o Alentejo, Aveiro, Porto e Vale do Ave. Ao contrario da Inglaterra
e Bélgica, uma parte consideravel da “/ndustrializacao” em Portugal nao se deveu ao recurso a
maquinas a vapor, mas sim da energia hidraulica proveniente dos recursos hidricos que o pais
possuia em algumas zonas, como é o caso da Covilhd e Vale do Ave. Para além disso, a
tecnologia da roda hidraulica e da turbina foram aperfeicoadas permitindo que a “a@ forca motriz
da dgua tivesse desempenhado um papel notavel”. Ao mesmo tempo, no periodo de transicao
entre o séc. XIX e o séc. XX, a “Industrializacdo " foi se desenvolvendo de forma intensa, surgindo
a industria vidreira na Marinha Grande, bem como, a instalacdo da Companhia Uniao Fabril
(CUF) e a construcéo de diversas fabricas na zona do Barreiro. Por fim, os autores concluiram
gue se for tido em consideracao o pais na sua totalidade, Portugal foi-se industrializando apesar
de nunca chegar a fazer oficialmente a sua Revolucdo, no entanto, se esta for dividida em zonas
poder-se-a realcar pela positiva o caso do Barreiro, tendo um forte desenvolvimento industrial
neste periodo.

De acordo com Silva (2016), a Revolucao Industrial em Portugal teve o seu inicio apos o

fim do Absolutismo Régio “no terceiro quartel do século XIX, surgindo como consequéncia do



desenvolvimento fabril e das inovacdes técnicas e modelos que chegavam da Europa”. Com o
seu inicio surgiram novas formas de producdo/fabrico (“1/60, passando por 1820 e 1849”)
deixando de ser a manufatura a técnica utilizada para dar lugar a mecanizacido através do
aparecimento e desenvolvimento de maquinas como é o caso das maquinas a vapor, a criacao
de fabricas, a producdo de produtos quimicos em ferro, o desenvolvimento da energia hidraulica
e a mudanca de madeira e outros biocombustiveis a carvdo. Apesar do desenvolvimento tardio,
ja se verificava no século XVIII pequenas industrias como é o caso das Reais Fabricas, em
Lisboa, que estavam instaladas em palacios e conventos. Foi assim uma época de transicao nao
sé a nivel da producdo mas também da vida quotidiana, fazendo com que os habitantes do
interior migrassem para os grandes centros urbanos a procura de melhores condicdes de vida
através da empregabilidade nas industrias. Consequentemente assistiu-se a uma ampliacdo da
zona urbana, nomeadamente nas cidades de Lisboa e Porto. No que respeita a Lisboa, o grande
aumento populacional originario da “/ndustrializacdo” obrigou a uma nova organizacao e
reestruturacao social, nos quais surgiu a necessidade de urbanizar os suburbios para servir de
habitacao a classe operaria. Muitos destes espacos estavam vazios e eram antigos casebres em
ruinas que foram reconvertidos em moradias através do pagamento de uma renda aos seus
proprietarios, surgindo assim o conceito de ‘“pdtios” (Ex: Sdo Bento, Lapa e Alcantara). Era
comum nesta altura, os proprietarios construirem nas traseiras dos seus prédios, casas
semelhantes a barracas para arrendamento dos operarios, utilizando até mesmo caves para
esse efeito cuja entrada era feita pelas traseiras. Assistia-se também ao arrendamento de
quartos em antigos conventos abandonados. Estes pdfios foram-se propagando por toda a
cidade, com maior predomindncia em bairros antigos e periféricos. Nao possuiam
abastecimento de aguas nem condicOes sanitarias minimas, sendo espacos humidos e com
pouca exposicao solar. Devido a caréncia deste tipo de habitacdes surgiram as “vilas”, estando
situadas em terrenos com pouco valor, em zonas periféricas no interior de quarteirdes,
possuindo como estrutura principal o ferro, bem como, escadas de acesso (Ex: Vila Berta-
Graca). Contudo, 0 excesso de habitantes provenientes da expansao industrial obrigou a criacao
de novos espacos para albergar o vasto nimero de operarios, surgindo assim as vilas operarias,
mercados, escolas industriais e os caminhos-de-ferro. Destaca-se também, a criacdo da
Academia Politécnica do Porto e a Escola Politécnica de Lishoa, bem como, a ligacdo férrea

entre Alcantara e Terra. Um dos nomes mais sonantes desta época foi Antonio Julido da Costa,
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Consultor Geral em Liverpool, responsavel pelo lancamento da primeira rota a vapor no Rio Tejo
e estando também “ligado a introducdo da primeira maquina a vapor com fins industriais”.

Por seu lado, Morais (2016), enuncia que no final do século XVIII, a economia portuguesa
encontrava-se estavel devido a politica industrialista pombalina entre 1770 e 1777. Portugal
possuia condicdes favoraveis para o inicio da sua Revolucdo Industrial, no entanto, afirma que
esta ndo ocorreu devido & concorréncia da Gra-Bretanha, mas ao mesmo tempo, devido as
Invasdes Francesas entre 1807 e 1810 que desarticularam o “aparelho produtivo portugués” e
levaram a queda do Antigo Regime que obrigou a mudanca da Corte para o Brasil (1807). Para
Morais, as primeiras tentativas de “/naustrializacdo” ocorreram entre 1807 e 1820, no entanto,
a industria portuguesa possuia diversos problemas, tais como, a limitacao do mercado interno
devido ao baixo numero de consumidores. No inicio do século XIX, Lisboa e Porto eram as
Unicas cidades do pais com dimensao europeia, por seu lado, Lisboa detinha o estatuto de
capital com 160.000 habitantes, sendo uma cidade de residéncia para os mais ricos, estando
aqui instalada a sede da Corte; No caso do Porto, era uma cidade com 45.000 habitantes e que
“polarizava a economia de uma vasta regiao, a que servia de escapula”.

Nas duas primeiras décadas do século XIX, assistiu-se a alguns progressos no que diz
respeito ao processo de producao através da criacao fabricas e da introducéo de mecanismos
tecnoldgicos que auxiliavam a industria, como € o0 caso da aplicacao da maquina e navegacao a
vapor em 1820. De acordo com Morais (2016), “o processo de mecanizacdo da industria estd
assoclado aos capitais estrangeiros, que introduziram novas técnicas e iniciaram a producéo de
motores a vapor e outras maquinas para o mercado interno, incentivando 0s processos de
mecanizacdo da industria”. O destaque vai para a cidade do Porto, através das empresas:
Fundicdo do Bicalho, que em 1850 iniciou a construcédo e exportacdo de motores navais;
Fundicao do Ouro que foi também responsavel pela introducao e fabrico da maquina a vapor; E
para a Fundicao de Massarelos que em 1859 foi responsavel pela construcao de uma roda
hidraulica com poténcia de 20 c.v. para uma empresa de lanificios. Ainda no Porto, o setor téxtil
tinha grande importancia através do uso da tecelagem manual, sendo o modelo econémico
daquela altura, no entanto, acabou por condicionar o seu desenvolvimento ao longo do século
XIX, tratando-se de um setor manufatureiro que empregava principalmente mulheres e que era
realizado nas casas dos proprios trabalhadores (pagamento em troca do produto final). No
entanto, foi na segunda metade desta época que se assistiu a um progresso através da

introducdo da mecanizacao, que mais tarde no século XX, passou a ser eletrificada. No final do
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século XIX e inicio do século XX, para além do téxtil, o Porto era ainda composto por outros
setores, tais como, as moagens e destilarias, pequenas unidades de curtumes, saboarias,
ourivesarias, e outras atividades profissionais, como é o caso de carpinteiros, serralheiros,
pedreiros, marceneiros, padeiros, entre outros.

Morais (2016) afirma ainda, que foi através da Revolucéo Liberal (1820) e da Instauracéo
do Liberalismo (1834), que se criou um novo quadro institucional na industria e economia
portuguesa, contudo, a instabilidade politica mantinha-se devido a Guerra Civil (1828-1834) e a
insisténcia por parte do Antigo Regime que privilegiava “a agricultura e o comércio em
detrimento da industrializacdo”. Foi assim a partir de 1830, que se instauraram algumas
medidas e iniciativas de forma a permitir que o desenvolvimento industrial se sucedesse,
destacando a extincdo da Casa dos Vinte e Quatro que controlava as artes e os oficios, bem
como, a criacao do associativismo empresarial, formado por associacoes e sociedades, de entre
as quais se destaca a Sociedade Promotora da Industria Nacional fundada em Lisboa, focada
nas atividades agricolas, comerciais e industrias. Estas associacfes tinham como objetivo o
desenvolvimento industrial e agiam como grupos de pressao para intensificar a discussao sobre
todos os assuntos relacionados com a “/ndustrializacdo”, como € o caso da introducao de
tecnologia, inovacdo do setor, criacao espacos de educacao e formacéo industrial, formas de
protecdo e combate & concorréncia. Como consequéncia, surgiram os espacos dedicados ao
ensino e formacao no ramo industrial, como é o caso da criacao Escola Politécnica de Lisboa e a
Academia Politécnica do Porto, em 1837, com o objetivo de formar gestores industriais. De
forma consecutiva, entre 1850 e 1880 surgiram as primeiras escolas industriais, divididas em 3
categorias, ensino elementar, secundario e complementar, sendo a parte pratica lecionada por
mestres de oficinas. Este tipo de ensino acabou por ter um grande desenvolvimento ao longo dos
tempos, levando a instalacdo de escolas industriais em varias localidades onde a
“Industrializacdo” exigia mao-de-obra devidamente preparada, destacando a reforma no ensino
em 1883 e 1884, que contribuiu para a formacao de centenas de diplomados que frequentaram
0s cursos de serralheiro, mecanico, marceneiro, tipégrafo, entalhador, entre outros. Este
desenvolvimento foi continuado e nas primeiras décadas do século XX, os autarcas e
empresarios locais demonstraram o interesse em criar este tipo de ensino nas suas cidades/
localidades.

Com a Regeneracdo em 1851 e a Instauracdo da Republica em 1910, inicia-se em

Portugal um forte desenvolvimento no que diz respeito aos transportes, que viria a demonstrar-se
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proveitoso para a “Industrializacdo”. Até esta altura a rede de estradas ainda era muito fraca,
sendo o transporte feito com recurso a animais ou via maritima e fluvial, uma vez que ainda nédo
existiam comboios. Como tal, a partir desta altura, a renovacédo e reestruturacdo dos caminhos-
de-ferro passou a ser uma prioridade, sendo em Outubro de 1856 criado o primeiro troco entre
Lisboa e o Carregado, com uma distancia de 36 Km, ficando apenas concluida em 1863, e em
1864 com ligacdo Lisboa-Porto perfazendo na sua totalidade 226 Km. Ao mesmo tempo, foi
instalada em 1856 a rede telegrafica, que auxiliava nas informacdes sobre o movimento dos
comboios. Por sua vez, a redes de estradas também foi desenvolvida contribuindo para a criacéo
do Ministério das Obras Publicas do Comércio e da Industria em 1852. No ano em que o
Ministério foi criado existiam apenas 218 km de estradas, no entanto, passados 32 anos (1884)
esse numero disparou para 9.155 km, atingindo no ano de 1900, os 14.230 Km. Como
consequéncia deste desenvolvimento, a circulacdo das matérias-primas, tecnologias, produtos e
até mesmo das proprias pessoas passaram a ser mais facilitadas. No caso das pessoas,
destaca-se a maior mobilidade a nivel politico e migratoério, possibilitando aos varios organismos
publicos e empresarios, realizar viagens para exposicdes internacionais do ramo industrial
permitindo conhecer as mais recentes inovacdes, ajudando a inovar e desenvolver 0s seus
negocios (Morais, 2016).

Devido aos desenvolvimentos até aqui descritos, surgiu a necessidade de regulamentar a
atividade industrial, destacando a criacao das sociedades anonimas, em 1867, que tinha como
objetivo promover o investimento, limitando a responsabilidade dos empreendedores ao seu
capital, de forma a diminuir o risco na abertura das empresas. Ao mesmo tempo, as
fabricas/industrias passaram a ser regulamentadas consoante o seu grau de perigosidade na
sua atividade, passando a ser divididas em 3 categorias: estabelecimentos de 1° classe - nao
podiam estar instalados no interior, nem proximos de habitacdes e povoacoes; 2° classe- podiam
estar préximos de habitacdes mas sujeitos a condicoes especificas impostas; E 3% classe-
podiam estar instalados dentro das povoacdes, estando sujeitos a vigilancia por parte da policia
e nos termos da licenca que detinham. Por sua vez, surgiram os inquéritos industriais, que
permitiam avaliar o estado em que a industria se encontrava. Contudo, em 1890, da-se o
Ultimato Inglés que marcou o desenvolvimento industrial, dando origem a uma onda de
protestos e agitacado politica e social, originando dai a primeira tentativa de revolucdo republicana
no ano seguinte (1891). Como forma de combater os efeitos da crise, 0 Governo criou em 1892,

a “barreira alfandegaria altamente protecionais” muito solicitada pelos industriais. Felizmente, é
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nas primeiras décadas do século XX que se consolidam os progressos e o dominio das
inovacoes provenientes da primeira fase da revolucao (difusdo da energia a vapor e mecanizacao
das industrias), comecando a surgir no pais inovacdes provenientes da 22 Revolucéo industrial,
de entre os quais se destacam, o cimento artificial, produtos quimicos (adubos) e a distribuicao
da eletricidade. No que concerne ao cimento artificial, € em 1923 que é criada a primeira
unidade/industria na Maceira. A industria quimica também se desenvolveu, salientando, Alfredo
da Silva que apds experiéncias profissionais anteriormente falhadas, deu inicio a venda de
adubos em 1894 e em Agosto de 1907 inaugurou uma nova atividade localizada no Barreiro,
voltada para a extracdo do azeite e dos bagacos. Em 1908, foram criadas as primeiras fabricas
de acidos e adubos, sulfato de cobre e ferro, soda, magnésio, entre outros. No que diz respeito a
energia e distribuicdo elétrica, foi entre 1890 e 1920 que esta passou a ter maior importancia
devido as exposicbes, nomeadamente, a de 1900, que trouxe maior conhecimento e
desencadeou o interesse pelas novas formas de energia, contudo, até & Primeira Guerra Mundial
0s avancos na eletrificacdo foram limitados. A partir dai, “foram feitas campanhas para o
desenvolvimento da energia elétrica no pails’, ressalvando que em 1917 ja existiam 39 centrais,
sendo a sua maioria termoelétricas. Destaca-se aqui, a Central Geradora de Massarelos no
Porto, construida em 1915, que se apresentou como um ponto de viragem a nivel da producao e
distribuicao elétrica nos transportes publicos de tracdo. Esta central veio substituir a Central da
Arrabida, no entanto, em 1992, acabou por ser reconvertida no Museu do Carro Elétrico,
atualmente existente, com o objetivo de proteger e divulgar a vasta colecao de carros da STCP
(Morais, 2016).

Em suma, para Morais, apesar de a “/ndustrializacao” ter arrancado mais tarde, verificou-
se a ocorréncia de importantes progressos e transformacoes, apesar de nao serem comparaveis
com o caso de Inglaterra. Para além disso, “os blogueios e persisténcias relacionados com 0s
recursos naturais, o capital, a tecnologia e os recursos humanos” apresentaram-se como
obstaculos na “/ndustrializacéo”.

Por fim, é apresentada a analise de Jaime Reis (1987), que no artigo publicado para
Rivista di Storia Economica, afirma aquilo que foi apresentado no primeiro paragrafo do presente
texto, ou seja, que a “/ndustrializacdo” portuguesa nao suscitou interesse por parte dos
historiadores, levando a que os estudos sobre a mesma sejam escassos, quer a nivel qualitativo
e quantitativo, tendo para si este periodo decorrido entre 1870 e 1913. Através da

“Industrializacao”, partia-se do principio que seria necessario: um alargamento do mercado; um
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aumento da especializacdo da producdo; a criacdo de uma rede de transportes que fosse
moderna capaz de satisfazer as necessidades da populacdo mas principalmente da industria; o
aparecimento de novas maquinas; o aparecimento dos Bancos, de forma a ser possivel obter
montantes monetarios capazes de sustentar e desenvolver a época industrial, que por esta altura
iria apresentar como principais industrias, o téxtil, o tabaco, a moagem e os fertilizantes
quimicos, sendo aquelas que apresentavam maior crescimento. Através do recurso a autores
modernos, Jaime Reis (1987), afirma que a atividade industrial em Portugal comecou-se a
desenvolver antes da Primeira Guerra Mundial, no entanto, esta tinha pouca importancia a nivel
economico em comparacao com a agricultura que se apresentava como o setor mais
“desenvolvido” e trabalhado. “Portugal dificiimente se poderia considerar uma economia
desenvolvida”, principalmente: porque tinha perdido as suas colonias; pela agitacado causada
pelas guerras civis; pelas invasdes napoleonicas que causaram grande devastacao; pela
concorréncia devido as baixas “barreiras alfandegarias’ e das manufaturas estrangeiras; pelo
mercado interno que era de pequena dimensao e apenas tinha como economia de subsisténcia
a agricultura estando mesmo essa atrasada no tempo; pela burguesia que se encontrava dividida
e nao tinha capacidade de “promover os seus interesses ao nivel do Estado” pelas
oportunidades que a agroexportacao oferecia; pela escassez de capital para o investimento na
industria e também pela falta de formacdo e ensino neste setor. Para Jaime Reis (1987),
durante este periodo, o papel do Estado em auxiliar o desenvolvimento industrial foi diminuindo
ao longo do tempo, uma vez que nao foram introduzidas politicas e medidas capazes de
fomentar o setor, tais como, a isencao fiscal, os subsidios, empréstimos baratos ou contratos
governamentais, conforme se verificou noutros paises da Europa de Leste. Ao mesmo tempo, a
escassez de bancos comerciais e capitais condicionaram este desenvolvimento, apesar de os
bancos ja existentes se terem empenhado no financiamento do setor. Por sua vez, o efeito
multiplicador dos ramos da atividade fabril de crescimento rapido foram reduzindo, privando o
setor primario de se desenvolver, modificar e modernizar. Neste periodo, foram as industrias do
algodao e metalurgia que apresentaram melhores resultados a nivel de producao bruta, com
45% e 55% respetivamente. A industria dos lanificios e do papel também tinham um papel
importante no que diz respeito as importacdes, enquanto, a industria alimentar era a que
apresentava um crescimento mais lento pelo fato de consumir “fafores de producéo nacional”.

Quanto a industria das corticas e das conservas (peixe), registaram um crescimento rapido pois
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dependiam principalmente de matérias-primas de producao nacional, no entanto, constituiam
apenas uma pequena parcela do valor total dos rendimentos do pais.

Concluindo, Reis afirma que a atividade industrial continuaria a ter um crescimento lento,
caso nao apostasse na exportacdo em grande escala, algo que se viria a confirmar nos primeiros
anos apos a Segunda Guerra Mundial, conseguindo utilizar de forma eficiente a tecnologia
moderna recorrendo a mao-de-obra barata, permitindo ao pais competir em determinados
setores com os produtores de outros pais industrialmente mais desenvolvidos. Contudo, Portugal
apresentava algumas desvantagens em relacdo aos concorrentes estrangeiros, porque era dificil
e caro obter créditos, uma vez que o pais estava a dar os primeiros passos na industria
acabando por ser menos eficiente que os concorrentes, mas também, porque a quantidade de
matérias-primas que tinham de importar era grande, sendo muito dispendioso para o pais.
Apesar disso, tinha do seu lado, o fato de a mao-de-obra ser mais barata, demonstrando mais
tarde ser um fator limitador porque os operarios nao possuiam qualquer instrucao/ formacéo
técnica para poderem trabalhar nas varias industrias, nao conseguindo trabalhar em mais do
gue dois teares/maquinas, dificultando assim o desenvolvimento do setor e a aquisicao de bons
operarios. Para além disso, maior parte da tecnologia (maquinas) era importada, ndo estando
maior parte das vezes adaptada a estrutura fisica das fabricas. Em 1911, apenas 1 em cada 4
portugueses sabia ler e escrever, sendo o0 panorama ainda pior no que diz respeito a populacao
que trabalhava nas industrias, desencadeando a necessidade de contratar trabalhadores
estrangeiros para as fabricas porque detinham formacao técnica e especifica para as varias

funcoes.

2.3. Alimentacao e o desenvolvimento do Chocolate na Europa

No que respeita a alimentacdo, a partir da década de 1840, a batata surgiu como um
alimento fundamental na alimentacédo dos varios camponeses, nomeadamente, em Inglaterra e
Portugal (Grenha, 2011)

No caso portugués, o uso das primeiras maquinas agricolas permitiu o cultivo em grande
escala de batatas e trigo, apresentando-se como uma alternativa ao consumo de nabos e
castanhas. Desta feita, os principais alimentos consumidos pelos camponeses eram 0 pao, a
batata, os legumes, o vinho, o0 azeite, o unto para temperar a comida e raramente a carne. Este
tipo de alimentacdo apresentava um baixo indice nutritivo e proteico, no entanto, devido aos

baixos salarios daquela época, eram os Unicos produtos que conseguiam comprar. Contudo, nas
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gpocas seguintes a economia portuguesa conseguiu crescer permitindo o aumento dos salarios
e a estabilizacdo da moeda nacional, tendo como consequéncia o aumento do poder de compra.
Por sua vez, na classe operaria o cenario era diferente, a alimentacdo era mais completa e
variada, alimentando-se de arroz, massa, carne, peixe, sopa, vinho e o café. O seu dia-a-dia era
composto por 4 refeicdes, sendo a ultima, uma ceia realizada entre as 20-21h. Quanto a classe
média, a alimentacao apresentava ainda maior variedade, como é o caso da acorda, ovos, bolos
com manteiga ou doce (normalmente ao pequenc-almoco) e ainda a fruta fresca. Na classe
média, os horarios das refeicdes eram mais tardios, muito parecidos com aqueles que sao
praticados atualmente (Grenha, 2011).

No caso inglés, a alimentacéo tinha como base a batata, o queijo, acucar, papas de aveia,
sendo por vezes acompanhado por cha ou leite e esporadicamente, bacon. Este tipo de
alimentacao demonstrou-se insuficiente a nivel nutricional, levando ao aparecimento de doencas
como o raquitismo, tuberculose e escorbuto (Grenha, 2011).

Com o desenvolvimento dos sistemas de transporte, vias de comunicacao e o aumento do
comércio nacional/internacional, permitiu também que a industria alimentar se desenvolvesse.
No que respeita aos transportes, possibilitou a expansdo geografica e melhorar a tangibilidade no
que respeita a alguns alimentos, como € o caso dos vegetais e frutas provenientes de zonas
agricolas, passando a ser transportados para zonas urbanas de forma mais rapida. Ao mesmo
tempo, passou a ser mais rapido e facil o abastecimento de varias zonas evitando que 0s
alimentos perdessem qualidade ou se estragassem durante o transporte. Como consequéncia,
foi necessario investir na melhoria dos sistemas de refrigeracao e conservacao dos alimentos,
algo que ocorreu na segunda metade do século XIX, com o objetivo de aumentar a sua
durabilidade evitando perdas de qualidade. Neste campo, surgem com maior destaque as
industrias das conservas e do frio, que consequentemente se desenvolveram ao longo dos
tempos (Grenha, 2011).

No entanto, no que respeita ao produto trabalhado no presente Projeto, o chocolate, foi no
século XIX que passou a ser visto com maior importancia devido ao desenvolvimento da sua
industria e o consequente acesso a todos os publicos. Os primeiros passos para este
reconhecimento foram dados por Coenraad van Houten, através da criacdo da prensa hidraulica
(1828) que permitiu produzir cacau em pd, passando a ser famoso entre as classes operarias,
tornando-se num habito de consumo sendo visto como uma forma de combater o alcoolismo.

Em 1849, Joseph Fry criou a primeira tablete de chocolate em todo o mundo, sendo a mesma
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de chocolate negro, no entanto, em 1875, Daniel Peter e Henri Nestlé criaram a primeira tablete
de chocolate de leite, inovando assim paradigma do consumo de chocolate naquela época. Em
1879, Rodolph Lindt inventa a maquina de Conchagem que permite aumentar a qualidade do
chocolate, melhorando a sua textura, sendo naquela época apelidada de “férmula magica”. Em
1914, com a Primeira Guerra Mundial, foi interdito o crescimento da industria do chocolate,
passando a ser utilizado apenas como um alimento de emergéncia para os soldados americanos
devido ao seu poder fortificante e energético, no entanto, em maior parte das vezes, os soldados
nao conseguiam guardar o chocolate e acabavam por consumi-lo. Mais tarde, aquando a
Segunda Guerra Mundial, a empresa Hershey's teve a tarefa de criar uma tablete que néo se
derretesse nos bolsos, levando & producéo de cerca de meio milhdo de tabletes por dia. Com o
fim da Guerra (1945), as industrias do chocolate voltaram a poder produzir, originando assim
popularizacdo do alimento e o surgimento de novos sabores (Batista, 2008). Por sua vez, a
industria alimentar e o numero de operarios também acabaram por aumentar com especial

destaque para a panificacao, pastelaria e industria das conservas.

2.4. Patriménio e Turismo Industrial

A Revolucao Industrial foi um marco histdrico no desenvolvimento econémico e na
transformacao social da época, levando a uma grande transformacao dos centros urbanos. No
entanto, com o declinio da industria e a consequente desindustrializacdo, grande parte desses
espacos/centros industriais ficaram abandonados, surgindo a necessidade e a preocupacao em
salvaguardar e reconverter o patrimonio que outrora assumiu grande importancia. Como tal, a
estes espacos foram atribuidos os mais variados significados de acordo com as funcdes
desempenhadas, dando origem a importantes movimentos e iniciativas de conservacdo do
patrimonio industrial, nomeadamente, a partir da segunda metade do século XX (1970), que iam
desde a protecdo de fabricas até a protecdo dos bens materiais que as constituiam, tais como,
maquinas e motores a vapor, produtos quimicos, ceramica, entre outros (Sampaio, 2015).

Os primeiros passos com vista a salvaguarda do patriménio foram dados em Atenas,
através da elaboracdao de dois documentos internacionais, a Carta de Restauro de Atenas em
1931 (Congresso dos Arquitetos e Técnicos de Monumentos Histéricos) e a Carta de Atenas em
1933 (Congresso de Arquitetura Moderna). Estas duas cartas tinham como principal foco o
urbanismo, a arquitetura moderna e o patrimonio histérico das cidades, sendo que, até aqui a

nocao de patrimdnio arquitetonico focava-se apenas no edificio, passando agora a focar-se no
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conjunto urbano através da necessidade de planear e organizar as cidades dando-lhes uma
continuidade temporal. Como consequéncia, surgiu a primeira disciplina cientifica voltada para
esta nova abordagem de espaco, denominada, o Urbanismo. A primeira carta (1931)
pressupunha a colaboracao dos conservadores de monumentos, arquitetos e representantes das
varias ciéncias (naturais, fisicas e quimicas) de cada pais, para que os procedimentos de
conservacdo e reutilizacdo fossem os mais adequados aos diferentes casos, bem como, a
conservacdo das ruinas e o respeito pela construcdo dos edificios estivessem de acordo com
fisionomia das cidades. Por outro lado, a Carta de Atenas (1933), tinha como preocupacéo a
discussao do rumo das cidades modernas e os valores da arquitetura e urbanismo funcional,
pressupondo um estudo e uma analise prévia das intervencdes que iriam realizadas nos edificios
e obras de arte industriais, cujo objetivo seria a sua conservacao e reutilizacdo, mantendo a sua
funcado original, apesar de se encontrarem atualmente inativos. Nesta segunda carta, foram
analisados trinta e trés cidades, constatando que a industrializacao e o consequente crescimento
urbano acabaram por afetar e desorganizar o tecido urbano, surgindo daqui a necessidade de
regulacdo de todo espaco urbano, bem como, da sua utilizacdo (Sampaio, 2015).

Apos a segunda Guerra Mundial, a destruicdo das grandes areas foi evidente, obrigando a
revisao das nocoes de patriménio até ai estabelecidas, como tal, foi a partir da década de 1960
que grandes mudancas surgiram no que toca ao conceito de patrimonio e exemplo disso € a
criacdo da Carta de Veneza, em 1964, aquando a realizacdo do Il Congresso Internacional de
Arquitetos e Técnicos de Monumentos Histdricos (Veneza), que veio retificar e melhorar alguns
aspetos anteriormente definidos na Carta de Atenas. Através desta carta, a visao de patrimonio
passou a ser mais alargada, contemplando os edificios de valor histérico, os edificios
considerados mais modestos com arquitetura tradicional, bem como, os conjuntos urbanos e
rurais. Com esta nova visao, foi possivel ampliar o universo do patriménio cultural impondo a
necessidade de novas funcdes e utilizagcdes para as construcdes mais antigas e/ou
abandonadas, criando uma série de principios para a protecdo e o restauro do patriménio
arquitetonico (Sampaio, 2015). Como consequéncia, no ano seguinte foi fundado em Varsovia o
ICOMOS (Conselho Internacional dos Monumentos e dos Sitios), que passou a ser a principal
organizacao internacional no que diz respeito a conservacdo e protecdo do patrimodnio,
assumindo funcdes de aconselhamento ao Comité do Patriménio Mundial e & UNESCO (que foi
também criada nesta década) no que respeita a avaliacdo das candidaturas a Lista do

Patrimonio (Morais, 2016).
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Ainda na década de 60, através de uma cooperacdo entre a UNESCO, o Conselho da
Europa e o ICOMOS, foi criada uma acdo normativa internacional sobre a protecdo cultural
baseada “nas Convencoes, nas Recomendacdes, Resolucées do Conselho da Europa, os
restantes atos, como cartas, orientacoes, principios e declaracoes que definem os principios € os
conceitos sobre determinada matéria, de modo a orientar, mas sem caracter vinculativo”. Esta
cooperacao deu origem a Convencao para a Protecdo do Patriménio Mundial, Cultural e Natural,
em Paris (1972), sendo considerada uma das mais importantes convencdes até a data,
subscrita por 80 estados dos 5 continentes, sob o compromisso de preservar e proteger o
patrimdnio cultural e natural de reconhecido valor, para que este seja apresentado e transmitido
as geracoes futuras (Morais, 2016). Nesta convencdo foram ainda definidos, os locais
classificados como patriménio Natural e Cultural que estivessem em condicdes para ser inscritos
na lista de Patrimonio Mundial. Ao mesmo tempo, foi criado o Fundo do Patriménio Mundial e o
seu proprio Comité, apresentando-se como um passo marcante na protecdo e salvaguarda do
patriménio natural e cultural, oficializando assim a nocao de “Patrimonio Mundial” (Sampaio,
2015).

E a partir do ano de 1970, que surge a ideia de protecdo e valorizacdo do patriménio
industrial, e tal como na Revolucéo, destaca-se a importancia do Reino Unido devido a sua vasta
heranca, sendo o primeiro pais a promover o turismo direcionado para esta tematica (Hong,
2013). Os efeitos negativos que a desindustrializacdo provocou neste pais foram altissimos,
exemplo disso, é 0 aumento do desemprego para 51% na zona de Great Manchester entre 1971
e 1981. Ao mesmo tempo, a queda da industria fez com que grande parte das fabricas ficassem
inativas, levando ao abandono e consequente degradacdo de um vasto patriménio que outrora
foi visto como uma superpoténcia (Silva, 2012). Como tal, a partir desta altura destaca-se a
criacdo da Associacao Industrial de Arqueologia, em 1973, e a realizacdo do primeiro Congresso
Internacional dedicado a conservacao dos monumentos industriais, em lronbridge. No mesmo
ano, ocorre no Chile, a primeira mesa redonda surgindo os primeiros conceitos, tais como, a
Nova Museologia e Museu Integral (Sampaio, 2015). De entre o vasto patrimonio industrial
existente no Reino Unido, destaca-se a incluséo da Ironbridge George, em 1986, na lista de
Patrimonio Natural e Cultural Mundial pela UNESCO, tornando-se o primeiro destino turistico
industrial com uma extensdo de 10 quildémetros quadrados, composto por varios memoriais
industriais e museus, de entre os quais se destacam, as minas a carvao, uma antiga fabrica e

respetivos fornos, uma fabrica de porcelana, um museu, um ecomuseu, entre outros espacos,
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recebendo cerca de 40 milhdes de visitas em 1988 (Hong, 2013 & Sampaio, 2015). Alguns
anos mais tarde, Derwent Valley que englobava mais de 838 edificios diferentes, foi classificado
patrimonio mundial da UNESCO (2001) e entre 1973 e 1992, a Liverpool Street Station em
Londres, foi ampliada e modernizada para poder receber mais pessoas, tendo em conta que se
tratava da terceira estacao ferrovidria mais movimentada do pais (Sampaio, 2015 & Silva,
2016).

Para além do Reino Unido, a Alemanha também se apresentou como um dos paises mais
desenvolvidos no que diz respeito ao patrimonio industrial. Neste caso, a recessao ocorreu entre
os finais da década de 1950 e o inicio da década de 1960, devido a faléncia da industria do
carvao, ferro e aco, resultando numa degradacdo e poluicdo da imagem da regido reduzindo
assim a sua atracdo. Aqui, o conceito/ideia de patrimonio industrial surge em 1980, apesar do
nos primeiros tempos nao ser visto com grande entusiasmo por parte por parte dos governos
locais, contudo, o ponto de viragem acontece quando chegam a conclusdo que a demolicao das
inumeras fabricas e minas ficaria muito dispendioso. Influenciados pelo bom exemplo do Reino
Unido, optaram por salvaguardar e reconverter estes espacos para fins culturais e recreativos.
Exemplo disso, é a regiao de Ruhr que desenha a “The Road to Industrial Heritage Tourism”,
tratando-se de um roteiro do Patrimonio Industrial regional composto por 19 atracdes industriais
de entre as quais fazem parte, 6 atracOes voltadas para a tecnologia industrial, uma museu da
historia social, 12 zonas tipicas industriais e nove fabricas abandonadas adaptadas (Hong,
2013).

Apds da | Conferéncia Internacional para a Conservacao do Patrimonio Industrial que
decorreu em Inglaterra, foi fundado em 1978, na Suécia, o TICCIH (Comité Internacional para a
Conservacao do Patriménio Industrial) com o objetivo de ‘“promover, conservar, investigar,
documentar, pesquisar € interpretar o patrimonio industrial mundial, desde os vestigios
industriais — sitios industriais, construcoes e arquitetura, plantas, maquinaria e equipamento —
as habitacoes, conjuntos industriais, paisagens industriais, produtos e processos, passando pela
documentacao relativa a sociedade industrial” (Querido, 2013).

Em 2001, também a Espanha deixa a sua marca no desenvolvimento do patriménio
industrial através da criacdo do Plano de Patrimonio Industrial, passando a ter um instrumento
de gestao do territério e a desenvolver critérios e metodologias de intervencéo, nomeadamente,
a realizacao de um inventario com os bens industriais existentes, bem como, o registo de todas

as intervencdes realizadas entre 2001 e 2010. Este tipo de acdes permitiu dar uma maior
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promocao e protecdo a toda a heranca cultural existente (Sampaio, 2015). De realcar, que no
ano anterior (2000), na cidade de Barcelona foi criado o Projeto 22, que consistiu na
conservacao e reconversao do antigo bairro industrial de Poble Nou cuja dimensédo ¢ de 200
hectares, tornando-se assim num importante espaco cientifico, tecnologico e cultural (Morais,
2016).

No ano 2003, na Russia, a Comissao Internacional para a Conservacdo do Patriménio
Industrial aprova a Carta Nizhny Tagil dedicada ao Patrimoénio Industrial, incluindo os principios
das cartas anteriores e contribuindo para o surgimento de programas de conservacao e
formacdo profissional especializada nesta area (Sampaio, 2015). Na Carta ¢ ainda definido o
conceito de Patrimodnio Industrial que se apresenta como “os vestigios da cultura industrial gue
possuem valor historico, tecnoldgico, social, arquitetonico ou cientifico. Estes vestigios englobam
edificios e maquinaria, oficinas, fabricas, minas e locais de processamento e de refinacao,
entrepostos e armazens, centros de producdo, transmissao e utilizacdo de energia, meios de
transporte e todas as suas estruturas e infraestruturas, assim como oS locais onde se
desenvolveram atividades sociais relacionadas com a Industria, tais como habitacoes, locais de
culto ou de educacdo” (TICCIH, 2003). Contudo, em 2011, a nocdo de patrimonio foi
modificada, aquando a criacdo da Carta “Principios de Berlim”, durante a XIl Assembleia Geral
do ICOMOS. Esta nova Carta tinha como base a de Nizhny Tagil, sendo aqui redefinidos alguns
principios com o objetivo de valorizar o patriménio industrial através do alargamento do ambito
territorial, bem como, o reforco do valor social deste tipo de patriménio e respetivos bens/
documentacoes. Nesta Carta, a nocao de patriménio industrial torna-se mais ampla, deixando de
ser o edificio o foco principal, para dar um lugar de destaque ao territdrio no qual esta inserido,
sendo o espaco visto como um todo. Através deste alargamento do conceito, foi possivel atribuir
a classificacao de “Patrimonio Mundial” aos varios territérios industriais, bem como, “a criacdo
de redes europeias do patrimonio industrial a nivel mundial” (Sampaio, 2015).

Desta feita, todo o patrimonio industrial edificado, independentemente do seu valor
estético e aspeto exterior, possui uma simbologia capaz de transmitir a sua autenticidade,
exemplo disso, € a chaminé que representa a transicao da oficina para a fabrica, mas também o
uso da energia a vapor como o simbolo da primeira Revolucéo Industrial. Como tal, a reutilizacao
destes espacos demonstra-se fundamental para a preservacao de uma realidade que outrora se
perdeu, contudo, esta deve ser realizada de forma organizada e estruturada, procurando ir ao

encontro das necessidades da comunidade, pois sem o seu contributo a reutilizacdo nado fara
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sentido. Neste sentido, os antigos espacos industriais poderao ser adaptados e reconvertidos em
escolas, galerias de arte, espacos desportivos, teatros, bibliotecas, cafés, restaurantes e museus
como ¢ caso do Museu Interativo da Fabrica do Chocolate aqui apresentado (Mendes, 2000).
Contudo, devido a especulacado imobilidria, opta-se por vezes pela destruicdo total dos edificios
em vez de Ihe dar um novo uso, enquanto noutros casos, a ideia passa por preservar apenas a
fachada do edificio ou demolir quase por completo preservando apenas a sua chaminé. Desta
feita, é através das varias iniciativas e formas de reconversdo que surgiu uma nova tipologia de
turismo, denominado Turismo Industrial (Cordeiro, 2011).

De acordo com Marcos Oliveira (2012), o Turismo Industrial € uma tipologia pertencente
ao Turismo Cultural, cujo perfil do turista se carateriza pela procura de novas experiéncias e
emocoes, mas ao mesmo tempo, pela procura de maior conhecimento sobre o local que estao
visitar, neste caso, um espaco industrial que outrora assumiu importante funcao. Para além dos
vestigios fisicos, importa realcar a importancia da preservacao dos habitos e costumes da
populacdo proveniente daquela época. Como tal, o Turismo industrial pode ser praticado através
de duas perspetivas, isto €, visitas a fabricas ainda em atividade podendo assim ter contato
direto com os processos de producao, ou visitas a fabricas inativas e respetivos equipamentos
conservados que foram reaproveitadas para fins museologicos. Ao mesmo tempo, o Patrimonio
Industrial pode ser dividido em trés categorias: Reliquias industriais (relacionados com os
métodos e processos de producdo/trabalho que vao desde fabricas a minas); Atracdes voltadas
para os transportes (caminhos, roteiros, trilhos ou paisagens naturais); E atracdes socioculturais
(formas de vida e religido durante a era industrial) (Oliveira, 2012).

Concluindo, o Turismo Industrial surge como um complemento ao Turismo Cultural,
procurando tornar a oferta mais abrangente através da valorizacdo e enriquecimento do
patrimonio que se foi mantendo ao longo dos anos. Prova disso, sdo os exemplos enunciados ao
longo do texto, bem como, aqueles que serdo apresentados de seguida: Siderurgia de Volklingen
(Alemanha), Complexo Mineiro de Zollverein (Alemanha), Siderurgia Engelsberg (Suécia),
Paisagem Industrial de Blaenavon (Pais de Gales), New Lanark, (Escécia), Saltaire (Inglaterra),
Parque Mineiro de Riotinto (Espanha), Guinness Storehouse (Dublin, Irlanda), Docklands
(Inglaterra), Mina de Sal de Wieliczka (Poldnia), Museu Industrial de Verla (Finlandia), antigo
Matadouro de Madrid (Espanha) convertido num Centro Criativo Contemporéneo e a Tate

Modern (Inglaterra) (Morais, 2016 & Oliveira, 2012).
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2.5. Patrimoénio Industrial em Portugal

Tal como aconteceu com a Revolucao Industrial, o surgimento da defesa do Patriménio
Industrial em Portugal foi bastante tardio, tendo-se iniciado nos finais da década de 70 e inicio
de 80. O primeiro passo foi dado através da criacdo dos primeiros grupos de discussao sobre a
Arqueologia Industrial, originando dai a primeira exposicao, realizada na cidade de Tomar em
1978 (Querido, 2013). Passados dois anos, em 1980, foi fundada a Associacado de Arqueologia
Industrial da Regido de Lisboa, que em 1985 organizou na Central Tejo a Exposicdo de
Arqueologia Industrial intitulada de “Um Mundo a Descobrir, Mundo a Defender” (Querido,
2013). Contudo, alguns anos apds a sua criacdo, esta associacdo passou a ter ambito nacional
em vez de regional, passando a ser denominada de Associacao Portuguesa de Arqueologia
Industrial. Como marco histdrico, destaca-se a realizacdo do primeiro Encontro Nacional sobre o
Patriménio Industrial em Lisboa, Guimaraes e Coimbra (Morais, 2016).

No ano de 1984, surgem os primeiros edificios classificados como imoveis de interesse
publico como é o caso da Fabrica das Sedas ao Rato, os Moinhos de Maré do Seixal, a Garagem
“Auto-Palace”, o Bairro Grandela e a antiga Escola Industrial de Marqués de Pombal, juntando-se
mais tarde, o Museu da Eletricidade localizado nas instalacdes da antiga Central Tejo e a Ponte
Ferrovidria D. Maria no Porto (Querido, 2013). Um ano depois, surge a primeira Lei de Bases do
Patriménio Cultural Portugués, no entanto, acabou por ndo ser regulamentada, sendo substituida
pela atual Lei, n° 10/2001. Como consequéncia, as normas voltadas para o Patrimdnio
Industrial presente nesta Lei sao quase inexistentes, excetuando duas referéncias feitas no Artigo
2°, que aborda o Conceito e 0 Ambito do Patriménio Industrial, mas também no Artigo 72° que
enuncia as Disposicdes Gerais. Devido a esta insuficiéncia legislativa, surgiu a necessidade de
elaborar um Plano Estratégico para o Patrimonio Industrial a nivel nacional, procurando definir o
que deveria ser preservado, valorizado e reutilizado, através da realizacdo de inventarios,
contudo, desde 1980, foram publicados apenas dois Planos (Morais, 2016). Através destes
estudos, inventarios e classificacdes € possivel identificar locais e suas potencialidades,
analisando uma futura reconversao/musealizacao.

De acordo com Ana Querido (2013), em 1992 “foi criada a Associacdo Industrial da
Regido de Lisboa, no mesmo ano em que € criada a Associacdo Portuguesa de Empresas com
Mused/’, salientando a importancia patrimonial de alguns edificios ligados a industria. Em Maio
de 1997, foi fundada no Porto a Associacao Portuguesa do Patriménio Industrial (APPI), sendo

uma organizacao representada no TICCIH, que visa a defesa e salvaguarda do Patrimonio
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Industrial em Portugal (Morais, 2016). Foi no ambito desta associacdo que se realizaram varios
inventarios em colaboracdo com as autarquias locais, mas também a realizacdo do | Congresso
sobre o Patriménio Industrial e do Il Congresso Internacional sobre o Patriménio Industrial
(Sampaio, 2015). Ainda nesta década, devido & criacdo das associacdes acima referidas e do
aumento da importancia do patrimonio industrial, surgiram os primeiros museus instalados em
antigos espacos industriais, sendo para este efeito reaproveitados/reconvertidos (Morais, 2016).
Ao mesmo, surgiram as primeiras rotas turisticas voltadas para o Patrimonio Industrial, como é o
caso da Rota da Ceramica e a Rota do Patrimonio Industrial do Vale do Ave.

Entre 0 ano de 2000 e 2001, o Instituto Portugués do Patrimonio Arquitetdnico realizou
um levantamento de toda a arquitetura industrial moderna nas areas com maior tecido
industrial, como é o caso de Lisboa e Porto. Em 2006, o Comité Internacional para a
Preservacao do Patriménio Industrial (TICCIH) elaborou o relatério portugués sobre a situacdo do
patrimonio industrial em Portugal, constatando que as areas mais ameacadas eram as antigas
fabricas situadas em zonas costeiras, minas recentemente fechadas, linhas de caminho-de-ferro
e respetivas estacdes, sendo espacos que possuiam caracteristicas histdricas e arquitetdnicas
singulares. Contudo, a auséncia de politicas nacionais fez com que muitos vestigios e
documentos historicos representativos destas zonas fossem desaparecendo e destruidos ao
longo do tempo (Querido, 2013).

No ano de 2008, o IHRU e o IGESPAR criaram o KIT, sendo uma colecdo de guias
praticos cujo objetivo é orientar na inventariacao do patrimonio arquitetonico. Cada KIT refere-se
a um tipo especifico de patriménio, sendo o KITO3 pertencente ao patrimonio industrial (Querido,
2013). A criacao de um KIT voltado para este tipo patrimonio deve-se sobretudo a necessidade
de conhecer e registar todos os exemplares existentes, contribuindo para uma melhor gestao,
procurando ao mesmo tempo, atingir o desenvolvimento sustentavel e harmonioso entre o
passado e o presente, mantendo a sua autenticidade (Folgado, 2010). Neste documento, o
Patrimonio Industrial é definido como todo o patrimoénio material e imaterial resultante de uma
atividade produtiva e representativa de uma época (Revolucao Industrial) que integra “valores
tecnologicos, cientificos, sociais, econdmicos e estéticos”, procurando refletir e transmitir a sua
autenticidade, antiguidade e memodria.

Atualmente, todo o patrimonio existente em Portugal, ttm como principal organismo de
gestdo e inventariacédo, a Direcdo-Geral do Patrimonio Cultural (DGPC) que desde 2011 integra

“0s institutos dos museus, patrimonio arquitetonico e arqueoldgico, bem como, o IGESPAR, IMC
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e a Direcdo Regional de Cultura de Lisboa e Vale do Tejo”. Fazem ainda parte desta gestéo, o
Sistema de Informacdo para o Patrimonio Arquitetdnico (SIPA) gerido pela DGPC, servindo como
uma base de dados com informacdo e documentacdo sobre os edificios e ainda o Instituto da

Habitacdo e Reabilitacdo Urbana (IHRU) (SILVA, 2016).

2.6. Museologia Industrial

Alfredo Tinoco (2012) define Museu Industrial como uma estrutura constituida por varios
nucleos onde o espaco principal/central serve como centro de informacdo e interpretacéo
composto por varias exposicoes de cariz permanente e temporario, mas também por um centro
de documentacao, biblioteca/arquivo e uma reserva técnica que representa todo o territorio.
Desta feita, apresenta-se como um espaco que permite efetuar a ligacao entre a cultura, ciéncia,
comunidade local e os processos técnicos, demonstrando como a industria influenciou os modos
de vida e realcando os seus inventores, especialistas, trabalhadores e consumidores. Os seus
objetivos deverdo passar pela transmissao ao publico de toda a informacao e conhecimento
sobre uma realidade que se transformou ao longo dos tempos, mas também como esta
influenciou a histéria econémica e social, levando a uma analise e reflexdo critica comparativa
sobre estado e desenvolvimento atual quer da industria, quer da tecnologia.

De acordo com Morais (2016), a primeira tentativa de criacdo de um museu industrial em
Portugal ocorreu no século XIX, quando em 1807, o Estado planeou a criacdo de um museu
com uma colecao composta por livros, planos, modelos/ desenhos de maquinas e outros
utensilios representativos da industria nacional. Entretanto, devido a instabilidade politica
proveniente das invasoes francesas e da consequente fuga da Corte para o Brasil, a ideia acabou
por ficar pelo caminho. Em 1819, a intencao de criar um museu industrial ainda se mantinha,
foi entdo que através da reforma do ensino levada a cabo por Passos Manuel se previu a criacao
de Conservatorios de Arte e Oficios de Lisboa e do Porto no ano de 1836, com o objetivo de criar
um “depdsito geral de maquinas, modelos utensilios, desenhos, descricoes e livros relativos as
diferentes Artes e Oficios cujo objetivo era a instrucdo pratica em todos os processos industrials
por melo da imitacdo”. Em 1852, devido a necessidade de criar museus e centros industriais
para o depdsito de maquinas e matérias-primas, previu-se a criacdo de museus industriais junto
ao Instituto Industrial de Lisboa e da Escola Industrial do Porto, no entanto, devido a falta de
recursos financeiros levou ao adiamento do projeto. Entretanto, no ano de 1883, foram

finalmente criados os Museus Comerciais e Industriais (Porto e Lisboa). Estes museus
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pretendiam educar/ensinar, informar os produtores e consumidores sobre os varios produtos e
matérias-primas existentes, auxiliar como meio de promocao e estimulo do setor industrial e
comercial nacional, e por fim, levar a reflexdo sobre o estado da industria. Contudo, estes
museus acabaram por ser extintos no ano de 1890 através do Decreto-lei de 23 de Dezembro.

No século XX, mais precisamente na década de 70, verifica-se um aumento do numero de
museus industriais, no entanto, eram de fraca qualidade devido a falta de condicdes técnicas e
de planeamento. Como tal, foi na década de 80 que se constatou um equilibrio no que diz
respeito a qualidade/quantidade dos museus, devido a renovacao e aumento daqueles ja
existentes, destacando-se o Museu Nacional de Arqueologia, Museu Nacional do Azulejo, Museu
Nacional de Teatro, Museu Nacional de Arte Antiga, Museu Monografico de Conimbriga e o
Ecomuseu Municipal do Seixal (Morais 2016). Salienta-se, que 0s museus que revelaram maior
consisténcia no seu funcionamento foram os pertencentes ao Ministério da Cultura e tutelados
pela administracao regional. Foi assim que surgiu a Rede Portuguesa de Museus que “é um
Sistema organizado, baseado na adesao voluntéria, configurado de forma progressiva e que visa
a descentralizacdo, a mediacao, a qualificacdo e a cooperacdo entre museus”. Esta rede
demonstrou-se fundamental para a qualificacdo dos museus, tendo em conta que através de um
inquérito realizado aos Museus de Portugal, em 1999 e 2000, foi possivel concluir que a maior
parte nao possuia requisitos minimos para serem considerados museus, devido a falta de
colecdes, programas de investigacdo, orcamentos limitados, entre outros motivos (Morais 2016).
Por sua vez, Morais (2016) afirma que os museus industriais em Portugal poderdo ter
variadissimas origens, como é possivel constatar de seguida:

e Museus industriais de Iniciativa Empresarial

v 0 Museu da Agua da E.P.A.L. - composto por quatro espacos espalhados pela

cidade de Lisboa, constituidos por edificios relacionados com o abastecimento de
agua na cidade, no século XVIII e XIX, sendo os quais, o Aqueduto das Aguas Livres,
o Reservatorio da Mae d’Agua das Amoreiras, o Reservatorio da Patriarcal e a
Estacdo Elevatoria a Vapor dos Barbadinhos. Faz ainda parte deste museu um
arquivo onde estao guardados varios documentos escritos, plantas e desenhos que
ajudam a reconstruir a histéria do abastecimento de agua e respetivas alteracdes
na cidade;

v" Museu da Eletricidade- encontra-se também localizado em Lisboa e surgiu do

interesse da EDP em transformar e preservar a antiga Central Tejo em museu.

27



Apesar de ter sido criado em 1979 s6 abriu ao publico em 1990, no entanto, voltou
a fechar para reabilitacao em 2000, sendo reaberto novamente passados 6 anos.
Foi neste espaco que ocorreu a maior exposicao de arqueologia industrial até ali
vista em Portugal. No ano de 1986, foi classificada como Imovel de Interesse
Publico, sendo um dos primeiros espacos industriais classificados em Portugal.

e Museus industriais de Iniciativa Universitaria

v Museu de Lanificios da Covilh- o seu surgimento deve-se as mudancas econdmicas

e sociais ocorridas na Covilha devido ao abandono dos edificios industriais na
década de 70, nomeadamente, relacionados com o setor dos lanificios. Por este
mesmo motivo, 0 museu foi criado com o objetivo de salvaguardar as tinturarias da
Real Fabrica de Panos que se encontram integradas nas instalacbes da
Universidade da Beira Interior, sendo este um aspeto fundamental para a sua
criacdo procurando recordar as manufaturas pombalinas. Como tal, a sua misséao
passa pela salvaguarda e conservacao do patrimonio industrial téxtil associado aos
lanificios, a investigacao e divulgacdo, bem como, a contextualizacao antropologica,
politica, econémica e social desta mesma atividade industrial;

v’ Féabrica de Curtumes de Antdnio José de Oliveira e Filhos e a Fabrica de Curtumes

da Ramada- situadas em Guimaraes, estas duas fabricas foram reconvertidas com
0 apoio da Universidade do Minho;

v" Observatorio do Mar dos Acores- 0 seu objetivo volta-se para a salvaguarda e estudo

do patrimonio baleeiro da regiao mas também para a dinamizacao do espaco onde
esta situado, neste caso, nas instalacdes da Fabrica da Baleia de Porto Pim,
classificado como Imdvel de Interesse Publico.

e Museus Industriais de Iniciativa Autarquica

Tém sido os principais responsaveis pelo reaproveitamento de antigos espacos
industriais, dando origem a Museus, Centros de Ciéncia e Tecnologia e Centros
Interpretativos, pretendendo desenvolver programas educativos e programas de
inclusdo social procurando aproximar o patriménio a comunidade. Como tal, destacam-
se 0 Ecomuseu do Seixal (1992) associado ao patriménio industrial e fluvial, Museu do
Vidro situado na Marinha Grande (1998), o Museu da Mina de Aljustrel, Museu de
Ceramica de Sacavém (2001), Museu Nacional do Pao (2002), Museu da Chapelaria

de S. Jodo da Madeira, Museu Municipal de Portimao, entre outros.
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Por fim, importa ressalvar que para além dos tipos de museus acima apresentados, os
museus industriais poderdo ter a importante tarefa de regenerar as grandes areas urbanas
devido ao seu enorme potencial valor patrimonial e historico. Exemplo disso é o caso do Porto,
onde muitas das fabricas encerradas provenientes da desindustrializacao foram parcialmente
demolidas e reconvertidas em condominios privados ou novas urbanizacées de luxo, como € o
caso do edificio da Moagem da Sociedade Industrial Alianca, ou a demolicdo da Fabrica
Salgueiros que deu lugar a empreendimentos habitacionais.

Na década de 90, realca-se o surgimento de novos museus voltados para a ciéncia,
tecnologia e industria devido ao aumento do reconhecimento do patrimonio industrial nacional e
ao aparecimento das primeiras associacdes de defesa do patrimonio industrial, tais como, a
APAI (Associacdo Portuguesa de Arqueologia Industrial), a APPI (Associacado Portuguesa para o
Patriménio Industrial) e a APOREM (Associacdo Portuguesa de Empresas com Museus). O
objetivo destes museus era contribuir para o desenvolvimento e conhecimento educacional da
populacdo, com especial destaque para os mais jovens e estudantes universitarios (Morais

2016).

2.7. Turismo Cultural

O Turismo Cultural passou a ser reconhecido com uma tipologia turistica a partir dos
finais de 1970, no entanto, foi em 1990 que a sua importancia se impds devido a divisao do
mercado de massa, ao alargamento da educacdo provocando um aumento dos niveis de
instrucao e a democratizacao da viagem permitindo o consumo e acesso a cultura. Ao mesmo
tempo, os especialistas concluiram que maior parte das pessoas viajavam para conhecer a
cultura de um determinado destino/espaco como forma de fuga a rotina, o que contribuiu em
grande parte para o seu reconhecimento (Marujo, 2015). Contudo, antes ser criada esta
designacao, nos seus primordios, o Turismo e a Cultura eram vistos como duas areas distintas,
até que se chegou a conclusao da existéncia de relacdes dependentes entre si. Esta conclusao
surgiu através do Seminario da UNESCO decorrido em Paris (1996), onde se declarou que o
“Turismo nao existiria sem Cultura”, sendo que, a cultura assume um papel impulsionador na
atividade e promocado turistica de um determinado local/destino, devido a autenticidade e
historia do patrimoénio existente que podera incluir visitas a antigas fabricas, museus, teatros,

festivais ou espetaculos de musica, festas locais, compra de artesanato, eventos desportivos,
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peregrinacdes, visita a centros histéricos, visitas de estudo, entre outros (Alves, 2016). Para
além do patrimonio edificado, a cultura tem a capacidade de atrair visitantes devido a sua
curiosidade em conhecer a maneira de viver de uma determinada sociedade, privilegiando a
observacao e o contato direto com as pessoas locais (Alves, 2016).

De acordo com Bonink e Richards (1992) citados por Pereiro (2009) existem duas
abordagens importantes para entender o Turismo Cultural, isto é, na perspetiva dos locais e
monumentos, sendo necessaria a descricao dos varios tipos de atracdes visitadas e ao mesmo
tempo, pensar na cultura como um produto, ou na perspetiva conceptual, procurando perceber
as razdes e motivacdes das pessoas que praticam este tipo de turismo. Contudo, definir Turismo
Cultural acaba por ser algo complexo, uma vez que apresenta a mesma multidisciplinariedade e
abordagens que o conceito de Turismo, apresentando-se aqui como um conceito evolutivo com
permanente ligacao entre o material e o imaterial, estando associado ao consumo de produtos
culturais do passado e presente, mas também aos modos de vida dos povos de uma
determinada época. No entanto, para o definir € necessario conhecimento e experiéncia,
destacando-se a importancia da participacdo humana de forma a ser possivel obter diferentes
percecdes sobre aquilo que estdo a observar (Marujo, 2015).

Por sua vez, a Organizacdo Mundial de Turismo criou dois tipos de definicdes para o
Turismo Cultural, sendo uma mais técnico, conhecido como “narrow”, e outra mais concetual
como é o caso do “wide”. No primeiro caso, estao incluidos os fluxos turisticos voltados para a
realizacao de tours culturais, visitas a monumentos e assistir a espetaculos de arte. No segundo
caso (“wide"), esta relacionada com o movimento de pessoas/turistas devido a necessidade de
satisfazer as suas necessidades, motivacoes e fuga a rotina, com objetivo de verem coisas novas
e ficarem enriquecidas intelectualmente e culturalmente (lazer). Qualquer uma destas definicoes,
bem como, de outros autores, pressupdem a saida do turista do seu ambiente/ residéncia
habitual (Julido, 2013). Desta feita, poder-se-a considerar que o Turismo Cultural se converte ao
mesmo tempo em Turismo Experiencial (experiéncia turistica), pressupondo a participacdo do
visitante nas mais variadas atracdes e iniciativas culturais (Pereiro, 2009). Esta experiéncia
integra “vivéncias sensuais (sons, odores, cores, ambiente), sociais (relacoes com 0s outros,
hospitalidade, bem-estar, seguranca, diversdo), culturais (eventos, festivais, actividades,
alofamento, restauracdo, enriquecimento) e econdmicas (relacdo qualidade do servico-preco,

relacao custo-beneficio da vivéncia, acessibilidades e transportes) (Pereiro, 2009).
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No que diz respeito as principais entidades que gerem e trabalham o Turismo Cultural,
surgem a UNWTO (OMT), a UNESCO (promove-o como um meio de preservar o patriménio
mundial), Comissao Europeia (apoia o turismo cultural como uma industria importante), ICOM
(focada na preservacdo e divulgacdo da patrimonio natural e cultural mundial, mais
especificamente, nos museus), Europa Nostra (¢ a voz do patrimonio cultural na Europa,
organizando campanhas contra as ameacas aos sitios, paisagens e edificios patrimoniais
vulneraveis e faz pressao a favor de politicas europeias voltadas para este produto) e a ICOMOS
(organizacdo ndo governamental voltada para a conservacdo e protecdo dos sitios patrimonio
cultural).

De acordo com Julido (2013) citando Bucho (2010), existe alguma dificuldade em traduzir
o Turismo Cultural em niimeros, isto porque, existe pouca preocupacao em definir a origem dos
visitantes, mas também, devido ao fato de ser uma tipologia turistica abrangente, uma vez que o
turista apesar de ter apenas uma motivacao, acaba por praticar varios tipos de turismo ao
mesmo tempo, devido as restantes atracdes que o destino possui. Exemplo disso é o caso de
uma familia que se desloque para determinado pais para praticar Turismo de Sol e Praia e nos
tempos mortos, ocupam 0s seus tempos livres a visitar a cidade e os respetivos monumentos,
bem como, a gastronomia. Ao mesmo tempo, poderao querer modificar o seu roteiro e passar
um dia a visitar o patrimonio natural existente, caso as condicdes meteorologicas nao permitam
ir a praia. Outro exemplo, ¢ o caso do Turismo de Negdcios, onde a motivacdo se volta, regra
geral, para a participacao em reunides de trabalho, no entanto, o visitante acaba por ter contato
direto ou indireto com o patriménio cultural existente, como é o caso de uma reuniao no centro
historico da cidade, a visita a monumentos nos tempos livres, a degustacao da gastronomia local
uma vez que necessitam de almocar/ jantar enquanto estao no destino ou através da compra de
produtos locais, tal como o artesanato, para oferecer a familiares ou para servir de recordacao.
Desta feita, o Turismo cultural podera surgir como um produto complementar nos varios tipos de
turismo existentes, sejam eles Sol e Praia, Gastronomia e Vinhos, Turismo Ecolégico, Cruzeiros,
Negdcios, Congressos, City-Breaks, entre outros.

No ano de 1999, surge o documento com maior importancia no que diz respeito a
tematica turistica apresentada, sendo a Carta Internacional do Turismo Cultural que foi criada e
aprovada pelo ICOMOS (Conselho Internacional de Monumentos e Sitios), sendo delineados e
apresentados o0s seus objetivos e principios basilares. A nivel dos objetivos, estes focam-se: no

encorajamento, promocao e auxilio na gestao do patrimonio cultural tornando-o acessivel a toda
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a comunidade; a facilidade nas ligaces entre os organismos responsaveis pelo patriménio e

pelo turismo para que compreendam a necessidade e importancia de preservar o patrimonio

cultural a longo prazo; o estimulo ao desenvolvimento de projetos culturais, sejam eles de

protecdo, conservacdo ou criacdo de algo novo. Para atingir os objetivos apresentados foram

estabelecidos 6 principios essenciais:

Principio 1: o Turismo ¢ um dos principais veiculos para o intercambio cultural e a
protecao do seu patriménio deve proporcionar oportunidades a comunidade local e aos
visitantes de forma ser possivel o usufruto e compreensdo do patrimonio e cultura
existentes. Ao mesmo tempo, o patrimonio é o testemunho de um passado historico

que deve ser acessivel ao publico.

Principio 2: a relacdo entre patriménio e o turismo é dindmica, como tal, deve ser
gerida de forma sustentavel e duradoura, com o objetivo de originar beneficios tanto
para as geracdes atuais como para as futuras, sendo importante preservar a
autenticidade do patrimonio. No caso da criacdo de novos projetos turisticos, estes

deverao respeitar a arquitetura local, dimensao estética, social e cultural.

Principio 3: as acles de conservacao e valorizacao do patriménio deverao assegurar
uma experiéncia agradavel e enriquecedora aos seus visitantes, oferecendo-lhes boas
condicdes de conforto, seguranca e bem-estar. Ao mesmo tempo, os visitantes tém a
responsabilidade de respeitar o patrimonio, valores e estilos de vida locais, de forma a

fomentar o bom acolhimento por parte da comunidade local aos futuros visitantes.

Principio_4: E fundamental a participacdo da comunidade local em programas de
conservacao turistica do patriménio, permitindo identificar objetivos, conservar,
apresentar e interpretar os recursos turisticos existentes, bem como, as paticas

tradicionais.

Principio 5: as atividades turisticas e a protecdo do patrimoénio cultural deverao
beneficiar a comunidade local. Desta feita, as politicas de conservacdo e
desenvolvimento turistico deverao favorecer uma distribuicao equitativa dos beneficios
do turismo, contribuindo para desenvolvimento socioeconéomico e consequentemente,
na criacao de emprego e desenvolvimento na educacédo/formacao. Ao mesmo tempo,
maior parte das receitas provenientes do turismo deverado ser aplicadas na protecéo,

conservacao e divulgacdo do patrimonio.

32



e Principio 6: as iniciativas de promocao turistica deverdo proteger e valorizar as

caracteristicas do patrimonio existente.

Juntamente com esta carta, Liliana Julido através do seu estudo realizado em 2013, cita
os 4 pilares essenciais para a sustentabilidade do Turismo Cultural que vao de encontro aos
objetivos da carta, sao eles: a preservacao, uma vez que se trata de um tipo de turismo “culture-
friendly”, garantindo a preservacdo do patriménio cultural, seja ele um monumento ou um
evento exclusivo; a populacdo, procurando aumentar sempre as vantagens socioculturais e
econdmicas para a populacao local; Publico, otimizando as férias dos turistas proporcionando-
Ihes uma experiéncia agradavel e enriquecedora; Proveito, procurando maximizar os lucros e a
atividade turistica a longo prazo. A mesma autora enuncia ainda, as varias tipologias de Turismo
Cultural, sendo elas, visita a Monumentos (religiosos, industriais, ruinas, etc), Sitios (histéricos,
arqueologicos e cientificos), Espacos educativos (museus, bibliotecas, planetarios, oceanarios,
etc), tradicdes e festividades culturais (festas, atividades religiosas, folclore, gastronomia, feiras,
etc), espacos técnicos e cientificos (jardins zooldgicos, barragens, edificios industriais) e eventos
especiais (Feiras, congressos e convencoes, desportivos, culturais, musicais, culturais, etc).

De acordo com Pereiro (2009), o Turismo Cultural podera trazer varios impactos positivos
e negativos para o destino turistico. No que respeita aos positivos, poder-se-a destacar a
redescoberta das tradicdes, a revitalizacdo e desenvolvimento da identidade cultural/ tradicdes,
0 surgimento de uma mentalidade voltada para a arte de bem receber os visitantes, e ainda, o
desenvolvimento economico. Relativamente aos impactos negativos, destaca-se a exploracao
intensiva do Turismo Cultural, que podera fazer com que os habitantes locais passem para
segundo plano no que diz respeito as politicas de desenvolvimento turistico e social do destino,
passando o planeamento a ser feito apenas naquilo que o turista procura. Ao mesmo tempo,
poderao surgir problemas entre a comunidade e os visitantes locais, caso uma das partes nao se
respeite, como por exemplo, a hostilidade por parte dos residentes devido desrespeito pelo
patrimonio existente (ex: vandalismo), levando-os a ver o Turismo como algo negativo.

No campo da investigacdo, este tipo de turismo tem suscitado bastante interesse,
tratando-se de uma area de estudo interdisciplinar que envolve abordagens quantitativas e/ou
qualitativas. Desta feita, os primeiros estudos académicos focaram-se no estudo descritivo sobre
0 comportamento dos visitantes culturais, elaborando assim perfis demograficos e

socioeconomicos. Mais tarde, o foco voltou-se para o estudo da relacdo entre o territorio e o
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Turismo Cultural, a cooperacao entre Turismo e a Cultura, e por fim, entre o territério e o
planeamento turistico. Por sua vez, o fato de os destinos terem interesse em desenvolver o seu
Turismo Cultural procurando retorno econdmico e uma distincdo da sua imagem, tem
desencadeado a realizacdo de novos estudos voltados para esta tematica (Marujo, 2015).

Em suma, a cultura e o turismo cada vez mais dependem de si € o maior desafio por
parte de quem gere o Turismo Cultural é garantir a sua sustentabilidade conforme foi referido
anteriormente, como tal, este deve ser devidamente planeado de forma ndo colocar em risco o
patrimdnio, habitantes e visitantes, bem como, permitir a revitalizacéo do patrimonio.

No que respeita ao perfil do turista cultural, regra geral &€ composto por casais sem filhos,
reformados e empty-nesters, cujo nivel de formacdo é médio/elevado e o gasto médio por
pessoa/dia é de 110€. Normalmente viajam em casal, familia ou grupos reduzidos de amigos
durante o periodo de férias e pernoitam em hotéis (3 a 5 estrelas), pousadas, apartamentos
turisticos e alojamentos privados. Nos destinos de curta distancia permanecem entre 3 noites a
5 semanas, sendo a média 4 noites, e no caso das viagens mais longas, permanecem entre 3 a
5 semanas. Ao mesmo tempo, procuram informar-se sobre a viagem em revistas, internet,
catalogos/ brochuras, recomendacdes de familiares/amigos e o método de compra mais
utilizado é a internet e as agéncias de viagens (Turismo de Portugal, 2006).

De acordo com as Estatisticas do Turismo de 2016 em Portugal, a motivacao “lazer,
recreio ou férias”, que neste caso se insere no presente Projeto, surge como o segundo principal
motivo com 8,84 milhdes de viagens (43,8%), superado apenas pela “visita a familiares ou
amigos” com 8,9 milhdes de viagens (44,1%), destacando-se no entanto, um aumento de 9,3%
face a 2015. No que diz respeito a faixa etaria, 62,2% tinham no maximo 44 anos, salientando
ainda a ligeira subida do mercado sénior (+65 anos) para os 13%, mais 1,8% comparativamente
a 2015. Ao mesmo tempo, o gasto médio deste tipo de turista rondou os 190,39€,
correspondendo a um ligeiro aumento relativamente a 2015, sendo que, nas viagens domésticas
0 meio de alojamento escolhido voltou-se para a casa de amigos e/ou familiares (30,7%),
seguido da permanéncia em segundas residéncias (28%) e por fim, em estabelecimentos
hoteleiros e similares (27,1%). Nas viagens ao estrangeiro, 69,6% optaram por ficar em
estabelecimentos hoteleiros e similares (INE, 2016).

Tendo em conta que o projeto aqui apresentado esta localizado na regido do Porto e Norte
de Portugal, realca-se a importancia de apresentar dados descritivos (Verdo de 2017) referentes

a tipologia turistica aqui apresentada, considerando mais uma vez a motivacao “lazer, recreio ou
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férias”. Como tal, a motivacdo acima apresentada representou cerca de 40,9%, onde a pratica
de City/ Short break surge em primeiro lugar, sendo que a sua maioria optou por experienciar
gastronomia, visitar monumentos e museus, ir as compras e ainda visitar espacos naturais. A

tabela seguinte apresenta o perfil do turista de acordo com os dados recolhidos:

Tabela 1- Perfil do Turista Cultural

Género 57% do sexo feminino
43% do sexo masculino
Faixa etaria 31 e 40 anos (24%)

19 a 25 anos (18%)
26 a 30 anos (17%)

Habilitacoes Literarias 43% Ensino Superior
34% Ensino Secundario
Estado Civil 50% casados

44% solteiros

2 pessoas (42%)
Dimenséao do agregado 1 pessoa (20%)
familiar 3 pessoas (18%)

4 pessoas (15%)
Meio de comunicacao/

divulgacao utilizado e

Fonte: autoria prépria, adaptado do IPDT/ Porto e Norte/ Aeroporto Sa Carneiro.

Realca-se ainda, o fato de os principais mercados emissores de turistas estrangeiros para
a regiao do Porto e Norte serem a Franca, Suica e Espanha, correspondendo a cerca de 54% das
viagens, tendo como base, a chegada ao Aeroporto Francisco Sa Carneiro.

No que diz respeito a sustentabilidade do Turismo Cultural em Portugal e de acordo com a
Estratégia Turismo 2027, a Histdria e a Cultura sao dois dos principais aspetos positivos no seu
desenvolvimento, procurando atingir e/ou desenvolver o mercado turistico alemao, francés,
inglés, espanhol e brasileiro. Ao mesmo tempo, a valorizacao do Patriménio e da Cultura fazem
parte de um dos 5 principais objetivos para o desenvolvimento do Turismo em Portugal nos
proximos 10 anos, procurando garantir a sua sustentabilidade através da preservacao e
valorizacao economica do patrimonio e identidade cultural, bem como, a compatibilizacao entre
a atividade turistica e a respetiva comunidade local contribuindo para a melhoria da qualidade de
vida dos seus habitantes. De acordo com a estratégia (2027) as linhas de atuacao vao focar-se
nesse sentido, mas também em fazer de Portugal um destino de congressos, eventos culturais e

desportivos de ambito internacional, tendo como base as seguintes premissas:
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v" Criacdo de projetos de conservacdo e valorizacdo do patrimonio edificado com valor
histdrico e cultural tornando-o acessivel a todos os publicos;

v’ Criacdo de conteudos e aplicacdes tecnologicas com vista & promocéo e dinamizacao
do patrimonio;

v" Valorizacao dos produtos regionais e dinamizacdo do comércio tradicional;

v’ Projetos de valorizacio e divulgacdo dos espacos e identidade local envolvendo a
participacao das respetivas comunidades;

v’ Valorizacdo do patriménio cultural imaterial;

v Melhoramento do espaco publico e eliminacdo das barreiras fisicas;

v" Apoio a associacoes culturais locais;

v’ Elaboracdo e implantacdo de estratégias para o desenvolvimento dos destinos
turisticos a nivel regional e local;

v’ Estruturacdo da oferta turistica em torno de roteiros/itinerarios de ambito historico e

cultural, apostando nos caminhos de Santiago, Fatima e Rede de Turismo Militar.

2.8. Chocolate no Turismo

O chocolate associado ao Turismo surge como uma nova oferta dentro do Turismo
Cultural, mais concretamente, proveniente da Gastronomia. Aqui, o chocolate deixa de ser
apenas um produto internacionalmente comercializado para ser explorado como atracéo
turistica, abordando diferentes contextos, desde a sua historia/ origens e cultura, formas de
producdo (desde o cacau até ao produto final, neste caso o chocolate) e respetivos sabores
(Gomez, 2017). Dentro deste ambito, o chocolate podera ser aplicado em espacos tematicos,
como é o caso dos Museus, Fabricas, Hotéis, Lojas, Restaurantes, Exposicoes, Parques
Tematicos e Carreiras Profissionais. Ao mesmo tempo, podera constituir-se como a principal
atracéo turistica de uma determinada cidade, dependendo dela maior parte dos fluxos turisticos
devido a sua singularidade e autenticidade (Gémez, 2016).

No caso concreto dos Museus do Chocolate, Gémez (2017) afirma que estes sao espacos
qgue demonstram uma dimensdo de territorialidade, focando-se na localizacdo geografica,
antiguidade, prestigio, posicionamento e servicos disponibilizados para o seu publico.
Apresentam-se assim como uma alternativa aos museus tradicionais, trazendo consigo novas
experiéncias, sendo a tecnologia um dos elementos em destaque, para que o visitante adote

uma postura ativa e em simultdneo passiva durante a visita, fazendo-o sentir parte da
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experiéncia. A maioria dos Museus do Chocolate esta situada na Europa, regra geral, em zonas
urbanas com uma ligacao intima ao chocolate. Exemplo disso é o caso de Bayonne, em Franca,
conhecida como a capital francesa do chocolate de acordo com a National Geographic, onde o
consumo de chocolate se desenvolveu na segunda metade do século XVIl e esta relacionado
com os portos de pesca sendo visto como um alimento portuario. O titulo de capital do chocolate
deve-se sobretudo as diversas lojas e fabricas de chocolate existentes na cidade. Outro exemplo,
¢ 0 caso do Museu apresentado neste Projeto que se encontra situado nas instalacées da antiga
fabrica de chocolates Avianense, sendo a primeira fabrica de chocolates em Portugal.

Por fim, conclui-se que o chocolate podera servir para dinamizar a oferta turistica de um
determinado destino como complemento ao Turismo Cultural, mas ao mesmo tempo, regenerar
antigos espacos relacionados com o chocolate para fins turisticos. Desta feita, o chocolate deixa
de ser apenas um produto comercializado para passar a ser patrimonializado e alvo de utilizacao

turistica.

2.9. Marketing nos Museus

Conforme cita Gémez (2017), o Marketing define-se como “uma ferramenta de gestéo,
analise e acao, composta por um conjunto de processos para criar, comunicar, fornecer e trocar
ofertas que tenham valor para os consumidores, clientes, parceiros e sociedade em geral”.
Desta feita, no ambito cultural, o Marketing apresenta-se como um conjunto de estratégias cujo
objetivo é a divulgacdo/promocao da cultura através das obras de arte e respetivos artistas nos
espacos museologicos (Marecos, 2009). Enquanto objeto comercial, pode apresentar-se como
uma forma de juntar os artistas/ produtores culturais e empresas com o objetivo de satisfazer o
publico que procura toda e qualquer forma de cultura, mas também através da criacao de
iniciativas desenvolvidas entre estes dois agentes com o objetivo de conseguirem
apoios/patrocinios para os seus projetos futuros.

Para Conte (2010), o marketing cultural tem como objetivos a formacao e participacao
ativa dos funcionarios nos varios projetos culturais, a criacao de uma relacao harmoniosa entre
0s espacos culturais e a comunidade local nunca esquecendo a realizacao de atividades voltadas
para a responsabilidade social, e por fim, reforcar/melhorar a imagem da empresa/entidade
junto do publico procurando potenciar a sua comunicacao dentro da estratégia delineada.

No caso dos museus, o papel do marketing consiste em colocar a disposicdo o0s

contetidos e ferramentas necessarias capazes de aumentar o nimero de visitas e o consequente
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retorno dos investimentos, mas ao mesmo tempo, aproximar a relacdo com 0S Seus
“stakeholders” (Kotler ¢/t in Fernandes et a/ 2016). Para Gomez (2016), o marketing voltado
para 0os Museus assenta em dois principios basilares, isto é, a difusdo da cultura acessivel a
todos e a sua comunicacao através da elaboracao de estratégias de marketing capazes de
reforcar a imagem e o posicionamento do museu perante a sua concorréncia, bem como,
perante o seu publico de forma a melhorar o servico/ experiéncia no futuro. Como tal, devera
ser centrado no publico-alvo realizando um estudo de mercado e elaborando o seu perfil
psicografico e demografico de forma o conhecer o tipo de visitante, as suas motivacdes e a
frequéncia das visitas (Gémez, 2017). Ao mesmo tempo, na respetiva forma
comunicacdo/promocdo o objetivo devera passar por tornar produto mais atrativo (Gdmez,
2017). Por sua vez, Sanguinetti (cit in Gomez, 2016) afirma que o desafio do marketing nos
Museus volta-se para a definicao dos principais segmentos e elaboracao das respetivas
estratégias prioritarias que se vao traduzir na criacao de um plano de marketing que inclua os
anuncios, promocdes, estratégias criativas e as funcbes que sdao desempenhadas pelo
departamento de relacdes publicas.

Desta feita, as estratégias adotadas num plano de marketing deverao ter efeitos a longo
prazo com o objetivo aproximar o visitante do museu e proporcionar-lhe uma experiéncia cada
vez mais positiva estimulando a vontade de regressar, criando assim uma relacao “intima”,
tentando-o fidelizar contribuindo para o aumento do numero de visitas (Fernandes ef a/. 2016).
Ao mesmo tempo, a direcdo de um Museu devera ter em conta o feedback do publico
relativamente as suas opcoes estratégicas, de forma a analisar o efeito/resultado das mesmas,
privilegiando a sua otimizacdo/ajuste caso seja necessario. Esta analise permitira que no futuro
as estratégias tragam ainda mais beneficios para o Museu, ou seja, provoguem interesse,
curiosidade e aproximacao junto do publico-alvo (patrimoniocultural.gov).

De acordo com Gémez (2017), na elaboracdo do plano de marketing de um museu,
deverdo ser tidas em conta as seguintes etapas:

1. Missao: descreve aquilo que o museu quer fazer, bem como, as suas politicas sociais e

culturais;

2. Andlise Interna: consiste em avaliar/analisar detalhadamente a estrutura do Museu,

tais como, as suas politicas e os recursos humanos, fisicos e financeiros;

3. Andlise de Mercado: refere-se a pesquisa e analise sobre o perfil dos visitantes, de

forma a aplicar no futuro diferentes estratégias capazes de tornar a experiéncia ainda
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atrativa e aumentar o numero de visitantes;

4. Andlise da Concorréncia: trata-se da concorréncia direta e indireta;

5. Andlise do Ambiente Externo: trata-se da analise da situacdo do Museu no mercado, as
suas vantagens competitivas, bem como, a elaboracao da respetiva analise SWOT;

6. Definicdo dos objetivos de marketing: constituem as metas que o Museu quer atingir,
devendo ser quantificadas e definido o periodo de tempo para as atingir. Porém, nao
se devem afastar da realidade do Museu, sendo objetivos passiveis de ser alcancados.

7. Posicionamento: permitirda ao Museu ver a posicdo que assume face aos seus
concorrentes, bem como, concluir quais as estratégias necessarias para atingir os

objetivos que permitirao atingir o posicionamento pretendido.

Tabela 2- Analise SWOT.

FORCA -~ USAR FRAQUEZA - ELIMINAR
O que faz o plblico nos visitar? Quais habilidades nos faltam? No que nfio
@ o | O que faz o piblico nos recomendar? somos bons?
;;' 7 | Quais sdo as habilidades que temos ¢ quais O que os outros fazem melhor que nos?
& & | sdo especialmente boas? Quais foram nossos fracassos, ¢ porque
2 = | O que fazemos ¢ que ninguém mais faz? falhamos?
2 Z | Quais foram nossos sucessos recentes ¢ Por que o pablico escolhe nosso concorrente?
< ™ | porqué? Por que nosso plblico ¢ membros nos
dexaram?
OPORTUNIDADE - APROVEITAR AMEACA - EVITAR
~ | Quais s3o os novos produtos ¢ servigos que Quais novas ideias, téenicas ¢ tecnologias
> | podemos oferecer? podem nos prejudicar?
o | Quais novas habilidades ¢ capacidades Quais competidores podem nos prejudicar?
E podemos adquirir? Existe alguma ameaga legal, econdmica ou
# | Como podemos nos tornar (nicos? politica que nos afete?
"' Quas 30 08 As necessidades de nossos consumidores estio
; publicos/mercados/necessidades podemos mudando?
z servir? Quais outras mudangas no ambiente pode nos
= | Quais mudangas no mercado podemos prejudicar?
;:; explorar?
- Quais novas ideias, téenicas ¢ tecnologias
podemos usar?

Fonte: Reproduzido de Fernandes ef al. (2016)

8. Definicdo do produto: neste caso o produto é o préprio museu, ou seja, 0 seu
ambiente fisico, as exposicdes, 0s Servicos e programas que oferece;

9. Preco: trata-se do preco de entrada, bem como, as politicas de preco e captacao
de recursos;

10. Distribuicéo: refere-se aos canais que permitem ao futuro visitante usufruir dos
produtos e servicos do Museu, sendo neste caso importante, o local onde se
realiza a experiéncia, o local de venda dos ingressos e ainda 0s respetivos

acessos (estacionamento, comboio, a pé, etc).
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11. Promocédo/Comunicacdo/Plano de Operacdo: sdo as acdes e estratégias
promocionais que poderao contribuir para aumentar a notoriedade do Museu e o
consequente aumento do nimero de visitas. O plano de operacdo é assim a
forma como as estratégias serdo aplicadas, os custos implicados e 0s recursos
necessarios. O plano de operacdo devera ser anual.

12. Monitorizagdo: a revisdio do plano de marketing/operacdo devera
revisto/analisado pelo menos duas vezes por ano de forma a concluir se as

medidas estdo a gerar os resultados pretendidos ou nao.

2.9.1. Publico de Museus

O publico que visita Museus varia de instituicdo para instituicdo, possuindo diferentes
motivacoes que poderao ser desencadeadas pelo tipo de exposicdes e pela tematica do espaco
apresentado. No entanto, existem caracteristicas que sao semelhantes em todos eles, que
deverdo ser alvo de estudo com o objetivo de identificar opinides, recolher sugestdes e
reacdes/comportamentos dos visitantes ao longo de toda a experiéncia, de forma a estabelecer
uma relacdo mais proxima entre o Museu, Publico e as obras apresentadas (Brahm, 2017). Por
outras palavras, a realizacdo de um estudo do publico de museus apresenta-se como uma
ferramenta essencial que permite tracar o perfil dos visitantes, estudar as suas motivacdes
culturais, gostos, opinides apds a experiéncia, bem como, 0s respetivos impactos provocados no
visitante para além do valor pago. A realizacao destes estudos vao possibilitar uma melhoria no
futuro no que respeita ao planeamento e a programacao das suas exposicoes, mas também,
estimular a visita mais frequente por parte do publico, levando-o a fidelizacdo (Brigola & Costa,
2014). Este tipo de estudos teve a sua origem no século XIX, destacando o estudo realizado por
Francis Galton, que observou e analisou o comportamento de visitantes em varios museus,
acompanhando-os durante toda a experiéncia. Mais tarde, no inicio do século XX, Benjamin
Gillman analisou a “fadiga museal”, referindo-se ao esforco realizado na observacao dos objetos
apresentados nos Museus. No ano de 1998, Falk e Dierking analisaram a experiéncia
Museologica, afirmando que esta resulta da interacdo entre as motivacoes/tipo de experiéncia
(visitante) com o seu contexto pessoal (carateristicas sociodemograficas, psicologicas e
experiéncias prévias), social (relacdo interpessoal com todos os intervenientes da visita, isto €, os
seus acompanhantes, os restantes visitantes e os funcionarios do Museu) e espacial/fisico

(localizacdo, acessos, arquitetura, sinalizacdo, apresentacdo das exposicdes, etc) que vao
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influenciar a experiéncia no museu e o respetivo custo-beneficio. Mais tarde, no século XXI,
destacam-se varias investigacoes direcionadas para a funcdo educativa dos Museus e a forma

como a informacao ¢ transmitida (Brigola & Costa, 2014).

EXPERIENCIA
INTERATIVA

Figura 1: Experiéncia Museoldgica (reproduzido de Santos, 2014).

No que respeita a Portugal, este tipo de estudos surgiram no campo da sociologia no
inicio dos anos 90, destacando o trabalho realizado por José Santos e José Neves sobre os
Museus municipais de Cascais, baseado em dados quantitativos através da analise documental
das estatisticas de visitas, entrevistas e inquéritos por questionario efetuados aos visitantes, com
0 objetivo de conseguirem comparar os diferentes publicos (Santos, 2014). No entanto, Santos
(2014) refere que em Portugal sdo poucos os estudos realizados pelos proprios museus,
concluindo que maior parte nao possui profissionais habilitados para tal e por esse mesmo
motivo, optam por criar parcerias com universidades sempre que pretendem realizar um
determinado estudo. Ao mesmo tempo, foi possivel verificar que sdo escassos 0s estudos que
avaliam as exposicoes e 0s programas educativos apresentados pelos espacos museolégicos, no
entanto, tem sido cada vez maior a aposta nos estudos voltados para as estatisticas, como é o
caso do numero total de visitantes (Santos, 2014).

De acordo com Carvalho (2005) existem 3 tipos de estudo de publico dos museus, sao
eles:

v" Descritivos: funcionam como uma analise diagnostico focada no tipo de perfil do
publico, consistindo numa recolha de dados ao longo do ano, tais como, a faixa etaria,
sexo, escolaridade, residéncia, o meio de comunicacao que levou ao conhecimento do
museu, a motivacdo principal, o meio de transporte utilizado, o numero de
acompanhantes, entre outros dados, que permitirao quantificar e segmentar o seu

publico, mas também, registar modificacdes/alteracdes nos seus visitantes;
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v" Avaliacdo: este tipo de estudo refere-se ao contributo que as exposicoes e programas
educativos trazem para os seus visitantes, sendo aqui importante estudar a psicologia
do visitante, o processo de comunicacdo museoldgica e a percecao que 0S mMesmos
tém sobre as exposicoes;

v’ Teoricos: recorrem a literatura para avaliar e entender a eficacia dos museus enquanto

espaco educativo e consequentes influéncias no visitante.

No que respeita a caraterizacdo do perfil dos publicos de Museus, destaca-se um estudo
realizado pela Australian Museum Audience Research Centre, que os define como um publico de
grau escolar superior, pertencentes a uma classe social e econdmica consequentemente mais
elevada, cuja idade varia entre a juvenil e a adulta (30 e os 50 anos), realizando geralmente as
visitas em familia. Neste estudo foi ainda possivel concluir que as motivacdes que levam a
realizacdo da visita, devem-se ao tempo disponivel para o lazer, o desejo de fazer algo com a
familia e/ou amigos, o entretenimento e divertimento, a participacdo em novas experiéncias,
mas sobretudo, a satisfacao pessoal. Ao mesmo tempo, a criacao de exposicoes/atividades
especificas poderao atrair novos publicos aumentando assim a sua variedade visitantes
(Simplicio, 2010). Simplicio (2010) afirma que diferentes contextos vao influenciar a participacdo
ativa ou passiva do publico ao longo da experiéncia, como é o caso do contexto pessoal referente
as expetativas do visitante, o contexto institucional referente a popularidade do Museu e as
fontes de informacao utilizadas para realizacao da visita.

Marilin Hood (1983) (c/t in Brahm, 201/) divide o publico de museus em 3 categorias de

acordo com a sua assiduidade: publico frequente sendo aquele que visita pelo menos 3 vezes

por ano; publico eventual que visita no maximo uma a duas vezes por ano; ndo publico, nao

visita um Museu pelo menos ha 2 anos. Por seu lado, Koptcke (2012) (cit in Brahm, 2017)
também faz uma divisdo do publico mas em quatro categorias, sendo neste caso: o publico,

tratando-se dos visitantes efetivos/assiduos ou préximos dessa situacéo; o publico potencial, que

se trata de grupos que possuem carateristicas semelhantes ao publico efetivo, podendo vir a
tornar-se futuros visitantes; Nao publico, sendo as pessoas que nao visitam museus e nao
demonstram interesse em fazé-lo; Populacao, que se trata dos habitantes que estao inseridos
meio envolvente do Museu.

Por fim, ao falar-se dos estudos de pubico, poder-se-a ainda ter em conta a analise de um

segmento em concreto, neste caso, as familias, procurando entender os motivos que as levou a
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visitar um museu, 0s seus comportamentos durante a visita, a forma como se relacionam e
interagem com o espaco, bem como, a aprendizagem que obtiveram e qual o papel dos adultos

ao longo da mesma (Santos, 2014).

2.9.2.Jornada do Consumidor

Conforme afirma Sousa (2016), a jornada do consumidor é descrita na literatura como
“uma viagem, que se inicia com a descoberta dos produtos, seguida de apreciacoes e fesles,
procura e aquisicao, e finalmente a entrega, podendo em alguns casos haver ainda refornos de
proaduto”.

Portela (n.d.), afirma que este processo se inicia quando o potencial consumidor se
apercebe de uma necessidade provocada por estimulos internos ou externos devido as acdes de
marketing levadas a cabo pelas empresas. Apos este estimulo, o consumidor pondera a compra
de um determinado produto passando para a fase de pesquisa sobre 0 mesmo, optando ainda
por uma pesquisa adicional para obter um conhecimento mais detalhado sobre a sua possivel
escolha ou tomar conhecimento de outras opcdes com preco mais acessivel. Regra geral, para
determinados produtos, os consumidores optam pela pesquisa através de meios online, no
entanto, para os produtos de vestuario, saude, beleza e tecnologia, 0s consumidores optam pela
ida a lojas fisicas sendo a forma mais eficaz de terem contato com o produto/servico e obter
informacdes de uma forma mais rapida. Depois de considerar as varias opcles possiveis, o
consumidor decide qual o produto que vai comprar, o preco e onde compra. Apds a compra, 0
consumidor pode optar por levantar diretamente o produto numa loja fisica, recebé4o num
determinado local mediante a contratacdo de uma transportadora ou recolhé-lo num posto de
correio. Depois de adquirir o produto, destaca-se o pos-venda, sendo a fase em que o0s
consumidores avaliam a satisfacao da compra. De acordo com um estudo referido pelo autor, no
processo de compra, os clientes masculinos destacam como elementos chave a velocidade e a
eficiéncia, enquanto os clientes femininos destacam os precos baixos, limpeza e qualidade.
Desta feita, a pesquisa da jornada do consumidor permite responder a algumas perguntas
essenciais, tais como: quando optaram pela escolha do produto, onde e como o
encontraram/compraram.

Através desta pesquisa/estudo é possivel analisar e descobrir os varios pontos de contato
entre consumidor e marca, bem como, criar estratégias para atrair futuros consumidores e

fortalecer relagcdes com os clientes ja existentes (Jornada de Compra do Cliente, 2018).
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No caso das empresas/entidades, a elaboracao de um mapa da jornada do consumidor é
fundamental, sendo uma forma de obter maior conhecimento sobre o cliente/possivel cliente,
percebendo o seu comportamento ao longo de todo o processo, medindo a sua interacao com a
empresa, os canais de informacéo/contato com o cliente, bem como, o contetido acedido até a
fase da compra. Através deste mapeamento é possivel atrair novos consumidores e fidelizar os
ja existentes. No caso dos Museus, tendo em conta que sdo espacos que retratam historias do
passado, o seu mapeamento é feito desde a escolha de um museu em especifico, até a
aquisicao do servico e satisfacdo ao longo da experiéncia mas também a satisfacdo apos a visita.

Sob o ponto de vista museoldgico, Rosenbaum, Otalora e Ramirez (2017), descrevem o
mapeamento da jornada do consumidor como uma forma de representacdo das interacdes entre
0s visitantes e um determinado espaco museoldgico durante todo o processo de compra. Através
do referido mapa é possivel recolher todos os pontos de contato que os clientes encontrardo ao
longo da experiéncia, permitindo que a administracdo consiga criar novas estratégias de venda
(servicos) e atracdo com o objetivo de melhorar a experiéncia do consumidor em cada ponto de
contato, mas também, a eficacia na prestacéo do servico e fidelizacao dos clientes ja existentes.
No que respeita aos pontos de contato, estes sao representados horizontalmente de acordo com
a linha do tempo/duracao da experiéncia. Esta linha ¢é dividida em trés periodos, sendo eles, a
pré-compra/servico, compra/servico, pos-compra/servico. O periodo de pré-compra é descrito
como a experiéncia dos clientes antes da aquisicao do servico. Aqui os pontos de contato
poderdo ser anuncios em revistas, televisdes, jornais ou radios, publicacdes nas redes sociais,
correio eletronico, entre outros. Quanto ao periodo de compra, 0s pontos de contato surgem
aquando a aquisicao do servico por parte dos clientes, tais como, a interacao com funcionarios,
visita a loja do museu, estacionamento, satisfacdo com o servico, etc. Por fim, o periodo de pos-
compra, refere-se & experiéncia do cliente apds o usufruto do servico real. E neste periodo que
0s pontos de contato poderdo ser uma foto da visita publicada nas redes sociais, promocoes
especiais como forma de incentivo ao regresso dos visitantes, recomendacao a outras pessoas,
etc. Apos a identificacao de todos os pontos de contato nos trés periodos, cabe a administracao
desenvolver um eixo vertical que descreva as estratégias que vao ser criadas em cada ponto.
Este eixo apresenta-se mais complexo que o horizontal, uma vez que define a eficacia do mapa.

Exemplo do mapeamento da jornada do consumidor é o caso a aplicacdo para telemdvel e
iPod, denominada Kunstporten, desenvolvida para familias com filhos e jovens em visitas de

estudo. Trata-se de um projeto que envolveu sete museus de arte noruegueses, com o objetivo
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de evitar que a visita aos museus seja padronizada, isto ¢, com um caminho pré-definido,
levando assim a que o visitante se mobilize dentro deste espaco de acordo com 0s seus proprios
interesses com recurso a aplicacdo. Como tal, para a criacdo da aplicacdo e desenvolvimento do
respetivo design foi necessario um estudo pratico, realizado em varios museus através da
analise e mapeamento da experiéncia de um determinado publico-alvo previamente definido,
registando a sua movimentacdo, comentarios e emocdes ao longo da visita. De realcar ainda,

que este estudo foi realizado entre 2012 e 2013 (Varvin, Fauskerud et al. 2014).

Figura 2- aplicacéo Kunstporten (reproduzido de kreativtforum.no).
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3. Metodologia

3.1. Estudo de Caso

Em termos metodologicos, o presente Plano de Marketing assentou na analise e recolha
de dados qualitativos e quantitativos, no entanto, foram os segundos que se demonstraram
determinantes no desenvolvimento do presente estudo de caso.

Na primeira fase de trabalhos, o foco passou pelo enquadramento tedrico do respetivo
tema, através da andlise de artigos cientificos, teses de mestrado/doutoramento, revistas e
contetdo de websites voltados para a tematica. Alguns conceitos como, o Turismo Cultural,
Patrimonio Industrial, Marketing Cultural, Jornada do Consumidor, Chocolate associado ao
Turismo, entre outros, foram considerados relevantes no desenvolvimento do presente projeto.

Realizada a pesquisa de informacéao, seguiu-se a segunda fase de trabalhos, sendo aqui
apresentado o respetivo Plano de Marketing do Museu Interativo da Fabrica do Chocolate,
encontrando-se esta fase divida em varias etapas:

A primeira passou pela definicdo dos objetivos e analise dos contextos, seguida da
observacdo direta do espaco, mais concretamente, do Museu da Fabrica do Chocolate, mas
também do seu principal concorrente (Museu dos Chocolates Avianense). Esta observacédo foi
conseguida através da realizacao de visitas aos referidos espacos e da interacao com os seus
responsaveis, de forma a perceber o seu funcionamento. Nesta etapa, foram ainda recolhidas
varias informacoes, tais como, as formas de promocédo/comunicacado utilizadas, os canais de
distribuicao, a organizacdo dos espacos e respetivos pontos fortes e fracos.

Quanto a 2% etapa, o foco passou pela aplicacdo de um inquérito por questionario aos
visitantes do Museu (100 inquiridos), com o objetivo analisar/ estudar o seu perfil. Todas as
informacdes e dados recolhidos em ambas as etapas permitiram a elaboracédo de dois mapas de
experiéncia do consumidor (jornada do consumidor), sendo o primeiro focado nos visitantes com
origem do Hotel (visita incluida no pacote de alojamento) e o segundo focado nos visitantes
externos.

Por fim, e como ultima etapa, foram delineadas as estratégias a adotar que permitirdo
atingir os objetivos delineados, bem como, a elaboracdo da respetiva orcamentacdo e suas

conclusoes.
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3.2. Fabrica do Chocolate Hotel/ Restaurante/ Museu

Figura 3- Fabrica do Chocolate antes e depois (reproduzido de

olharvianadocastelo.blogspot.com)

Foi no ano de 1914, mais concretamente em Viana do Castelo (consultar caraterizacao
turistica no Anexo 1), na Rua do Gontim, que foi fundada por Antdnio José Lima, empreendedor
local, uma das mais antigas fabricas de chocolate em Portugal, neste caso, a centenaria marca
Avianense, sendo um espaco projetado pelo arquiteto vianense, José Fernandes Martins (1866-
1945). Passados quase 100 anos, a fabrica faliu e fechou portas no ano de 2004, até que o
empresario Luciano Costa comprou a marca Avianense, bem como, maior parte dos
equipamentos de producao, transferindo-os para a freguesia de Durrdes pertencente a cidade de
Barcelos, reativando assim a marca Avianense no ano de 2005. Foi entdo que as instalacoes
iniciais situadas no coracao da cidade de Viana do Castelo (Rua do Gontim), ficaram ao devoluto
até que em 2012 foram compradas por um grupo de investidoras (Goretti Silva, Graca Neves e
Alexandra Correia) que recuperaram e reconverteram o edificio (mantendo a sua fachada -
protegida pelo IGESPAR, atual DGPC) criando um espaco tematico e turistico composto por um
Hotel, Restaurante, Loja, Museu e Gabinete de Chocoterapia, com inauguracdo em Junho de
2014. Conforme foi transmitido pela Diretora de Marketing, Dra. Madalena Dinis, nunca esteve

em equacao aplicar esta tematica num outro espaco, uma vez que a ideia surgiu no momento
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em que a Diretora do Hotel, Goretti Silva, tomou conhecimento que o imoével se encontrava para
venda, sendo a criacao do projeto neste espaco a unica opcao possivel devido a sua historia e
simbologia.

Os objetivos da sua criacdo prenderam-se sobretudo a necessidade dar uma nova vida e
um papel diferente a este edificio centenario, criando um espaco de lazer e educacao,
procurando preservar a memdria do chocolate em Viana do Castelo, mas também, constituir
uma oferta turistica Unica e singular no pais contribuindo para o aumento do Turismo local.

No que diz respeito ao Hotel, ¢ um espaco composto por 18 quartos tematizados, sendo
16 deles tematizados e 2 ndo tematizados, possuindo 5 suites duplex. Poder-se-d0 encontrar
quartos decorados através de parcerias com marcas de chocolate nacionais (Regina, Casa
Grande, Arcadia) e internacionais (Valrhona), enquanto outros apresentam uma decoracéo
voltada para a arte, cinema, literatura, historia do cacau e tipologias de chocolate, como se pode
comprovar de seguida:

1) Theobroma de Cacau- inspirado na origem do chocolate. "Theobroma Cacau" é o

nome cientifico da planta "cacaueiro" que da origem ao cacau (fruto) utilizado para
fazer chocolate;

2) Roca- representa as Rocas de Cacau, com inspiracdo sobretudo nas rocas existentes
em S. Tomé e Brasil. Para além da decoracdo do quarto possuir uma imagem de
fundo representativa da zona de secagem das sementes de cacau, € composto
também por elementos como a madeira em cru, portas e janelas em madeira
colorida, bem como, as balaustradas que relembram as casas dos proprietarios das
Rocas;

3) Maya- quarto inspirado numa das primeiras civilizacoes a ter contato e a trabalhar
com o cacau. A parede do quarto onde esta situada a cabeceira da cama é composta
por varios simbolos Maias associados a este fruto, sendo esta parede esculpida por
um artista local;

4)  Willy Wonka- € um quarto inspirado na conhecida historia de Roald Dahl "Charlie e a
Fabrica de chocolate", que recria todo o universo de Willy Wonka, transportando os
hospedes para o imaginario desta histéria infantil escrita em 1964. Destaca-se o fato
de as mesinhas de cabeceira terem o formato da cartola do Sr. Wonka, a cabeceira da
cama ser uma réplica do “Golden Ticket” e ainda uma das paredes estar decorada

com um rio de chocolate a verter de uma cascata;
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5) Arcadia- quarto decorado em parceria com a marca Arcadia, sendo uma fabrica de
confeitaria artesanal de referéncia na cidade do Porto. Um dos roupeiros é constituido
por um painel vintage sobre a Confeitaria.

6) Dali- quarto que homenageia a arte, tendo Salvador Dali como a grande fonte de
inspiracdo. Aqui esta exposta uma réplica da sua obra "Cup of chocolate / En
attendant le chocolat", que faz parte de um conjunto de gravuras de Dali que ilustram
7 contos do escritor Jacques Casanova;

7) Cinema- inspirado no filme "Chocolat" realizado pelo sueco Lasse Hallstrém, numa
adaptacao para cinema do romance homoénimo de Joanne Harris, com Juliette
Binoche e Johnny Depp nos papéis principais;

8) Estdrias- quarto relacionado com a literatura, nomeadamente, com o livro “Chocolate.
Historias para ler e chorar por mais” que inspirou a sua decoracao;

9) Musica- quarto que relaciona o chocolate como elemento inspirador na musica, como
é 0 caso dos conhecidos artistas Beatles, Charlie Walker, Guy Davis, Gorillaz, Rufus
Wainright, Marisa Monte e Xuxa, Kylie Minogue, Prince, Madonna, entre outros. Aqui a
cabeceira da cama assume a forma de um teclado de piano, entre outros
apontamentos decorativos que relacionam estes dois campos;

10) Suite Romance- quarto que apresenta uma associacdo natural entre o chocolate e 0
romance, sendo um espaco dedicado para 0s mais apaixonados. De realcar ainda que
a estadia nesta Suite pode ser acompanhada de uma massagem com chocolate ou
ainda de uma fonte de chocolate com fruta da época e espumante.

11) Chocolate Negro- inspirado nesta tipologia de chocolate, em que a cabeceira de cama

tem formato de tablete de chocolate negro, candeeiros que dao a sensacao do
chocolate a derreter, um porta-malas que séo cubos de chocolate empilhados e ainda
uma parede com forma de tablete de chocolate.

12) Chocolate de Leite- € o segundo dos trés quartos inspirados nas 3 tipologias de

chocolate, sendo que, neste caso a decoracao da a sensacao que o chocolate escorre
pelas paredes, onde a cabeceira de cama tem forma de tablete e as mesas-de-
cabeceira tém o aspeto de quem ja levou uma dentada de algum hospede.

13) Chocolate Branco- ultimo quarto da trilogia de chocolates beneficiando de uma

localizacdo privilegiada com duas frentes da fachada da Fabrica do Chocolate. A
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cabeceira da cama, bem como, as paredes também assumem a forma de tablete de
chocolate.

14) Suite Casa Grande- suite decorada através da parceria com a marca Casa Grande

Chocolatier, destacando-se pela sua decoracdo arrojada devido & presenca da réplica
de uma vaca amarela, um candeeiro feito de garrafas de leite e uma cabeceira da
cama em forma de tablete de chocolate.

15) Suite Regina- suite decorada através da parceria com a marca Regina, com a
existéncia de um candeeiro inspirado nas famosas sombrinhas, as fantasias de
chocolate na parede e até uma maquina de furos para utilizacdo do hdspede.

16) Suite Hansel & Gretel- inspirada na historia de Hansel and Gretel e a casinha de

doces/chocolates. O piso inferior possui uma “casa de doces”, enquanto o superior
possui numa das paredes uma réplica com uma das primeiras ilustracdoes deste
conto.

Importa realcar, que em qualquer um dos quartos os clientes poderdo encontrar
chocolates de boas-vindas, amenities com aroma a chocolate e visita gratuita ao Museu
Interativo da Fabrica do Chocolate.

No que concerne ao Restaurante, € um espaco que possui inspiracao na cozinha tipica
regional minhota, aliada a um toque mais contemporaneo com pequenos apontamentos de
chocolate (cacau, grué, reducdo balsamica, etc). O preco médio de uma refeicdo a carta ronda
os 20-25€, no entanto, existe um menu semanal cujos valores variam entre os 7,5-12,5€. Aos
Domingos, o almoco funciona em forma de brunch, com o valor de 18€ para adultos e 10€ para
criancas.

Através do gabinete de Chocoterapia é possivel realizar tratamentos de esfoliacdo e/ou
massagens de relaxamento, incluindo tratamento para casais, com produtos feitos a base do
chocolate.

Relativamente ao Museu, ¢ um espaco multifacetado que oferece um conjunto de
solucdes interpretativas sobre o chocolate e o cacau, com uma forte componente tecnoldgica e
interativa, dividido em 5 espacos distintos, interligados e organizados em circuito, abordando as
origens do cacau, passando pela sua histdria, criadores e formas de producado de chocolate.

Em suma, o projeto Fabrica do Chocolate, surge como um espaco diferenciador e
multidisciplinar que oferece a comunidade local e a todos os turistas uma variada oferta turistica

num unico espaco com identidade historica e cultural.
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4. Andlise dos Questionarios

Uma das metodologias delineadas para a elaboracao do presente Plano de Marketing foi a
realizacdo de um questionario aplicado aos visitantes do Museu Interativo da Fabrica do
Chocolate, com o objetivo de conhecer o seu perfil, consultar a sua opinido e analisar as suas
preferéncias. No total foram efetuados 100 questionarios a visitantes provenientes do Hotel
(visita incluida no pacote de alojamento) e a visitantes externos.

Através da amostra recolhida, conclui-se que 42% dos inquiridos sdo do sexo feminino e
58% do sexo Feminino, cuja idade média é de 38,92 anos (N=78; DP=11,52), no entanto,
realca-se que o intervalo de idades mais significativo no presente estudo se fixou entre os 25 e
0s 45 anos. Cerca de 77% possuem nacionalidade Portuguesa, seguido de 13% provenientes de
Espanha. De acordo com a informacéo fornecida pelo Museu da Fabrica do Chocolate no que
respeita aos seus dados anuais, estes foram os dois paises que geraram maior fluxo de visitas,
contudo, a percentagem referente aos visitantes Espanhois ¢ maior do que a apresentada no

guestionario e a dos visitantes Portugueses € ligeiramente menor.
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Grafico 1- Idade dos visitantes do Museu (autoria prépria).

No caso Portugués, é possivel constatar através da tabela abaixo apresentada, que foram
apenas 67 inquiridos a mencionar a sua cidade (pergunta de resposta aberta), sendo que, a

maioria reside no Distrito do Porto, seguido do Distrito de Aveiro e Braga. Destaca-se pela
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negativa a existéncia de apenas um visitante residente em Viana do Castelo, numero que se

esperaria superior devido ao enquadramento do Museu.

Tabela 3- Cidade de origem dos visitantes.

Amarante, Felgueiras, Maia, Matosinhos,
Distrito do Porto 29
Pacos de Ferreira, Paredes, V.N.Gaia
Anadia, Oliveira de Azemeéis, Santa Maria da
Distrito de Aveiro 10
Feira, Vale de Cambra
Barcelos, Braga, Cabeceiras de Basto,
Distrito de Braga 9
Esposende
Distrito de Braganca 2 Braganca
Distrito de Vila Real 2 Chaves
Distrito da Guarda 1 Guarda
Distrito de Viseu 1 Lamego
Distrito de Leiria 3 Leiria
Distrito de Lisboa 6 Lisboa
Distrito de Setubal 2 Montijo
Distrito de Santarém 1 Santarém
Distrito Viana do
1 Viana do Castelo
Castelo

onte: Autoria propria.

No que respeita ao nivel de escolaridade, verificou-se que a maior parte dos visitantes
apresentam um nivel de formacdo Superior, isto &, Licenciatura (42,7%), Mestrado (17,7%) e
Doutoramento (5,2%). Por seu lado, o Ensino Secundario aparece logo abaixo com uma
percentagem de 18,8%. Ao mesmo tempo, a nivel profissional, destacam-se as areas da Saude,
Gestao, Turismo, Engenharia, Educacao, Comercial/ Vendas, Secretariado e Justica.

Relativamente as questdes seguintes, optou-se por perguntar aos visitantes qual a sua
origem, isto &, se visitaram o Museu pelo simples fato de estarem alojados no hotel (visita

incluida no pacote de alojamento) ou se visitaram por outros motivos alheios ao alojamento.
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Como tal, foi possivel verificar que 66% dos visitantes estavam hospedados no hotel, enquanto
34%, se apresentam como visitantes externos, no entanto, realca-se o fato de 97% estar a visitar
0 Museu pela 1° vez e os restantes 3% estarem a visitar pela segunda. 45,8% dos visitantes
foram acompanhados por mais de duas pessoas, concluindo assim que na maior parte dos
casos as visitas sdo realizadas no minimo por 3 pessoas.

No que respeita ao canal de informacao, maior parte dos inquiridos obteve conhecimento
acerca do Museu através da Internet, no entanto, as Revistas/ Jornais, Televisao e a
recomendacao de Amigos/ Familiares, tiveram um papel preponderante, apresentando-se assim

como 0s meios de comunicacao mais eficazes (ver grafico abaixo).
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Grafico 2- Como conheceram o Museu (autoria prépria).

Quanto aos motivos da visita, independentemente da origem do visitante, foi possivel
concluir que a “Curiosidade” foi o motivo em destaque com 41%, devendo-se sobretudo a
tematica do espaco e a sua singularidade em Portugal. A “publicidade” apresenta uma
percentagem de 10% no que diz respeito as motivacdes, no entanto, realca-se o fato de o Museu
ser visto como um complemento de visita a cidade de Viana do Castelo, sobretudo, pela
comunicacao realizada online e pela presenca em guias turisticos impressos, salientando, a

presenca na brochura dos Museus da cidade de Viana do Castelo.
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W Apreciadores de chocolate
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W Publicidade

Gréafico 3- Motivo(s) da visita ao Museu (autoria propria).

W Complemento de visita a cidade

W Recomendacdo Amigos/Familiares

W Visita incluida no pacote de alojamento

Apds a aplicacdo das questdes acima referidas que permitiram tracar o perfil dos

inquiridos, o foco do presente questionario passou pela analise da experiéncia no museu através

da classificacdo de uma forma genérica, do staff, equipamentos, infraestruturas, entre outros

elementos, mas também pela classificacdo de uma forma mais especifica, no que respeita a

avaliacao das diferentes salas.

Satisfacdo Final 445

Relacdo Qualidade, Preco

Conforto das Salas/ Qualidade das instalacdes
Eficdcia dos Funciondrios 481

Simpatia dos Funciondrios 4,86
Cualidade das aplicacdes multimédia
Qualidade da Informacdo das salas 4432

Organizacdo salas

Expetativa Inicial

Grafico 4- Classificacao da Visita (autoria propria).
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No que diz respeito a classificacdo da experiéncia, conforme se pode constatar no grafico
acima apresentado, esta demonstrou-se positiva, sendo na maior parte dos casos considerada
como uma “Boa” experiéncia, no entanto, realca-se que o elemento com maior pontuacdo foi a
“Eficacia” e a “Simpatia dos Funcionarios”, sendo um aspeto fundamental na sustentabilidade
do Museu, aliado as qualificacées académicas que os seus colaboradores possuem. Ao mesmo
tempo, denotou-se alguma reserva no que respeita a expetativa inicial, podendo dever-se ao fato
de se tratar de um conceito inovador que podera gerar alguma desconfianca relativamente ao
tipo de experiéncia esperado, contudo, verificou-se que a satisfacao final superou a expetativa
inicial, subindo de 4 pontos para 4,45 estando muito proximo da classificacdo “Muito Boa”. No
que respeita as classificacdes mais baixas, evidenciam-se a “Relacdo Qualidade/Preco” (4,17) e
a “Qualidade das Aplicacdes Multimédia” (4,03). Relativamente a primeira, foi referido pelos
inquiridos o fato de o preco ser um pouco alto (média 6€; 8€/adulto sem estar acompanhado
pela familia), no entanto, por se tratar de um Museu privado leva a que os valores se
apresentem desta forma. Por este motivo, bem como, pela sua tematica, os Museus publicos
néo sao considerados concorréncia direta do Museu da Fabrica do Chocolate e ao mesmo
tempo, o tipo de experiéncia apresentado também ¢é diferente. Relativamente & “Qualidade das
Aplicacdes de Multimédia”, durante o periodo de aplicacao dos questionarios, verificou-se a
ocorréncia de alguns problemas de manutencdao em duas salas importantes na visita, que
afetaram a experiéncia levando a este feedback negativo, no entanto, em condicées normais esta
classificacao seria mais alta, sendo desta forma, visto como o lado negativo da aposta em
espacos tecnologicos e interativos.

Segue-se a avaliacdo de cada uma das salas do museu, de forma a concluir aquelas que
mais despertaram emocdes positivas e negativas nos visitantes. Como tal, através da analise do
grafico abaixo apresentado, é possivel constatar que de uma forma geral as salas estao
classificadas acima de 4 pontos, demonstrando uma vez mais a sua qualidade, no entanto, o
principal destaque vai para a Sala Fabrica que apesar de ter apresentado pequenos problemas
de manutencado no periodo em que o questionario foi aplicado, surge como a sala preferida na
escolha dos inquiridos, sobretudo pelo tipo de experiéncia aqui realizado, adaptada as variadas
faixas etarias, sendo simulada a criacdo da propria tablete de chocolate com recurso as
maquinas e utilizacdo das batas a disposicdo. Ao mesmo tempo, por se tratar da ultima sala do

Museu, faz com que a memdria da experiéncia seja mais recente na mente do visitante aquando
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a realizacao do questionario, podendo surgir como elemento diferenciador no seu preenchimento

em comparacao com a avaliacao das restantes salas.

sala Culto _ DP=0,737

sala Mundi -_ DP=0,682

Sala Xocolatl -_ DP=0,950

sala Origens W DP=0,720
3,;15 rlt 4,;]5 4:1 4,I15 42 4725 43

Grafico 5: Avaliacdo das Salas (autoria propria).

Quanto as salas com cotacdo mais baixa, destacam-se a Xocolatl e a Culto. Relativamente
a primeira, a baixa cotacdo deve-se sobretudo aos problemas técnicos existentes, tendo em
conta que o visitante aqui podera experienciar a visualizacao de um Filme em 4D, no entanto,
aquando a aplicacdo do questionario, o filme estava a ser exibido na versdo 2D devido a um
problema existente na tela de projecao, no entanto, as sensacdes 4D mantiveram-se. Foi ainda
referido pelos colaboradores do Museu que esta sala € uma das preferidas quando se encontra
100% funcional.

Relativamente a Sala Culto, a menor pontuacdo deve-se & menor decoracdo
comparativamente com as restantes salas, mas também, pelo formato de apresentacdo dos
contetidos que poderao ser um pouco mais complexos para determinados publicos mais velhos
(totem interativos) devido aos meios tecnoldgicos e interativos aqui utilizados. Ao mesmo tempo,
o fato de ndo possuir atrativos capazes de entreter o publico mais jovem (criancas), faz com que
estas se dirijam diretamente para a sala seguinte (Fabrica), impedindo que os familiares
permanecam algum tempo nesta sala.

No que respeita a parte final do questionario, pretendeu-se recolher respostas sobre os
aspetos que mais e menos agradaram os visitantes, sugestoes e ainda se pretenderiam voltar a
visitar e/ou recomendariam o Museu do Chocolate. Como tal, foi possivel constatar que a
conclusdao final por parte dos visitantes foi positiva, uma vez que 99% dos inquiridos
recomendam o Museu, 84% voltariam a visitar e 62,9% partilhariam a fotografia de boas vindas
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nas redes sociais. De entre os aspetos positivos mais referidos aponta-se o fato de se tratar de
uma boa experiéncia em familia, enriquecedora e educativa, mas também, a sua decoracao, as
animacdes existentes, os funcionarios, o cheiro a chocolate, o acolhimento, a interatividade,
organizacdo do espaco e sua tematica. Ao mesmo tempo, classificam a visita como uma
experiéncia unica e muito interessante, sendo um espaco onde é possivel conhecer toda a
historia, evolucdo e producdo do chocolate. Como aspetos negativos, foram referidas as
falhas/avarias existentes em alguns equipamentos e a necessidade de um contato direto com o
chocolate através da utilizacao de algumas pecas expositivas.

Por fim, como sugestdes relevantes, sdo apontadas a melhoria de algumas salas interativas
voltadas para interacdo com as criancas, a explicacdo da ultima sala (Fabrica) em diversos

idiomas para além do Portugués/Inglés e a reducéo do preco de entrada.

5. Plano de Marketing do Museu Interativo da Fabrica do Chocolate

5.1. Visdo
Devido ao fato de ser o primeiro Museu tematico do chocolate a surgir em Portugal, o
Museu em estudo tem como visdo tornar-se numa referéncia a nivel local, nacional e

internacional, contribuindo ao mesmo tempo para o desenvolvimento turistico local.

5.2. Missao

A Missao do Museu Interativo da Fabrica do Chocolate é apresentar um espaco dinamico
e educativo que proporciona experiéncias de entretenimento, edutenimento e aprendizagem com
0 recurso a mais alta tecnologia, procurando contribuir para o conhecimento da origem, histéria,
propriedades, formas de producdo e beneficios do chocolate. Ao mesmo tempo, procura
sensibilizar as pessoas demonstrando as condicdes dos trabalhadores nas Rocas do cacau,
nomeadamente, problemas relacionados com a exploracao infantil, apresentando algumas
campanhas de sensibilizacdo e estratégias adotadas por algumas marcas conhecidas com o
objetivo de proporcionar melhores condicdes de vida e trabalho nas Rocas, bem como, nos

paises explorados.
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5.3. Anélise SWOT

A presente analise foi elaborada com base na interacdo/contato direto com o Museu

Interativo da Fabrica do Chocolate e o respetivo meio envolvente, mas ao mesmo tempo, através

da analise dos questionarios aplicados aos seus visitantes.

Tabela 4- Analise SWOT.

Pontos fortes (S)

S1. Equipa jovem, dinamica e com conhecimento das necessidades dos
clientes;

S2. Museu moderno, interativo (hig tech), dinamico e sensorial
(tecnologia 4D; jogos interativos; realidade aumentada; audioguia;
etc);

S3. Parcerias com diversas entidades (escolas, clubes, lares, SPSS, etc);

S4. Localizacdo no Centro Histdrico de Viana do Castelo;

S5. Combinacdo Museu,/ Hotel/ Restaurante/ Loja;

S6. Contetdo disponibilizado em varias linguas;

S7. Descontos para familias, séniores, escolas e promocdes especiais
(Domingo);

S8. Localizacéo face a concorréncia;

S9. Pioneiro em Portugal dentro da tematica do Chocolate;

S10. Instalacdes preparadas para receber pessoas com mobilidade

reduzida;

S11. Horario de Funcionamento de Segunda a Domingo.

S12. Museu que aborda a tematica do chocolate desde a sua origem

(cacau) até a forma de producédo.

Pontos fracos (W)

W1. Menor investimento em promocéo offline;

W2. Precos mais elevados em comparacao com a concorréncia (Museu
privado);

W3. Inexisténcia de esculturas em chocolate para exposicédo e outros
materiais similares;

W4, Falta de iniciativas voltadas para a populacéo local;

W5. Problemas de manutencao em algumas salas.

Oportunidades (O)

01. Aumento do Turismo em Portugal, nomeadamente, na regido Porto e
Norte;

02. Riqueza histdrica e cultural da cidade;

03. Proximidade dos aeroportos de Vigo e Porto;

04. Proximidade com Espanha;

05. Eventos realizados na cidade entre Junho e Setembro (época alta),
nomeadamente, a Romaria de Nossa Sra. da Agonia.

Ameacas
(M

T1. Concorréncia;

T2. Falta de sinalizacdo nas proximidades da cidade;
T3. Sinalizacéo existente é pouco explicita/detalhada;
T4. Sazonalidade;

T5. Falta de estacionamento gratuito.

Fonte: autoria propria.
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Analisando a tabela acima apresentada, realcam-se os seguintes aspetos:

v Pontos Fortes (S): A existéncia de audioguias cujo contetido é apresentado em 5 linguas
(Portugués, Espanhol, Inglés, Francés, Alemao) permite que seja alcancado um publico
mais variado; A combinacdo Museu/ Hotel/ Restaurante/ Loja permite ao cliente
equacionar a realizacdo de uma experiéncia variada, isto é, se a sua motivacdo inicial for
almocar no Restaurante, rapidamente podera surgir uma outra motivacdo como forma
de complemento a experiéncia, que podera passar pela visita ao Museu, sendo aqui
preponderante o papel do departamento de marketing; A visita ao museu é realizada em
circuito, num trajeto plano constituido por rampas. Ao mesmo tempo, 0 seu acesso
podera ser feito utilizando o elevador, demonstrando-se assim como uma facilidade para
0 publico com mobilidade condicionada; Relativamente aos descontos para escolas e
grupos similares, destaca-se a oferta da entrada a um Professor/Auxiliar a cada 10
alunos. Ao mesmo tempo, a existéncia da promocao “Todos ao Museu” realizada aos
Domingos, constitui um atrativo para a visita, uma vez que é aplicada a tarifa mais baixa
do Museu (5€), comparativamente com os restantes dias; Por fim, o fato de estar aberto
todos os dias (& Segunda-feira aberto apenas para visitas de grupo e hospedes do hotel)
constitui uma vantagem relativamente aos concorrentes diretos e indiretos (museus
publicos) que possuem, regra geral, um dia de descanso semanal.

v Pontos Fracos (W): Denota-se uma menor procura por parte da populacdo local,
podendo essa situacao ser desencadeada pela menor aposta na promocao offline
(cartazes, outoors, flyers, etc) e respetiva participacao em eventos locais, tendo sido
maior o foco nos 2 primeiros anos de existéncia; O fato de se tratar de um Museu
privado faz com que a sua tarifa seja mais alta comparativamente com os Museus de
cariz publico existentes na cidade cujo preco de entrada tem um valor simbélico, como
tal, este aspeto pode apresentar-se como um entrave na escolha dos cidadaos/possiveis
visitantes. Contudo, no que respeita ao seu principal concorrente direto (Museu dos
Chocolates Avianense), o preco de entrada na Fabrica do Chocolate é superior, no
entanto, o tipo de experiéncias existentes sao diferentes, podendo neste caso, justificar o
valor mais alto a pagar; Por fim, o Museu da Fabrica do Chocolate foca-se na
apresentacdo de conteudos voltados para a historia e arte de trabalhar o
cacau/chocolate de uma forma dinamizadora, no entanto, verifica-se a inexisténcia de

obras de arte relacionadas com a tematica (ferramentas de trabalho antigas, esculturas
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em chocolate, etc), sendo por isso, considerado um ponto fraco. A exposicdo de obras
de arte poderia trazer ainda maior interesse ao espaco, permitindo aos visitantes
observar a escala real uma forma dindmica de aliar a arte e o chocolate, que
normalmente é visto apenas como um produto de consumo. Ao mesmo tempo, através
desta aposta seria possivel combater algumas lacunas que poderdo surgir no que diz
respeito as avarias de alguns equipamentos, tendo sido este aspeto mencionado pelos
visitantes que responderam ao questionario.

v" Ameacas (T): A sinalizacdo existente € escassa e pouco explicita, tendo em conta que as
placas existentes tém apenas a denominacao de “Museu”, podendo orientar as pessoas
por engano para outro Museu existente na cidade. Contudo, a colocacdo de novas
placas devidamente identificadas e em maior quantidade é uma questdo que nao
depende do Museu Interativo da Fabrica do Chocolate, mas sim da autorizacdo da
autarquia local. No entanto, foi possivel verificar que o seu principal concorrente, apesar
de estar situado na cidade de Barcelos, possui variadas placas devidamente

identificadas em Viana do Castelo.

5.4. Analise da Concorréncia

Figura 4- Museu da Fabrica do Chocolate (esquerda) e Museu dos Chocolates Avianense (direita),
(adaptada de olharvianadocastelo.blogspot.com).

No que diz respeito a presente analise de concorréncia, o critério a ter em conta foram os
museus existentes em Portugal com a mesma tematica. Desta feita, apresenta-se como principal
concorrente 0 Museu dos Chocolates Avianense, instalado na Freguesia de Durraes (Barcelos)

situado a 17,6Km do Museu da Fabrica do Chocolate.
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Apesar de concorrentes, a sua histdria acaba por estar relacionada pois conforme foi
mencionado anteriormente, o Museu Interativo da Fabrica do Chocolate, em Viana do Castelo,
foi ocupar o espaco que anteriormente pertencera @ marca de chocolates Avianense, que
declarou faléncia no ano de 2004. No ano seguinte, a Avianense, bem como toda a sua
maquinaria acabaram por ser compradas e transferidas para novas instalacdes, situadas em
Durraes, ficando assim a antiga fabrica ao “abandono”.

Relativamente ao inicio de atividade, o Museu Interativo da Fabrica do Chocolate foi
inaugurado em Junho de 2014, tornando-se o primeiro museu com esta tematica em Portugal,
enquanto por seu lado, o Museu dos Chocolates Avianense surgiu 2 anos depois, mais
concretamente em Julho de 2016. Para melhor compreender o seu conceito, foram realizadas
visitas a ambos os espacos, como forma de perceber o tipo de produto/servico que é
apresentado ao publico. Como tal, apesar de possuirem a mesma tematica, foi possivel verificar

a existéncia de diferencas significativas em ambos, sendo apresentadas de seguida:

e Conceito: O Museu dos Chocolates Avianense apresenta um conceito voltado para a

propria marca, sendo apresentada a sua evolucdo ao longo dos anos e respetiva
exposicao dos seus produtos, como é o caso dos rétulos de tabletes de chocolate e

bombons, mas também a exposicao de moldes. Por seu lado, o Museu da Fabrica do

Chocolate apresenta-se como um Museu mais abrangente, uma vez que o seu foco é o
chocolate no seu todo e ndo a marca, abordando a tematica de uma forma mais
detalhada, nomeadamente escrita/interativa, que vai desde a histéria do cacau até a
forma como se trabalha com o respetivo fruto, a producao de chocolate, as suas varias
aplicacOes e principais inventores.

Comparativamente, a Avianense possui um conceito menos abrangente no que respeita a
tematica devido a menor énfase no que respeita a historia do cacau, formas de colheita e
respetiva producao. Ao mesmo tempo, apresenta também um menor recurso tecnologico
e interativo a disposicao do visitante.

Por fim, devido a sua evidente relacao historica, foi possivel concluir que existe alguma
confusdo na mente dos possiveis consumidores, ficando por vezes a ideia, que o Museu

da Fabrica do Chocolate pertence a marca de chocolates Avianense.
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¢ Preco/Acessibilidade/ Localizacdo — Relativamente a acessibilidade do produto, o Museu

da Fabrica do Chocolate destaca-se em relacdo ao seu concorrente, funcionando de

Segunda a Domingo, entre as 10h00 e as 18h00 com horario continuo, enquanto o
Museu dos Chocolates Avianense funciona apenas de Segunda a Sexta, com horario
intervalado, isto ¢, das 9.00h as 12.00h/14.00h as 17.00h. No que respeita ao preco e
localizacédo, no primeiro caso, o valor do bilhete de entrada é mais alto, variando entre os
4€ e os 8€, dispondo de descontos para familias, séniores e grupos. No segundo caso, 0s
valores variam entre os 3 €(criancas até aos 12 anos) e os 5€, no entanto, se a
localizacéo e o tipo experiéncia forem tidos em conta, os valores praticados pelo Museu da
Fabrica do Chocolate acabam por se justificar uma vez que esta situado no coracdo da
cidade de Viana do Castelo, enquanto o seu concorrente se encontra numa zona periférica
em Barcelos. Ao mesmo tempo, o tipo de experiéncia (mais dinamizada, ativa e divertida)
sustenta a politica de preco utilizada no primeiro caso. Dentro da politica de preco, pode-
se ainda inserir as lojas de cada um dos Museus, onde os precos praticados pela
Avianense sao mais baixos e acessiveis aos mais diversificados publicos, enquanto no
Museu da Fabrica do Chocolate sdo mais altos por se tratar de um conceito de producao

Gourmet.

e Sinalizacdo: Neste aspeto o Museu da Fabrica do Chocolate tem menor destaque
possuindo apenas placas de sinalizacao nas suas proximidades com a denominacao de
13 n H ’

Museu”, enquanto no segundo caso foi possivel encontrar 6 placas com a sua
identificacao (“Museu dos Chocolates Avianense”) desde Viana do Castelo. Como tal,
podera ser mais facil encontrar o Museu da Avianense sem o recurso ao GPS, destacando
aqui quantidade de placas existentes e o fato de estas possuirem a respetiva identificacao,
auxiliando assim na atracdo de publico proveniente das cidades mais proximas, como € o

caso, de Viana do Castelo.

e Promocdo — No que respeita a promocao, o Museu da Fabrica do Chocolate aposta

sobretudo de forma atualizada nos meios online, utilizando as redes sociais (Facebook e
Instagram), o proprio site (muito detalhado e bem conseguido), bem como, fam trips
aproveitando o facto de possuir um hotel, brochuras presentes no Museu/Hotel,

reportagens/ entrevistas a cadeias televisivas e revistas, Feiras de Turismo (BTL). Ao
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mesmo tempo, destaca-se o fato de as brochuras possuirem traducdo para Inglés,
Espanhol e Francés, o website com traducao para Inglés e Espanhol e as publicacdes nas
redes sociais em Inglés. A maior falha a nivel promocional aponta sobretudo para os
meios offline (cartazes, outdoors, distribuicdo de flyers, eventos, etc), onde existe uma
menor aposta, tendo como possivel consequéncia o menor numero de visitantes

residentes em Viana do Castelo. Relativamente ao Museu da Fabrica Avianense, de acordo

com a informacao fornecida pela Sra. Engenheira Paula Forte aquando a realizacado da
visita, a promocao é feita sobretudo pela pagina de Facebook da marca, brochuras
presentes no museu em Portugués e Inglés, brochuras colocadas em casas de Turismo
Habitacdo, presenca em feiras (ex: Feira do livro e do artesanato) e nas suas lojas de
franchising. Ao mesmo tempo, a marca desistiu da aposta em outdoors digitais por se
tornar muito dispendioso. Com isto se conclui, que na Avianense os meios de promocédo
utilizados se apresentam em menor quantidade, destacando-se pela negativa o seu
website (com traducdo apenas para Inglés), uma vez que na seccao destinada ao museu é
possivel encontrar apenas um pequeno paragrafo descritivo, nao possuindo qualquer
imagem do museu (excetuando alguns produtos a venda atualmente), precario, horarios,
mapa do museu e seccao destinada a visitas de estudo, sendo algo que é possivel
encontrar no website do Museu situado em Viana do Castelo. Ao mesmo tempo, é dada
pouca énfase ao Museu na pagina de Facebook da empresa, havendo poucas referéncias,
sendo que, as existentes ja estdo desatualizadas.

Por fim, o fato de o Museu da Fabrica do Chocolate trabalhar toda a sua informacao
promocional em varias linguas, demonstra a sua aposta no alcance do publico nacional e
internacional, enquanto no Museu dos Chocolates Avianense este alcance nao é tao

abrangente.

CONTACTOS .

FABRICA DO
CHOCOLATE

]

Figura 5- Brochura Promocional Museu Interativo da Fabrica do Chocolate (autoria propria).
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Figura 6- Brochura Promocional Museu dos Chocolates Avianense (autoria prépria).

e Servico/ Produto/ Tipo de experiéncia: O Museu da Fabrica do Chocolate apresenta uma

experiéncia mais dinamica, diversificada e experiencial que o concorrente, devido a sua
grande aposta na interatividade/tecnologia de ponta, permitindo que o visitante tenha
uma experiéncia passiva, isto ¢ de observador, mas ao mesmo tempo, ativa, apelando a
sua participacao ao longo da visita, através dos varios jogos, ecras e maquinas interativas
existentes. As proprias salas do Museu tém uma ordem (cronoldgica) e relacdo entre si,
sendo um tour, com duracdo média de 45 minutos, que se inicia nas origens do
chocolate, passando pelas salas com alguns jogos relacionados com a tematica e
terminando na sala ex-libris onde os visitantes poderdao simular a producao da propria
tablete de chocolate, tendo direito a mesma no final do processo (incluida no bilhete). Ao
mesmo tempo, os visitantes tém ainda a possibilidade de personalizar os seus proprios
rotulos com o nome e fotografia, mediante o pagamento adicional de 1€. A possibilidade
de realizar a visita com audioguias (1 tablet + headphones por visitante) em varios idiomas
constitui por si s6 um elemento diferenciador, no entanto, os Guias do Museu procuram
fazer o maior acompanhamento possivel mediante o tempo disponivel, nomeadamente,
nas salas que apresentam um cariz mais historico e cientifico. A visita termina na
respetiva loja onde estdo expostos para venda varios produtos (chocolates e
merchandising) da marca “Fabrica do Chocolate”. Aqui, os visitantes poderao ainda
degustar uma bebida milenar (Xocolatl), conhecida como a primeira forma de consumo de
cacau, no entanto, esta experiéncia ndo estd sempre disponivel. Mesmo ao lado, os

visitantes poderao observar a sala de producéo, onde o Chocolateiro se disponibiliza a tirar
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duvidas e/ou fotografias. No que respeita as visitas guiadas a grupos, estas terminam
com uma demonstracao na sala de producdo sobre a confecao de tabletes e bombons de
chocolate. Contudo, é possivel efetuar a marcacdo de workshops para clientes que nao
visitam o Museu (externos) necessitando, no entanto, de marcacdo prévia e estando
sujeita a custos adicionais.

No caso do Museu do Chocolates Avianense, a experiéncia apresenta-se de uma forma

geral passiva, sendo o visitante na maior parte do tempo observador. A visita estrutura-se
fundamentalmente na observacdo da histéria da propria Marca com recurso aos varios
produtos expostos, observacdo a distancia da fabrica de chocolates, visualizacdo de um
filme no inicio e outro no fim da visita, onde foi possivel observar o testemunho de um
colaborador que ainda se mantém na empresa desde as antigas instalacdes.

No que respeita aos conteudos relacionados com as origens do chocolate e as suas
etapas de producdo, a informacdo é menos detalhada e pratica em comparagdo com o
Museu em estudo no presente projeto (Fabrica do Chocolate), no entanto, destaca-se a
existéncia de um balcéo interativo que apela a participacao dos visitantes através da
simulacdo e explicacdo das varias etapas de producdo permitindo de forma virtual ajustar
temperaturas, adicionar ingredientes e “fechar maquinas. No caso do Museu situado em
Viana do Castelo, este processo é apresentado através de um circuito explicativo com
réplicas de magquinaria que permite aos seus visitantes simular a criacao do proprio

chocolate

T

Figura 7- Balcao Interativo (esquerda) e Sala Fabrica (direita), (autoria prépria).
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Tal como se pode constatar através da imagem abaixo apresentada, no Museu dos
Chocolates Avianense destaca-se a existéncia de um jogo de realidade aumentada que permite
ao visitante abrir, fechar e rodar o cacau, bem como, observar outros contetidos relacionados
com o fruto, no entanto, a informacéo apresentada é algo limitada. Neste jogo, o aspeto negativo

foi a dificuldade de jogabilidade mesmo com as indicacdes apresentadas no ecrd, mas também

pelo fato de uma das categorias (“Cronologia”) nao funcionar.

Figura 8- Jogo de Realidade Aumentada (autoria
propria).

Apesar de se tratar de um Museu onde a experiéncia é maioritariamente passiva
(Avianense), destaca-se a possibilidade de o visitante observar tanto no inicio, como no fim, a
producdo e o embalamento do chocolate no seu estado real através de um corredor que possui
uma “janela” de grandes dimensdes voltada para a fabrica transmitindo o espirito industrial,
contudo, o vinil existente no vidro limita a observacao, sendo reduzidas e limitadas as zonas com
vista completamente ampla e nitida para a fabrica. Para além deste aspeto, junta-se o fato de a
observacéo para a fabrica ser feita a distancia limitando um pouco a explicacdo realizada pela

Sra. Engenheira Paula Forte sobre a maquinaria e as suas funcoes.
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Figura 9- Corredor com vista para a fabrica Avianense (autoria propria).

Na Avianense, o acompanhamento da visita nao é realizado por um guia destacado, mas
sim pela Sra. Engenheira Paula Forte, contudo, este acompanhamento ¢ apenas realizado numa
fase inicial, desde o corredor voltado para a fabrica (entrada) até a sala de visualizacdo do filme,
sendo que a partir dai a visita é realizada de forma auténoma.

Relativamente ao filme, a atmosfera apresenta-se diferente em ambos os Museus, isto &,
no Museu de Viana do Castelo a sua exibicdo é feita em 4D (sensacdes: cheiro a chocolate, luzes
e vento) com duracdo de 8 minutos, ndo sendo necessaria traducdo uma vez que o filme nao é
narrado. Ao mesmo tempo, a sala apresenta como imagem de fundo uma piramide Maia e o
local onde os visitantes se sentam & uma bancada que simula as escadas deste mesmo espaco.

Por seu lado, na Avianense, a duracao do filme & de 6 minutos, podendo ser exibida em
portugués ou inglés, numa sala de congressos destinada para o efeito, no entanto, nao
apresenta qualquer animacao e sensacdo 3D/4D. No que respeita ao filme/documentario
exibido na televisao da ultima sala do Museu, foi considerado como um dos pontos altos por dois
motivos: primeiro, porque os visitantes poderao assistir sentados em bancos com a forma de um
Bombom Imperador (0 mais famoso da marca) e segundo, porque apela as sensacoes

emocionais com os testemunhos de quem aqui trabalhou e de quem ainda se mantém.
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Figura 10- Sala do filme (Avianense) a esquerda, Sala do filme (Fabrica do Chocolate) a direita, (autoria

propria.

No que diz respeito ao fim da visita, ambos os Museus tém uma coisa em comum, isto €,
oferecem uma tablete de chocolate a cada visitante. No caso do Museu de Viana do Castelo, a
tablete é de chocolate negro (25gr), enquanto na Avianense, apesar da menor pesagem, sdo
colocados a disposicao diferentes aromas, como € o caso de chocolate de leite com morango ou
com maracuja, sendo que, neste caso, foram os chocolates oferecidos aquando a realizacao da
visita. Por outro lado, ambos os Museus possuem também outros atrativos semelhantes mas
que sdo apresentados de forma diferente, no primeiro caso (Fabrica do Chocolate) os visitantes
poderao personalizar varios rétulos com o seu nome e fotografia com um custo adicional de 1€,
enquanto no segundo caso, poderao personalizar o rétulo de uma tablete de chocolate negro ou
leite 100gr (2,25€- tablete incluida), alterando o seu fundo, cor do logo, adicionar frases ja
formatadas e grafismos/desenhos, contudo, ndao tém a possibilidade de colocar a proépria
fotografia. O fato de ambas as visitas terminarem na respetiva loja também se apresenta como
um fator semelhante e diferenciador.

No que diz respeito as visitas de grupo, em ambos 0s museus sao realizados workshops
sobre a producdo de chocolates (incluidos no bilhete de entrada), explicando aos visitantes as
etapas de temperagem e moldagem.

Por fim, como aspetos negativos aponta-se o fato de o Museu dos Chocolates Avianense
estar inserido numa fabrica e ndo se sentir o aroma a chocolate, bem como, a baixa
luminosidade existente, tornando o Museu algo escuro impedindo o realce de algumas pecas. Ao
mesmo tempo, destaca-se o fato de toda a informacdo estar apresentada em Portugués
(excetuando uma tela onde sdo apresentados os ingredientes utilizados nos chocolates
produzidos pela marca) limitando assim o alcance do publico internacional, algo que nao
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acontece no Museu da Fabrica do Chocolate, uma vez que a informacao ¢ disponibilizada em 5

idiomas diferentes.

5.5. Andlise de Contetido (Comentarios)

Tendo em conta que o Museu se encontra inserido no mesmo edificio do Hotel e que
ambos estabelecem relacbes dependentes entre si, a presente analise de conteldo visa a
observacédo dos comentarios realizados por ex-visitantes em plataformas online no ano de 2017,
como ¢ o caso da Booking e Tripadvisor. Por este mesmo motivo, ambas as plataformas poderao

apresentar pontos positivos e negativos em comum.

Tabela 5- Analise de Comentarios Booking.

‘ Aspetos Positivos

Ser um Museu ludico, instrutivo e interativo, recomendado para familias com criancas, onde é

possivel conhecer toda a historia do cacau;

A simpatia dos funcionarios, bem como, o chocolate que é oferecido no final da visita;

Visita incluida no pacote de alojamento (gratuita);

Museu e o Hotel fazerem parte do mesmo edificio;

Voucher para o Museu com validade de 1 ano, oferecido no check-out do Hotel;

As expressoes “Muito Interessante” e “Recomendo” foram muito utilizadas em maior parte dos

testemunhos.

Aspetos Negativos

(Aqui foi apenas identificado um comentario, no entanto, foi possivel constatar que este surgiu

devido a falta de conhecimento da histéria do edificio/projeto)

Esperavam ver uma antiga fabrica (O edificio na sua totalidade foi uma antiga fabrica).

Fonte: autoria propria.

Tabela 6- Analise de Comentarios Tripadvisor.
Simpatia dos Funcionarios, nomeadamente, devido ao seu atendimento e acompanhamento ao
longo da visita. “Simpatia durante a visita ao museu assim como do colega presente na loja que

nos fez uma bela infroducdo a confecdo de bombons”,

Local interessante para criancas. “Visita educativa, especialmente para criancas”™
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Museu da historia do chocolate, sendo considerado um espaco interessante, interativo e
pedagogico. “Espaco dedicado para aqueles que amam os beneficios deste alimento trazido
pelos nossos antepassados na Nova Espanha’”; “Inferativo, educativo e muito bem conseguido a
todos o0s nivels. Explica na perfeicdo fodo o processo de producdo sempre com um

enquadramento historico e geografico”;

Simulacdo do fabrico da prépria tablete de chocolate (chocolate oferecido no fim da

experiéncia);

Fotografia de inicio de visita, incluida no bilhete de entrada;

Visita incluida no pacote de alojamento (gratuita);

Satisfacdo geral representada através das expressdes ‘“visita obrigatéria” e “experiéncia
fantastica”. “A ndo perder é a visita ao Museu do Chocolate”; “A loja e o museu deviam ter
visita obrigatdria”; “Tive pena de ndo poder visitar o Museu do Chocolate por falta de tempo”;
“Hotel & Museu = Experiéncia Fantdstica!”.

Aspetos Negativos

Expetativa em ter contato direto com o chocolate durante a experiéncia. “Nao se vé a fazer

chocolates”; “Foi inferessante mas nao esta aproveitado da melhor maneira, fica uma sensacao
de vazio quando termina a visita, deveriam colocar um funcionario a fazer bombons, mexer com
chocolate ou algo do género” - quanto ao segundo testemunho aqui descrito, importa realcar
uma ligeira mudanca de paradigma na organizacao da visita como forma de combater esta
mesma lacuna, onde a sala de producao situada ao lado da Loja passou a estar mais visivel,

permitindo aos visitantes fotografar ou tirar duvidas com o Chocolateiro.

Tabela 6- Analise de Comentarios Tripadvisor (continuacao), (autoria propria).

5.6. Objetivos de Marketing

De acordo com os dados consultados no Pordata (website), em 2016, o nimero total de
visitantes nos museus em Viana do Castelo fixou-se nas 127.843 pessoas. Nesse ano, o Museu
da Fabrica do Chocolate contribuiu com 12.704 visitas. No ano seguinte, o nimero de visitas
aumentou para os 16.922, destacando os grupos escolares e o publico sénior que possuem
uma parte significativa das visitas. Contudo, & na menor adesdo da populacdo e grupos locais,
que se apresenta um dos eixos prioritarios do presente plano de marketing, com o objetivo de
aumentar o seu fluxo de visitas, tendo em conta o enquadramento do Museu e a importancia

gue a populacao local tem para qualquer projeto.
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Como tal, apresentam-se como objetivos principais:

v" Aumento do ntmero total das visitas em 10% no ano de 2019, com o objetivo de
superar o ano de 2017;

v" Aumento do numero de visitas feitas pela populacdo local e grupos associados.

> Obijetivos secundarios (contribuiram para que o obijetivo principal seja possivel):

v" Aposta em eventos realizados nas proprias instalacoes.
v" Promocdes exclusivas no Museu e Loja para residentes em Viana do Castelo;

v Maior aposta na promocao offline.

5.7. Segmentacao

O Museu Interativo da Fabrica do Chocolate apresenta uma proposta educativa e de
entretenimento no sentido de promover visitas durante todo o ano, sendo o seu publico-alvo
também variado, no entanto, a motivacao de quem procura este tipo de espaco € similar, ou
seja, a curiosidade e o enriquecimento cultural sobre esta tematica. Como tal, os diferentes

segmentos de mercado a atingir sao os seguintes:

e Escolas de Portugal (Norte e Centro) e Espanha (Galiza);

e Infantarios, ATLs, Campos de Férias e outras organizac¢des educativas;
e Escolas de Hotelaria (Portugal e Espanha);

o AssociacOes Recreativas, Clubes, Centros de Dia e Lares de Idosos;

e Turistas e Excursionistas no Alto Minho;

e Chegadas OPO;

e Familias;

e Hospedes do hotel (combinacao de preco Alojamento + Museu);

e Populacao local.

No caso das visitas de grupo, sdo praticadas tarifas reduzidas consoante o numero de
alunos/pessoas, sendo que a cada 10 pessoas é oferecida a entrada a um Acompanhante/
Professor. Ao mesmo tempo, a visita € acompanhada por um monitor especializado consoante o
idioma solicitado. Apos as visitas, € disponibilizado, sempre que possivel, um local abrigado para
0s grupos almocarem, no entanto, poderdo também optar pela combinacdo Museu + almoco no
Restaurante da Fabrica do Chocolate. No caso das escolas de hotelaria, é realizada também

uma visita as instalacées do Hotel e Restaurante/Bar.
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No caso dos turistas/excursionistas, é disponibilizado um audioguia em 5 idiomas, sendo
o0 atendimento também realizado em diferentes linguas.

Relativamente as familias, caso esteja incluida no grupo pelo menos uma crianca, €
aplicada uma tarifa promocional, enquanto no caso dos hospedes, a visita ¢ gratuita com o

objetivo de tornar a proposta de alojamento mais atrativa.

Tendo em conta que um dos objetivos prioritarios do presente plano de marketing ¢
aumentar o nimero de visitas feitas pela populacdo local e organizacdes similares, poder-se-a

dividir este grupo em 4 segmentos, englobando familias:

A) 0-14 anos: 10.723 habitantes;

B) 15-24 anos: 8.895 habitantes;

C) 25-64 anos: 47.252 habitantes;
D) Mais 65 anos: 18.575 habitantes.

De acordo com o Anuario Estatistico da Regido Norte (INE, 2016), estes 4 segmentos
perfazem o nimero total de habitantes em Viana do Castelo, fixado nos 85.445, sendo este o

ponto de partida para o desenvolvimento da referida estratégia de comunicacao.

5.8. Posicionamento

Kotler (1993), afirma que apos uma empresa determinar os seus segmentos de mercado,
devera definir a posicao que os seus produtos, servicos ou marca deverao ocupar na mente dos
consumidores. A este processo chama-se posicionamento, permitindo assim que a empresa se
diferencie dos demais concorrentes. Devera ser tido em conta duas dimensdes, isto €, o tipo de
produto/servico que a empresa possui e aquilo que o faz distinguir dos restantes
produtos/servicos da mesma tipologia.

Desta feita, o Museu Interativo da Fabrica do Chocolate procura posicionar-se na mente
do consumidor como um Museu Interativo e Centro Interpretativo sobre o chocolate, mas
também, como uma atracao turistica na vertente do Turismo Industrial. Ao mesmo tempo,
assume-se como um espaco pioneiro dentro desta tematica em Portugal, servindo de incentivo
ao aparecimento de um novo Museu no pais com a mesma tematica, como ¢ o caso do Museu
dos Chocolates Avianense, apresentando-se assim como a Unica concorréncia direta até ao

presente momento.
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Como vetores de diferenciacdo, evidencia-se o fato de ser um espaco interpretativo,
educacional e inovador sobre o cacau e o chocolate, com uma forte e moderna componente
historica, quer do edificio quer da sua tematica, mas também tecnologica (high tech) que
permite diferenciar o Museu da sua concorréncia. No que concerne a forte aposta tecnoldgica,
apresentam-se como exemplos, 0 recurso a audioguias que permitem aos visitantes realizar a
visita de forma independente sem obrigatoriedade de uma pessoa para os guiar (visita padrao), a
existéncia de ecras interativos, jogos de realidade aumentada, tecnologia 4D e outros
equipamentos tecnologicos similares. Ao mesmo tempo, através do uso da tecnologia high tech,
pretende-se que a componente divertimento esteja bem patente neste espaco como um
elemento também diferenciador, procurando que a histéria e cultura sejam assimiladas de uma
forma ludica apelando & participacdo do visitante e proporcionando experiéncias de
entretenimento e edutenimento, Desta forma, & possivel fugir aos padrdes tradicionais de visita
aos Museus, onde o cliente/visitante é na maior parte na vezes observador.

Por fim, a propria aposta na certificacdo apresenta-se como um elemento diferenciador,
nomeadamente, a certificacdo ISO9001 (sistema de gestao de qualidade) e NP4469 (Sistema de
Gestdo da Responsabilidade Social), demonstrando assim o foco no cliente, procurando

proporcionar uma experiéncia diferenciadora e com elevados niveis de qualidade.

5.9. Posicionamento face a Concorréncia

Conforme foi referido anteriormente, o Museu Interativo da Fabrica do Chocolate assume-
se como um projeto inovador e pioneiro em Portugal devido a sua tematica e interatividade,
mudando o paradigma de visitante passivo para visitante ativo apelando assim a sua
participacao na experiéncia. No entanto, como acontece em maior parte dos negécios, também
este projeto possui concorrentes, sendo que a sua principal concorréncia surgiu 2 anos apos o
seu inicio de atividade.

Para a identificacdo do respetivo posicionamento face a concorréncia, poder-se-ia ter
considerado os museus municipais de Viana do Castelo como os principais concorrentes, no
entanto, esta teoria foi abandonada, uma vez que apresentam uma tematica e organizacéo
diferente do Museu da Fabrica do Chocolate. Exemplo disso é o facto de serem Museus
publicos, geridos pelo Estado, onde os precos tém um valor simbdlico, muito abaixo dos

praticados pelo Museu da Fabrica do Chocolate, sendo de cariz privado. Como tal, o principal
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critério para a definicdo da concorréncia direta foi a tematica do chocolate, surgindo assim o

Museu dos Chocolates Avianense.

Gréafico 6- Mapa de Posicionamento (autoria propria).
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Relativamente ao mapa de posicionamento acima apresentado, poderiam ter sido
consideradas algumas variaveis, tais como, a localizacdo, a promocao, o atendimento, entre
outros, no entanto, a opcao passou pela analise da relacao qualidade/ preco, sendo considerada
fundamental para a escolha dos consumidores. Como é possivel verificar, o preco médio do
Museu Interativo da Fabrica do Chocolate ¢ mais alto, no entanto, este valor acaba por se
justificar devido ao tipo de experiéncia aqui realizado, voltada para a grande aposta em
tecnologia high tech ja referida anteriormente, apelando assim a participacao do visitante
fazendo com que se sinta parte integrante do Museu. Ao mesmo tempo, a nivel dos conteudos, a
experiéncia acaba por ser mais abrangente e dinamica, sendo abordadas questdes de cultura
geral sobre a historia e arte de trabalhar o cacau/chocolate de forma pratica e teorica, enquanto
no Museu dos Chocolates Avianense esta questdao ndo é tao evidente, principalmente por se
tratar de um Museu voltado para a sua marca. Na Avianense, apesar de o valor do bilhete ser
mais baixo, a experiéncia é maioritariamente passiva através da observacdo dos artigos
expostos, excetuando algumas zonas do Museu, podendo este fato ser uma limitacdo no que diz
respeito a atracdo de visitantes com faixa etaria mais baixa, nomeadamente, criancas que

geralmente procuram algo para se divertirem, ainda que moderadamente.
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5.10. Marketing Mix

5.10.1. Descricdo do Produto/Servico

Devido a sua localizacao e funcionalidade, o Museu Interativo da Fabrica do Chocolate é
um espaco que oferece experiéncias de entretenimento e aprendizagem sobre as origens,
historia, propriedades e beneficios do cacau/chocolate, divididos em 5 espacos distintos,
estando interligados e organizados em forma de um circuito. Ao mesmo tempo, devido a sua
localizacdo e funcao cultural, esta inserido no ambito do patriménio cultural industrial, uma vez
gue se encontra instalado no edificio que outrora foi uma fabrica de chocolates. Como tal, ¢ um
espaco composto por um produto (chocolate) e um servico, neste caso um servico museoldgico
que oferece um conjunto de solucdes interpretativas, tecnologicas, educativas e interativas em
cinco linguas distintas. Regra geral, as visitas sao realizadas de forma auténoma, cuja duracéo
média ronda os 45 minutos com o acompanhamento de audioguias em 5 linguas distintas que
possuem uma avancada tecnologia de detecao da localizacao do visitante, ativando
automaticamente os seus conteudos. No caso das visitas de grupo, o tempo de visita ronda 1
hora e 15 minutos, sendo realizadas por um guia pré-definido, terminando com uma prova de
degustacao de uma bebida feita com cacau e ainda uma demonstracao ao vivo sobre a
producdo de tabletes de chocolate. Os precos de entrada variam consoante o publico, isto &,
grupos, familias, séniores, bem como, dias especificos com precos promocionais (Domingos).
Neste espaco € ainda possivel realizar workshops mediante marcacao prévia sobre a producéo
de chocolates, sendo adaptados aos mais variados publicos.

No que diz respeito as salas do Museu encontram-se estruturadas da seguinte forma:

v" A primeira sala, “Origens”, transporta o visitante para o ambiente equatorial das
plantacbes de cacau, com informacdo interativa sobre os paises produtores, as
caracteristicas da planta, bem como, os processos de colheita, fermentacdo e
secagem. Aqui fala-se também da preocupacao com as condicdes de vida dos
trabalhadores nas Rocas de cacau, sendo ainda possivel o contato com cacaus
verdadeiros e réplicas de cacaueiros.

v Na Sala seguinte, “Xocolatl”, os visitantes viajam no tempo e na historia mais remota
do chocolate através da visualizacdo de um filme 4D que estimula todos os sentidos do
espetador (o olfato, a audicdo a viséo e o tato) levando o visitante a perceber como o

cacau chegou a Europa.
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v A Sala “Mundi” permite aos visitantes conhecer a histéria da difusdo do chocolate pelo
mundo através de ecras interativos, algumas personagens/inventores importantes
através de um jogo de realidade aumentada onde as personagens ganham vida, e por
fim, a apresentacdo de algumas marcas com maior importancia em Portugal.

v Na Sala “Culto”, o chocolate surge como elemento inspirador nas mais variadissimas
areas, como é o caso do cinema, literatura, musica, estética, saude, cultos e
simbologias, entre outras, com recurso a totems interativos e um ecra gigante.

v’ Por fim, os visitantes ddo entrada na ultima sala, denominada “Fabrica”, percorrendo
um circuito produtivo do chocolate e percebendo através das variadas réplicas de
maquinaria o processo de transformacao do cacau em chocolate, simulando assim a
criacao da propria tablete, a qual os visitantes tém direito através da colocacao do
bilhete de entrada na ultima maquina desta sala. Aqui os visitantes poderado ainda criar
0 seu proprio rétulo personalizado para colocar no chocolate.

Terminada a visita, os visitantes seguem para a Loja onde encontrardo para venda
chocolates de fabrico proprio, sendo que, mesmo ao lado deste espaco esta situada a sala de
producédo para observacao. Na parte exterior do edificio, os visitantes poderdo ainda encontrar
algumas magquinas de producdo antigas expostas num jardim. Importa ainda realcar que o
Museu esta aberto todos os dias, sendo que no periodo de época baixa, as Segundas-Feiras,

esta aberto apenas para hdspedes do hotel e grupos com marcacao prévia.

5.10.2. Prego
Tabela 7- Precario do Museu.
Adulto 8€
Sénior 6€
Familia Adulto 7€
Familia Crianca 5€
Familia Sénior 5€
Grupos > 10 pessoas 7€
Grupos Escolares/ATL/IPSS < 20 pax 6€
Grupo Escolares/ATL/IPSS 20-50 pax 5€
Grupos Escolares/ATL/IPSS > 50 pax 4€
Acompanhantes Escolares (Professores/Monitores) Gratuito
Héspedes Gratuito
Golden Ticket Voucher Hotel Gratuito
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Bilhete Promocional: Todos ao Museu 5€
Chocolate Experience 35€

Tabela 7- Precario do Museu (Continuacéo), (autoria propria).

Analisando o precario acima apresentado, € possivel constatar que existem precos
ajustados aos mais variados publicos com o objetivo de tornar a opcao de escolha mais flexivel,
evitando assim que o preco seja considerado um entrave na decisao de visitar o Museu. Ao
mesmo tempo, esta € uma forma de combater a concorréncia tendo em conta que sdo Museus
publicos e praticam valores mais baixos.

Destaca-se assim o fato de existir um preco exclusivo para séniores mas também a
reducdo de 1€ no caso de a visita ser realizada em familia e a entrada gratuita a criancas com
idade inferior a 4 anos.

Relativamente aos hospedes sao apresentadas duas modalidades, isto &, no pacote de
alojamento a entrada no Museu é gratuita e o “Voucher Museu” (valido para duas pessoas
durante 1 ano) que é entregue ao hdspede no ato do check-out, podendo desta maneira voltar a
visitar o Museu, oferecer a amigos e familiares ou visitar pela primeira vez caso nao o tenham
conseguido fazer na altura em que estiveram alojados.

No que diz respeito aos grupos escolares/ATl's/IPSS, o preco dos bilhetes também esta
escalonado de acordo com o numero de pessoas, sendo que, a cada 10 alunos é oferecida a
entrada a 1 acompanhante (Professor/Monitor). Nestas visitas é realizada a prova de uma
bebida histdrica feita com cacau e a demonstracéo do fabrico de tabletes de chocolate.

A nivel de promogoes especiais destaca-se iniciativa “Todos ao Museu” que é realizada
aos Domingos, sendo o valor da entrada de 5€ por pessoa independentemente da idade
(excetuando menores de 4 anos).

Por fim, é apresentado ao publico o “Chocolate Experience”, sendo um programa de Y2
dia aplicavel a grupos até 50 pessoas, no valor de 35€/pax, que inclui chocolate quente de
boas-vindas, visita guiada ao Museu onde poderdo também degustar uma bebida milenar
conhecida como a primeira forma de consumo do cacau, demonstracdo ao vivo do fabrico de
chocolates, degustacao comentada de 6 variedades de cacau/chocolate e para terminar, almoco

no Restaurante da Fabrica do Chocolate.
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Para além do precario acima descrito, realca-se o fato de a entrada no Museu Interativo
da Fabrica do Chocolate incluir uma fotografia que é enviada posteriormente por email. Ao
mesmo tempo, existe a possibilidade de 0 acompanhamento da visita ser feito com recurso a um
audioguia em cinco linguas, e por fim, a oferta de uma tablete de chocolate para cada visitante
como forma de tornar a experiéncia ainda mais diferenciadora e competitiva. No caso dos

grupos, o uso dos audioguias nao & necessario uma vez que a visita é guiada.

5.10.3. Pessoas

Num negocio as pessoas desempenham um papel fundamental no seu marketing mix,
influenciando no sucesso ou o fracasso do produto/servico, bem como, na qualidade da
experiéncia. Como tal, o presente Museu é constituido por uma equipa de 4 pessoas (Guias),
que possuem formacao académica na area do Turismo e Patrimoénio, bem como, o
conhecimento de linguas estrangeiras. Como forma de aperfeicoamento e otimizacdo da
prestacdo do servico, a empresa permite que todos os colaboradores tenham formacdes ao
longo do ano nos mais diversos campos, principalmente a nivel do atendimento. Ao mesmo
tempo, a constante comunicacéo entre equipa e administracao possibilita que as necessidades e
estratégias sejam resolvidas/aplicadas de uma forma mais agil permitindo dar uma boa resposta

as motivacdes e criticas da procura.

5.10.4. Distribuicao

O Museu Interativo da Fabrica do Chocolate esta localizado na Rua do Gontim, n°70,
4900-474, Viana do Castelo, privilegiando de uma localizacao central nesta mesma cidade,
proxima de maior parte das atracdes turisticas, parques de estacionamento, transportes publicos
e estabelecimentos de restauracdo. O horario de funcionamento é de Segunda-feira a Domingo,
desde as 10:00h até as 18:00h.

Neste caso em concreto, o servico é usufruido pelo cliente no mesmo espaco onde efetua
a sua compra, uma vez que é impossivel a sua mobilidade. No entanto, a entrada no Museu
podera ser adquirida de forma indireta, utilizando as plataformas online de reservas através da
compra do pacote de alojamento (visita incluida). Por outro lado, no caso dos grupos escolares,
a promocao online com recurso a mailing list faz com que maior parte das marcacdes sejam
efetuadas por email e telefone, sendo ai decidido se a compra sera feita com pagamento prévio

através de transferéncia bancaria ou através de numerario/ multibanco no dia da visita.
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5.10.5. Ambiente Fisico

O Museu esta situado no Centro Historico de Viana do Castelo, sendo um espaco
composto por b salas expositivas, para além da propria Rececdo. Fazem também parte deste
espaco, uma Loja e uma sala de Producéo que estao situados no piso acima do Museu, sendo o
local onde as visitas terminam.

No que diz respeito as facilidades para pessoas com mobilidade reduzida, o acesso ao
Museu podera ser feito através do elevador e as salas possuem um circuito plano com rampas,
capaz de acolher visitantes em cadeira de rodas. As casas de banho encontram-se também

preparadas para receber os mais variados publicos (inclui fraldario).

Figura 12- Rececéo a esquerda, Sala Fabrica a direita (autoria propria).
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Figura 13- Sala Xocolatl & esquerda, Sala Mundi a direita (adaptado de fabricadochocolate.com).

Figura 14- Sala Culto a esquerda, Sala Fabrica a direita (autoria propria).

Figura 15- Loja Fabrica do Chocolate.
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5.10.6. Comunicacdo/ Promocdo

Tendo em conta que o Museu da Fabrica do Chocolate faz parte de um projeto
multifuncional constituido por Hotel, Restaurante, Chocoterapia e Loja, inevitavelmente a sua
comunicacdo e promocdo é realizada de uma forma conjunta, independentemente dos meios
utilizados. No entanto, o principal foco tem sido a promoc&o online através do uso recorrente e
atualizado das redes sociais, bem como, do préprio website. Como tal, a atual

comunicacdo/promocdo da Fabrica do Chocolate é efetuada das seguintes formas:

Online

v Facebook e Instagram- o Facebook ¢ a rede que apresenta mais atualizacoes,

com periodicidade diaria/semanal. Aqui sdo apresentados videos e fotografias
sobre o Museu, bem como, promocdes especiais que poderao estar associadas a
outros servicos. Exemplo disso é o caso da publicacdo sobre o Brunch realizado
aos Domingos sendo sugerida a visita ao Museu por 5€/pax (Promocao “Todos
ao Museu”), de forma a atrair maior procura mas também transmitindo a ideia
que o cliente podera usufruir de uma experiéncia diversificada num unico espaco;

v" Website- Site atualizado e bastante completo, com varios detalhes sobre cada
departamento. No caso do Museu sdo apresentadas explicacdes sobre o0 mesmo,
bem como, imagens, o precario e condicdes de visita. Ao mesmo tempo, €
possivel efetuar a reservas do servico de alojamento que inclui a visita ao Museu
do Chocolate e ainda preencher um formulario de visita (visitas de grupo),
permitindo uma resposta imediata e mais eficaz;

v Mailling List- este é o meio mais utilizado para as escolas e empresas, através do
envio da apresentacao do Museu para a lista de contatos, divulgando novidades e
promocdes especiais para este tipo de publico;

v" Google Adwords- anuncios que resultam de pesquisas realizadas nos mercados

nacionais e internacionais prioritarios, com palavras-chave diversas.
Offline

Apresenta-se como a maior lacuna no que diz respeito a promoc¢ado/comunicacao, sendo a
aposta muito escassa o que prejudica principalmente a procura e divulgacéo junto da populacao

local. Desta feita, a promocao offline utilizada é constituida pelos seguintes meios:
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v Reportagens/ entrevistas a cadeias televisivas, jornais e revistas;

v Eventos- nos primeiros 2 anos de funcionamento este foi um dos principais focos
de promocéao através da presenca em eventos locais como € o caso da Feira do
Livro, mas também eventos nacionais como € o caso da Bolsa de Turismo de
Lisboa (BTL). Contudo, até a presente data ndo se tem verificado a participacao
em eventos desta tipologia ou similar;

v’ Brochura presente na loja e na Rececdo do Museu. De realcar ainda a existéncia
de uma brochura na Rececdo do Hotel com a apresentacdo de todos os
departamentos que fazem parte do projeto Fabrica do Chocolate.

v" Outdoor digital localizado numa das principais entradas da cidade (spot de 10
segundos sobre a Fabrica do Chocolate;

v" Famtrips, aproveitando o fato de possuir um hotel.

Ao mesmo tempo, o Museu do Chocolate esta inserido em varios guias que fazem em

simultaneo promocao online e offline, sendo os seguintes:

Viagens e Miudos - blog / guia de viagens e atividades para fazer com criancas;

Estrelas e Ouricos — Guia de atividades para fazer com criancas;

Pumpkin — Guia de atividades para fazer com criancas;
Direnor — Roteiro Minho em Mil Sugestoes;

CMVC - Guia dos Museus de Viana do castelo;

Lonely Planet — Guia turistico Internacional,

Boa Cama Boa Mesa - O guia “Boa Cama Boa Mesa” lista o Museu da Fabrica do

Chocolate como ponto de interesse em Viana do Castelo.

5.11. Estratégia Criativa

De forma a atingir os objetivos propostos, torna-se necessario o desenvolvimento e o

planeamento de estratégias de marketing que se ajustem ao contexto do Museu Interativo da

Fabrica do Chocolate com o objetivo de obter uma posicdo mais favoravel junto dos publicos que

se pretende atingir, bem como, 0 posicionamento face a concorréncia. Neste sentido sera

necessario investir numa campanha publicitaria que va ao encontro das necessidades, quer do

publico-alvo como da propria empresa. Ao mesmo tempo, através do slogan adotado pela
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Fabrica do Chocolate com a denominacdo “Fabricamos Experiéncias”, pretende-se que o
conceito seja transmitido para a mente dos seus visitantes, de forma a que estes se sintam parte
integrante da experiéncia.

Tendo em conta que o aumento dos visitantes em 10% é um dos objetivos primordiais e o
fato de a populacdo local ser a maior lacuna no que respeita ao publico-alvo, pretende-se que
através das estratégias delineadas a informacdo chegue até eles de uma forma mais natural e
fisica, ao invés da forte aposta na promocao online até aqui realizada, que se demonstrou
insuficiente no alcance destes segmentos que enorme importancia tém para o desenvolvimento
e sustentabilidade do projeto. Ao mesmo tempo, o publico estrangeiro, nomeadamente o
espanhol e os fluxos no sentido Porto-Viana ndo serdo esquecidos na presente estratégia. Como
tal, a aposta passara pelos meios publicitarios offline através do recurso a flyers, brochuras,
cartazes, eventos, outdoors e mupis, com o objetivo de transmitir a imagem de um espaco de
conhecimento e cultura unico no pais, capaz de receber publicos das mais variadas origens e
faixas etarias. Quanto a transmissdo da mensagem, devera ser efetuada com o recurso a cores e
elementos relacionados com o chocolate, de forma a estimular o lado mais sensitivo do recetor.
Por sua vez, a aposta em imagens reais do Museu nos meios publicitarios podera ser essencial

para que o publico-alvo sinta interesse em visita-lo.

5.12. Plano de Meios

Os meios de promocao a utilizar para o presente plano de marketing serdo os seguintes:

v’ Participacio em eventos locais:

Presenca nos principais eventos da cidade (utilizando um stand da organizacao), como
é 0 caso da Feira do Livro (Julho), Feira Medieval (Junho) e a Feira do Artesanato
(Agosto). Tendo em conta que estes eventos se realizam na época alta do Turismo em
Viana do Castelo, a época baixa sera também uma preocupacao, como tal, o fato de os
proprietarios da Fabrica do Chocolate serem docentes no Instituto Politécnico de Viana
do Castelo permitira a presenca a custo zero em alguns dos eventos de maior
importancia realizados pela instituicdo, como é o caso do Lethes- Festival de Tunas
(Marco) e a Cimeira IPVC (Abril- Evento dedicado @ amostra dos cursos existentes e

oportunidades de emprego). A presenca neste tipo de eventos servira sobretudo para
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apresentar o Museu a populacdo local e futuros alunos provenientes de cidades
vizinhas.

Eventos de autoria nas préprias instalacoes:

O propésito da realizacdo deste tipo de eventos serve por um lado, como uma forma
de poupanca de recursos, mas por outro, uma estratégia necessaria para a populacao
local interagir de uma forma direta e ativa com o espaco, sendo o melhor meio fisico
promocional suficientemente capaz de apresentar o Museu na sua esséncia. Como tal,
a proposta passara pela realizacdo dos eventos “Museu com Chocolate”, a realizar no
dia 6 de Junho de cada ano, sendo o dia de aniversario do projeto Fabrica do
Chocolate e o evento “Natal na Fabrica”, em Dezembro. Ambos os eventos consistem
na abertura do Museu a toda a comunidade, de forma gratuita, entre as 20h00-23h00,
tendo o visitante direito a levar consigo uma tablete de chocolate no fim da visita e
ainda a possibilidade de jogar numa tdmbola, situada na Loja (aberta ao publico com
descontos especiais) que habilitara o visitante a ganhar entradas gratuitas no futuro,
bem como, descontos no Museu e nos produtos a venda na Loja.

Uma outra iniciativa sera a criacao do “Vianense na Fabrica”, que consiste na escolha
de um dia fixo por semana, onde a populacéo local tera direito a descontos especiais
no Museu e Loja. Ao mesmo tempo, a criacdao do “desconto de aniversariante” em
ambos 0s espacos sera outra das iniciativas no que respeita a captacao de mais
clientes.

A aposta em outras campanhas promocionais ao longo do ano sera também uma das
estratégias, como ¢ caso da realizacao do concurso de melhor desenho e/ou escultura
sobre o Museu, sendo destinado a grupos escolares e similares, habilitando-os a um
desconto especial na proxima visita, procurando assim incentivar ao seu regresso. Ao
mesmo tempo, sera proposta a criacdo de concursos com a melhor frase e o melhor
desenho para o publico em geral, sendo uma estratégia a adotar nas épocas festivas,
nomeadamente, na principal festividade local, a Romaria de Nossa Sra. da Agonia.
Tendo em conta que o alojamento (Hotel) e o Museu se encontram inseridos no
mesmo edificio, propde-se levar a cabo a criacdo de um pacote de alojamento especial
a aplicar no periodo de época baixa, que inclui uma sessdo de cinema (relacionado a
tematica do chocolate) a realizar na sala 4D do Museu durante a noite, como forma de

captar um publico mais genérico, ndo sendo uma estratégia tao focada na populacéo
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local. Nos meses de Verdo, nao se justificara a criacao deste tipo de eventos devido ao
grande fluxo turistico existente na cidade que contribui positivamente para o Museu,
mas sobretudo, pelo fato de a estratégia passar pela participacdo nos principais

eventos locais.

Outdoors (8x3m):

Colocacdo de 3 outdoors relativos ao Museu, um do quais na principal entrada da
cidade de Viana do Castelo e os dois restantes, na autoestrada A28 sentido Porto-Viana
e a entrada de Valenca, aproveitando a fronteira com Espanha (Galiza). A sua
colocacao sera efetuada em dois periodos distintos ao longo do ano e servira sobretudo
para promover o Museu de uma forma genérica. A colocacdo nestes pontos
estratégicos servira para o alcance da populacdo local, cidades vizinhas e publico
internacional, nomeadamente, o espanhol, com o objetivo de aumentar o numero de

visitas.

Mupis (1x2m):
Colocacao (ao longo do ano) em locais estratégicos da cidade, nomeadamente, nas
principais estradas que ddo acesso ao Centro Historico. Servirdo de promocao para o

Museu e respetivos eventos.

Brochuras:
Terao a funcéo de apresentar o Museu, sendo disponibilizados ao longo do ano nas
proprias instalacdes, mas também nos eventos onde a Fabrica do Chocolate marcar

presenca;

Flyers:

Terao tripla funcionalidade, isto &, a promocdo do museu e respetivos servicos,
promocdo dos eventos ‘“Museu com Chocolate”/ “Natal na Fabrica” e futuras
promocdes como é o caso do “Vianense na Fabrica”. A sua distribuicao sera realizada
ao longo do ano, através dos eventos locais onde a Fabrica do Chocolate marcar
presenca, bem como, nos principais parceiros e  estabelecimentos

comerciais/restauracao existentes na cidade.
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v’ Cartazes:
Servirao sobretudo para promover os eventos realizados pelo Museu, com o objetivo de

reforcar a marca Fabrica do Chocolate.

v’ Radio:
Foram escolhidas as radios do Distrito com maior audiéncia, procurando aumentar o
raio de divulgacao do Museu cuja estratégia passara por anuncios publicitarios de
forma periddica ao longo do ano. Neste caso, as radios escolhidas foram, a Alto Minho
e a Caminha, sendo que a primeira, se disponibilizou para fazer a cobertura dos
eventos “Museu com Chocolate” e “Natal na Fabrica”, realizando diversas entrevistas

ao longo dos mesmos.

v" Jornais Locais:
O Jornal Aurora do Lima foi o escolhido, sendo um jornal semanario publicado as
Quintas-feiras, contando, com uma média de 12.200 jornais vendidos/més. A aposta
sera feita através de publicacdes periodicas que servirao para reforcar a imagem do

Museu, divulgando a sua funcionalidade, mas também os respetivos eventos.

v' Mailing list: criacdo de uma base de dados das escolas existentes no pais, empresas e
grupos similares, de forma a enviar informacao promocional para o respetivo contato
eletronico, com o objetivo de incentivar a marcacao de visitas, sendo esta promocéo

adaptada ao tipo de publico pretendido.
v’ Redes sociais: maior aposta no Instagram, com publicacbes regulares, através de

fotografias alusivas aos espacos do Museu, produtos da Loja e futuras

promocdes/iniciativas.
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5.13.

Suportes

Flyers- distribuicaio em eventos locais, nos principais parceiros, bem como,

estabelecimentos comerciais e restauracao na cidade;

Brochuras- colocacao/ distribuicdo no Hotel, Museu e eventos;

Cartazes- colocacdo nos principais cafés e restaurantes em Viana do Castelo;

Outdoors: colocacdo na principal entrada da cidade, fronteira com Espanha e

autoestradas:

v" EN 202 na rotunda junto ao McDonald’s na zona da Papanata (principal entrada de
Viana);

v" EN 101 Valenca (Fronteira com a Espanha);

v A28 Lavra/Porto (sentido Porto-Viana)

Mupis - colocacao (3 vezes durante o ano) nas estradas mais movimentadas que dao

acesso ao Centro Histdrico da cidade:

v" N202- Estrada da Papanata:

v" Entrada do viaduto de Santo Antonio, junto ao Cemitério Municipal.

Eventos: Feira do Livro (Julho), Feira do Artesanato (Agosto), Feira Medieval (Junho),

Festival de Tunas Lethes (Marco), Cimeira IPVC (Abril), Museu com Chocolate (Junho) e

Natal na Fabrica (Dezembro);

Réadios: Radio Caminha (Janeiro, Abril, Dezembro), Radio Alto Minho (Fevereiro, Junho,

Dezembro) - promocdo do Museu e dos respetivos eventos (“Museu com Chocolate” e

“Natal na Fabrica’,

Jornais: Aurora do Lima (artigo trimestral).

Mailing List: envio de informacao para os contatos contidos na base de dados de forma

periddica (3 em 3 meses).
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5.14. Calendariza¢éo

Tabela 8- Calendarizacéo.

Flyers X X X X X X X

Fonte: autoria propria.

5.15. Audiéncia-meio

Tendo em conta que a maioria das estratégias de marketing aqui enunciadas apresentam
o seu foco a nivel local, torna-se necessaria a quantificacdo da audiéncia que se pretende atingir.
Desta forma, de todos os meios apresentados o Unico que foi possivel quantificar foi o Jornal
Aurora do Lima, apresentando uma tiragem média por més de 12.200 jornais, de acordo com
os dados fornecidos. Tendo em conta a dificuldade em obter o numero total da audiéncia nos
restantes meios, poder-se-a considerar que se pretende aqui alcancar 85.445 pessoas,

correspondentes ao numero total de habitantes em Viana do Castelo.
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5.16. Orcamento

5.16.1. Plano de Marketing

Tabela 9- Orcamentacao do Plano de Marketing (autoria propria).

Stamp 100 Cartazes no formato 32x45cm em papel IOR
80gr

Stamp 3 outdoors - 8x3m em lona blackout (colocados em 12141 €
MOP 2 periodos do ano) — Marco e Setembro

“Museu com Realizado nas instalacdes do Museu
Chocolate”

Feira do Livro Stand da organizacao 3x3m 50 €

Felra Medieval 1 Tenda da organizacao (3x3m)

C|me|ra IPVC Parceria com o IPVC

- Dep. Maketing
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5.16.2. Plano de Marketing

Tabela 10- Projecdo do plano de marketing (autoria prépria).

16.922

13.815

18.614

321518 € 2 624,85 € 3536,66 €
1085,71 € 1085,71 € 17670 €
49 232,70 € | 49232,70 € 49 232,70 €
289,92 € 289,92 € 289,92 €
441187 € 441187 € 441187 €
2.514,35 € 2.514,35 € 2.514,35 €
75 450,00 € 52 181 €* 82 832,30€
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5.17. Monitorizacdo/ Avaliacao
Como estratégia para compreender o impacto que o presente plano de marketing vai ter
apds a sua implementacao, é necessaria a realizacdo de uma avaliacdo/monitorizacdo, de forma
a perceber quais os meios mais eficazes e os menos eficazes, permitindo realizar ajustes nas
estratégias a adotar no futuro. Como tal, o processo de monitorizacdo/avaliacdo vai ser realizado
em dois momentos distintos, tendo sempre em conta os objetivos de marketing definidos:
1) Ao longo do ano:

v" Acompanhamento mensal do crescimento do nimero de visitas efetuadas por
residentes locais através da criacdo de botdes especificos para este tipo de
publico no programa NewPos, sendo o responsavel pelo registo de vendas de
bilhetes;

v" Numero de seguidores nas redes sociais (residentes), correlacionando se o dia
da subscricdo/like corresponde ao periodo em que o presente Plano de
Marketing e respetivas promocdes estdo em vigor. Apenas sera possivel
perceber a sua origem, visitando o seu perfil apos o “like/subscricdo”. As
partilhas também deverao ser tidas em conta.

Este controlo devera ser feito semanalmente, no entanto, ao final de cada més
sera realizada uma analise geral para perceber o aumento do numero de
seguidores, neste caso, residentes e nao residentes,

v" Comentarios nas redes sociais (visitando o perfil dos comentadores para
perceber se sdo ou nao residentes). Controlo semanal;

v" Questdes efetuadas pelos colaboradores (Museu) de forma indireta e nao
abusiva aquando a sua entrada no Museu, tais como, a sua origem, 0s meios de
comunicacao utilizados e motivacoes;

v Totem interativo situado a saida do Museu, onde vai constar um questionario de
satisfacao de rapida e facil resolucao, com o intuito de tracar o perfil do visitante
e identificar os pontos fortes e fracos do Museu (analise trimestral);

v" Chamadas realizadas ou deslocacdo direta das pessoas até & Rececdo do Hotel
e/ou Museu com o intuito de obter mais informacoes, sendo a altura ideal para
a realizacado de algumas questdes pertinentes para Plano de Marketing

apresentado;
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v' Pedidos de contato para marcacdo de visitas durante a participacdo nos
eventos.

v Pedidos de informaco via email e/ou chamada telefonica.

> Eventos “Museu com Chocolate” e “Natal na Fabrica”:

Estes dois eventos seréo realizados nos meses Junho e Dezembro respetivamente, entre
as 20h00-23h00, cuja entrada sera livre para o publico em geral. Os processos de
monitorizacao/avaliacao a aplicar serdo os seguintes:

v" Questdes efetuadas pelos colaboradores do Museu aquando a entrada dos
visitantes, tais como, de onde vém e como souberam do Evento;

v" Chamadas realizadas para a Rececdo do Hotel e Museu com o intuito de obter
mais informacdes sobre os eventos. Os emails e pedidos de informacdo nas
redes sociais também serao relevantes;

v" Totem interativo situado & saida da ultima sala do Museu, onde vai constar um
questionario de satisfacao;

v Colocacdo de um aparelho “Aappy or not” a entrada do Museu e outro a saida,
de forma a perceber se a experiéncia correspondeu as expetativas;

v Likes e comentarios em fotografias/ videos colocados na pagina de Facebook
alusivos aos eventos (pos-evento);

v’ Partilha de fotografias referentes aos eventos nas redes sociais.

Please rate
our service
today

-

Figura 16- Aparelho “Happy or not” (esquerda) e Totem interativo (Direita), (adaptado de happyornot.com).
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6. Mapa de Experiéncia

6.1. Visitantes provenientes do Hotel (visita incluida no alojamento)

Tabela 11- Fases do Mapa de Experiéncia.

FASES

PRE-COMPRA

1) Tomada de conhecimento sobre a Fabrica do Chocolate através da recomendacéo de

amigos e familiares, bem como, através dos meios publicitarios online e offline
(revistas/jornais);
2) Identificacdo da necessidade/motivacdo e pesquisa de informacéo recorrendo ao

Website da Fabrica do Chocolate, sites de alojamento e chamada telefénica para a
Fabrica do Chocolate (Touchpoints);
3) Interacdo: Computador, smartphone, Rececionistas do Hotel.

COMPRA

Compra do produto (pacote de alojamento) através do préprio website/contato telefénico
direto ou sites de alojamento destinados para esse efeito.

EXPERIENCIA

HOTEL

a)

b)

c)

d)

Chegada a Fabrica do Chocolate

v Tempo de espera: 10 min para o estacionamento do carro)

v" Touchpoint: fachada do edificio

Rececdo do Hotel (referéncia e recomendacéo de visita ao Museu)

v’ Touchpoint: Rececao

v' Interacéo: Rececionista

Subida para os quartos (elevador/escadas)

v" Touchpoint: chocolates colocados no quarto com o logo da
marca

Regresso a Rececao do Hotel para visita a visita ao Museu

v" Touchpoint: Rececao

v Tempo de espera: 1 minuto (Rececionista do Hotel avisa o Guia
do Museu sobre a descida de hdspedes e consequente
encaminhamento para o elevador)

MUSEU

e)

h)

Chegada ao Museu;

Rececdo e introducdo feita pelo respetivo Guia e preparacao dos

audioguias e fotografia incluida no bilhete

v" Touchpoint: Receco do Museu + Brochuras do Museu

v" Interacdo: Guia do Museu+ 3 tablets com um jogo sobre
chocolate;

v Tempo de espera: 5 minutos

Entrada na Sala 1 do Museu (Origens)

v' Interacio: ativacdo do audioguia + ecras interativos + objetos
expositivos;

v Tempo de espera: 8 minutos, caso o filme da sala 2 ja tenha
iniciado;

Entrada na Sala 2 (Xocolatl)

v" Interaco: ativacdo do audioguia + experiéncia 4D com a
respetiva colocacao dos oculos 3D

Entrada na Sala 3 (Mundi)

v' Interacdo: audioguia + ecras interativos + jogo de realidade
aumentada

Entrada na Sala 4 (Culto)

v' Interacdo: audioguia + ecra gigante + totems interativos + 3
tablets com uma aplicacéo sobre chocolate (Chocoperfil)
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k) Entrada na Sala 5 (Fabrica)
v' Interacdo: audioguia + réplicas de maquinaria + ecrés para
observacao
v" Touchpoint: Maquina onde os visitantes retiram a tablete brinde
(com logo Fabrica do Chocolate)
[) Fim da visita
v" Interacdo: Guia do Museu (rececdo dos visitantes e indicacdes
para a saida do Museu)
m) Subida das escadas de saida e entrada na loja/sala de producéo
n) Compra de produtos na loja
v" Interacdo: Guias do Museu que também exercem funcdes na
loja
v" Touchpoint: produtos de fabrico proprio com o respetivo logo +
brochuras do Museu
0) Regresso a Rececdo do Hotel
v' Interacdo: Rececionistas
v" Touchpoint: Rececio
p) Subida novamente para o quarto; visita do Bar; saida do Hotel para
visitar a cidade
AMBIENTE Decoracao e aroma alusivos ao chocolate
Fisico
1) Fotografia de visita a0 Museu (incluida no bilhete) enviada para o email pessoal;
2) Check-out do Hotel: oferta de um farewell bag com um voucher de regresso ao

POS- Museu (validade de 1 ano)
COMPRA v' Interacdo: Rececionista

v Tempo de Espera: 3 minutos
v Touchpoint: Rececdo + Saco com o logo da marca e o voucher

Fonte: autoria propria.

POS-COMPRA
& § @ o gt
EXPERIENCIA o e g—-

COMPRA
PRE-COMPRA

8] Q
@ B2 @S

Pesguiss de

Entrac
z ' tutel  Receglo Muses
nfcermagio | Hotel
sala 2

Figura 17- Mapa de experiéncia (Origem no Hotel).

Emocdes Negativas:
v Carro: a deslocacdo de carro até ao Hotel/Museu foi vista como um ponto negativo

devido a dificuldade de estacionamento na rua. Porém, os hospedes poderao estacionar
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num parque privativo com o qual o Hotel tem parceria, mediante o pagamento de
4€/dia (época baixa) ou 8€/dia (época ala);

v Sala 2: Problemas com a projecdo 4D e respetivos oculos (falta de nitidez);

v" Sala 4: Pouco dinamizada, com falta de objetos expositivos e animacdes/atracoes

capazes de captar o publico.

6.2. Visitantes Externos

Tabela 12- Fases do Mapa de Experiéncia.

FASES

1) Tomada de conhecimento sobre o Museu através da recomendacao de
amigos e familiares, bem como, através dos meios publicitarios online e
offline (revistas/jornais);

2) Identificacdo da necessidade/motivacdo e pesquisa de informacéo
recorrendo ao Website da Fabrica do Chocolate no separador destinado
ao Museu (Touchpoints);

3) Interacdo: Computador, smartphone, Guias do Museu na rececao do
Museu.

PRE-COMPRA
Etapas:

a) Os visitantes deslocam-se a pé para o Museu, sendo este espaco um
complemento a sua visita na cidade;

b) Primeiros Touchpoints: Fachada do Hotel e parede exterior com a
descricdo “Museu Interativo da Fabrica do Chocolate” situado a
entrada do mesmo;

c¢) Descida das escadas de acesso ao Museu (existéncia de elevador para
pessoas com mobilidade reduzida);

COMPRA d) Entrada na Rececao do Museu;

v" Touchpoints: brochuras e Rececéo (parede de entrada)
v Interacdo: Guia do Museu
e) Compra dos bilhetes, introducdo ao Museu, preparacdo dos audioguias
e fotografia incluida no bilhete
v Interacdo: Guia do Museu+ 3 tablets com um jogo sobre chocolate ;
R v Tempo de espera: 5 minutos
EXPERIENCIA f) Entrada na Sala 1 do Museu (Origens)
v'Interacéo: ativacdo do audioguia + ecras interativos + objetos
expositivos;
v'Tempo de espera: 8 minutos, caso o filme da sala 2 ja tenha
iniciado;
g) Entrada na Sala 2 (Xocolatl)
v Interacdo: ativaco do audioguia + experiéncia 4D com a respetiva
colocacao dos oculos 3D
h) Entrada na Sala 3 (Mundi)
v Interacdo: audioguia + ecras interativos + jogo de realidade
aumentada
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i) Entrada na Sala 4 (Culto)
v' Interaco: audioguia + ecrd gigante + totems interativos + 3 tablets
com uma aplicacdo sobre chocolate (Chocoperfil)

j)  Entrada na Sala 5 (Fabrica)
v' Interaco: audioguia + réplicas de maquinaria + ecrés para
observacao
v" Touchpoint: Maquina onde os visitantes retiram a tablete brinde (com
logo Fabrica do Chocolate)
k) Fim da visita
v Interacdo: Guia do Museu (rececéo dos visitantes e indicacdes para a
saida do Museu)
[) Subida das escadas de saida e entrada na loja/sala de producéo
m) Compra de produtos na loja
v Interacdo: Guias do Museu que também exercem funcdes na loja
v" Touchpoint: produtos de fabrico proprio com o respetivo logo +
brochuras do Museu
n) Saida para o exterior continuando a visita a pé pela cidade.

AMBIENTE Decoracao e aroma alusivos ao chocolate
Fisico
POS-COMPRA 1) Ez‘;c;i:fla de visita ao Museu (incluida no bilhete) enviada para o email

Fonte: autoria propria.

POS-COMPRA

‘ Email- Fo(ograha

EXPERIENCIA

Sauda apé/
Visita da Cidade
COMPRA % & ‘
Sala 5 + Chocolate Lo;a
PRE-COMPRA O 7 ﬁ
Salail
Fotografia
@ EG ] e
D = fiud o) Y
Influenciadores Pesquisa de Entrada

Museu

Informacio | k

Pagamento

Figura 18- Mapa de experiéncia (Visitantes Externos).

Emocdes Negativas:
v" A pé: a escassez de estacionamentos gratuitos implica que os visitantes estacionem o
carro num local mais afastado do Museu e que forcosamente tenham de se deslocar a

pé, sendo um método mais desgastante fisicamente;
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v Pagamento: o fato de se tratar de um Museu privado faz com que os precos praticados
sejam mais altos que os demais (publicos), sendo por vezes um entrave a realizacdo da
visita, originando desconfianca na relacao preco/qualidade;

v’ Sala 2: Problemas com a projecdo 4D e respetivos 6culos (falta de nitidez);

v" Sala 4: Pouco dinamizada, com falta de objetos expositivos e animacdes/atracoes

capazes de captar o publico infantil.
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7. Conclusao

Através da elaboracdo do presente projeto foi possivel compreender e analisar de forma
detalhada o espaco em estudo, percebendo quais as suas mais-valias e as suas fraquezas, mas
ao mesmo tempo, elaborar estratégias que poderdao contribuir positivamente para o
desenvolvimento do Museu. Por sua vez, a analise direta da concorréncia resultante das visitas
realizadas, permitiu obter uma perspetiva mais concreta e abrangente sobre as principais
ameacas que esta poderia trazer.

Desta feita, o Museu Interativo Fabrica do Chocolate destaca-se pela sua forte
componente educacional, tecnologica e interativa que o distingue da sua concorréncia direta,
estando positivamente voltado para o mercado nacional e internacional. Porém, existem
ameacas e pontos fracos relevantes que poderdo condicionar o desenvolvimento do mesmo.
Exemplo disso é a sazonalidade, sendo uma ameaca que afeta todos os empreendimentos
turisticos em Viana do Castelo, tratando-se de uma cidade com maior fluxo turistico no Verdo. No
entanto, foi a partir dos pontos fracos que se focou a problematica do presente projeto,
concluindo que a populacéo local e 0s seus grupos institucionais associados possuem uma taxa
de visitas muito abaixo do esperado podendo dever-se a menor aposta promocional offline
verificada, como € o caso da presenca em eventos locais de maior importancia. Exemplo desta
distancia é o fato de algumas pessoas pensarem que o projeto Fabrica do Chocolate ainda
pertence a antiga marca de chocolates (Avianense) que outrora esteve instalada neste mesmo
espaco. Como tal, foi na aposta promocional offline que a estratégia criativa do presente Plano
de Marketing foi desenvolvida, tendo em conta que maior parte dos inquiridos tomou
conhecimento do Museu através da internet. Desta feita, a participacdao em eventos locais e a
criacéo de eventos realizados nas proprias instalacdes podera ser uma das estratégias basilares
para obter um maior reconhecimento por parte da populacao local, procurando ao mesmo
tempo transmitir a imagem de um espaco de conhecimento e cultura Unico no pais, capaz de
receber publicos das mais variadas origens e faixas etarias.

Por outro lado, através dos questionarios aplicados e dos mapas de experiéncia
elaborados, verificou-se que a expetativa inicial da visita & algo conservadora devido a
desconfianca no que respeita a relacdo qualidade/preco, no entanto, apesar de se tratar de um
museu mais caro devido ao seu cariz privado, concluiu-se que a satisfacdo final superou a
expetativa, sendo considerada uma experiéncia Boa/Muito Boa, sendo também referido o fato de

se tratar de uma experiéncia muito interessante, Unica, diferente e educacional. Constatou-se
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ainda, que 99% dos inquiridos recomendam o Museu e 84% tém o interesse de regressar.
Contudo, de forma a tornar a experiéncia dos visitantes ainda mais atrativa, foram referidas
algumas recomendacoes que durante a realizacdo da visita desencadearam emocoes negativas,
como é o0 caso da resolucao de problemas de manutencao, a dinamizacao de uma das salas e a
aposta em elementos expositivos (esculturas em chocolate e antigas ferramentas de trabalho) de
forma a atribuirthe uma natureza auténtica. Ao mesmo tempo, o fato de a sinalizacdo referente
a0 museu ser escassa e pouco explicita, bem como, a falta de estacionamento gratuito,
representam mais algumas das emocoes negativas registadas, tendo em conta que para visitar o
museu, 0s seus visitantes terdo de pagar parque ou entdo estacionar num local mais afastado
devido a escassez de estacionamentos gratuitos, obrigando a uma deslocacao a pé. Por fim, no
que respeita as emocdes positivas registadas, destaca-se a atmosfera do espaco uma vez que se
encontra instalado numa antiga fabrica de chocolates, tratando-se de um exemplo de
reaproveitamento do patrimonio industrial.

Quanto as limitacdes encontradas, destaca-se o orcamento limitado destinado a
comunicacao e marketing, condicionando assim a estratégia criativa e respetiva calendarizacao,
privilegiando as relacoes institucionais, bem como, o uso das proprias instalacdes para a
realizacao de eventos como estratégia low-cost a nivel promocional. Ainda na calendarizacao, na
época alta (Verdo), optou-se por uma menor variedade de meios promocionais offline tratando-se
de uma altura positiva para o Museu devido ao grande fluxo turistico na cidade, utilizando como
principal estratégia a participacao em eventos de maior importancia, como é o caso da Feira do
Livro, Feira do Artesanato e Feira Medieval.

Por fim, espera-se que as estratégias e analises aqui apresentadas possam servir para
futuros projetos, seja como orientacao, objeto de avaliacdo/estudo ou de aplicacdo em casos

reais.
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Anexo 1: Caraterizacédo de Viana do Castelo

A histéria de Viana do Castelo teve o seu inicio no Monte de Santa Luzia através das
antigas povoacdes celtas (Idade do Ferro) que o habitavam, perdurando até aos dias de hoje as
ruinas situadas na Citania de Santa Luzia. Esta povoacdo foi habitada entre 2000 aC e 1500 dC
sendo mais tarde abandonada devido as invasdes romanas. Durante a idade média, foi um
importante porto maritimo, sendo o terceiro mais movimentado do pais. No entanto, foi em
1258 que Viana do Castelo foi fundada através do rei D. Afonso lll. Em 1374, foi concluida a
construcdo da uma muralha em volta da cidade, composta por cinco portas: Porta de S. Pedro,
Porta da Ribeira, Porta do Postigo, Porta de Santiago e Porta da Vitdria.

Composta por edificios histéricos onde predominam o estilo Manuelino, Barroco,
Revivalista e Art-déco, é uma cidade situada na foz do Rio Lima, tendo como carateristicas a sua
proximidade com o rio, mar e natureza.

A nivel geografico, Viana do Castelo esta localizada na regido Norte (NUTS Il) e na sub-
regido do Minho-Lima (NUTS Ill), sendo constituida por 88.687 habitantes (INE, 2016)
espalhados por 314 km2 e por 40 freguesias, sendo elas, Afife, Alvaraes, Amonde, Vila Nova de
Anha, Areosa, Barroselas, Cardielos, Carreco, Carvoeiro, Castelo do Neiva, Darque, Deao,
Deocriste, Freixieiro de Soutelo, Lanheses, Mazarefes, Meadela, Meixedo, Viana do Castelo
(Monserrate), Montaria, Moreira de Geraz do Lima, Mujaes, Neiva, Nogueira, Outeiro, Perre,
Portela Susa, Portuzelo, Geraz do Lima (Santa Leocadia), Geraz do Lima (Santa Maria), Viana do
Castelo (Santa Maria Maior), Serreleis, Subportela, Torre, Vila Franca, Vila Fria, Vila Mou, Vila de
Punhe, Vila de Murteda e Chafé. A freguesia de maior dimensao é a de Montaria, com 26,09
Km2, e a mais pequena é a de Monserrate, com 2,07 Km2.

Com 24KM de orla costeira, Viana do Castelo, é limitada a norte pelo concelho de
Caminha, a leste por Ponte de Lima, a sul por Barcelos e Esposende e a oeste pelo Oceano
Atlantico. Viana do Castelo esta localizada a aproximadamente 55Km de Braga, 76Km do Porto,
390Km de Lisboa e 95Km de Vigo. Ao mesmo tempo, é um dos dez municipios na NUTS Ill que
possui ligacao ferroviaria entre Ermesinde e Valenca, passando ainda por Barcelos, Caminha e

Vila Nova de Cerveira.

106



Mantaria

Freixieiro
de Soutelo  Amonde
Vilar
At de Murteda
Outeiro Meixedo
Carrego Nogueira Lanheses
Vila
pere Torre G:::ml;:rafil;la
Areosa Meadela Cardielos o g
Santa Serreleis Geraz do Lima
Maria Portuzelo {Sta. Maria) .
Monserrate Maior Subportela Geraz do Lima
Sta. Leocdd
IRrat VilaFranca peocriste = L2ocidia)
M Portela
Vila Nova Susi

de Anha Vila Fria . Vila Mujiies Carvoeiro
de Punhe

Chafé Barroselas

_ Alvaries
MNeiva

Castelo
do Meiva

Figura 19- Freguesias que integram o Concelho de Viana do Castelo (reproduzido
de:https://geneall.net/pt/mapa/256/viana-do-castelo/).

A nivel empresarial, maior parte das empresas estao situadas na cidade de Viana do
Castelo (8.007 empresas), seguido de Ponte de Lima (3.294 empresas), Valenca (1.976), Arcos
de Valdevez (1.480) e Vila Nova de Cerveira (1.334). Na sua maioria sao empresas voltadas para
0 comércio grosso e a retalho, reparacdo de veiculos automoéveis e motociclos (9.322),
construcao (5.276), industrias transformadoras (3.087) e alojamento, restauracao e similares
(2.717).

No que diz respeito ao Turismo, Viana do Castelo destaca-se pela sua arquitetura, pela
ligacdo com o mar e com a natureza, mas principalmente pelas suas tradicdes etnograficas
devido a ligacdo ao folclore e pela realizacdo da Romaria de Nossa Sra. da Agonia, sendo
considerada uma das maiores romarias do pais que atrai cerca de 1 milhdo de pessoas durante
quatro dias. Destacam-se como principais atracbes para além do folclore e da Romaria, a
Basilica de Santa luzia situada no alto do Monte de Santa Luzia que possui uma vista

panoramica considerada como uma das melhores do mundo de acordo com a revista National
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Geographic, o centro histérico evidenciando-se a Praca da Republica, edificios e espacos
contemporaneos como é o caso da Biblioteca Municipal, Praca da Liberdade e Centro Cultural,
bem como, o Jardim Marginal/ Marina, Castelo de Santiago da Barra, Ponte Eiffel, Igreja da Sr?
d’Agonia, Navio-hospital Gil Eannes, Museu do Traje, entre outras atracdes de origem natural,
arquitetonica e gastronomica. Desta feita, os ganhos provenientes deste setor rondaram os

5.861.000€ provenientes dos seguintes indicadores:

Tabela 13- Indicadores Estatisticos do Turismo em Viana do Castelo.

Estada Média Hospedes Nacionais 1,8 noites
Estada Média Hospedes Internacionais 2 noites
Taxa de Ocupacao 30,03%
Total de Héspedes 98.867
Total de Dormidas 175.225
N° Héspedes Nacionais 56.713
N° Haspedes do Continente Europeu (excluindo Portugal) 36.385
N° Hospedes do Continente Africano 192

N° Hospedes do Continente Americano 4.248
N° Hospedes do Continente Asiatico 915

N° Hospedes da Oceania 414
Total de Camas 2.378

Fonte: Adaptado de Anuario estatistico Regiao Norte 2016 (INE).

No que diz respeito a tabela acima apresentada, realca-se o fato de a estada média nos
empreendimentos de Turismo em Espaco Rural e Turismo Habitacao ser de 2,6 noites, estando
acima da média geral a cidade, mas também o fato de Espanha ser o principal pais emissor,

com cerca de 15.320 hospedes.
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Relativamente a sua constituicdo turistica, o concelho de Viana do Castelo é composta

pelos seguintes recursos:

Tabela 14~ Recursos Turisticos em Viana do Castelo.

Estabelecimentos de Alojamento Turistico 167 propriedades

Estabelecimentos de Restauracéo 149

Museus, Centros Interpretativos e Nicleos Museologicos 21

Igrejas e Capelas 212

Romarias 70 por ano

Praias e Zonas Fluviais 17

Trilhos Pedestres 22

Grupos Etnograficos e Escolas de Musica 67

Teatros 1

Moinhos 396

Santuarios, Conventos e Mosteiros 6

Patrimaénio Arquitetonico Classificado 29

Patriménio Arqueologico Classificado 7

Miradouros 7

Edificios do Séc. XVI, XVII, XVIIl na cidade 48

Fortes 3

Postos de Turismo 1

Empresas de Animacao e Agéncias de Viagens 24

Arvores Monumentais 12

Parque de Merendas 30
Funicular de Santa Luzia; Navio-Hospital Gil Eannes; Ponte Gustave

Outros Eiffel; Jardins (162.000m2)

Fonte: Adaptado de Website Camara Municipal de Viana do Castelo

Dos varios recursos acima apresentados, para além dos edificios historicos, destaca-se
nos estabelecimentos de alojamento turistico a existéncia de 6 hotéis classificados com 4
estrelas, estando aqui inserida a Fabrica do Chocolate Hotel/ Restaurante/ Museu, sendo um

hotel tematico unico em Portugal onde esta inserido o Museu apresentado no presente estudo.
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No que concerne aos estabelecimentos de restauracdo realcam-se as famosas Bolas de Berlim
do Natario mas também o Restaurante Tasquinha da Linda cuja especialidade é o peixe, que foi
recentemente incluido no Guia Michelin como Bib Gourmand. Relativamente ao Unico teatro
existente, o Teatro Municipal S& de Miranda, esta datado do século XIX possuindo uma sala de
tracado italiano. Nas Igrejas e Romaria surgem como ex-libris da cidade a Basilica de Santa
Luzia, bem como, a Igreja e Romaria de Nossa Sra. da Agonia. Os locais apresentados na
categoria “Outros” sdo alguns dos mais visitados devido a sua historia, no entanto, importa
realcar a importancia dos jardins marginais devido a sua flora e localizacdo atraindo um grande
publico para passeios e caminhadas. Ao mesmo tempo, os desportos nauticos e a proximidade
com o mar vieram atribuir a Viana do Castelo o titulo de cidade nautica devido aos esforcos na
valorizacao, criacao e recuperacao das praias existentes, mas também de espacos dedicados ao
remo, vela, kayak, surf, windsurf, entre outros, incluindo aqui as ecovias que possibilitam a
realizacao de passeios a pé ou bicicleta com vista para 0 mar dado a sua localizacdo na zona
costeira. Por fim, como projetos atuais e futuros destacam-se: o lancamento de trés roteiros para
promover a talha dourada no més de Abril do presente ano (2018) e a possivel criacdo de um
aquario/oceanario implementado no Parque da Cidade que pressupde também a reconversao

da antiga Praca de Touros num campus desportivo.

Anexo 2: Testemunho dos arquitetos

A Fabrica do Chocolate foi projetada pelos arquitetos Vianenses, Jorge Branco Cavaleiro e
Carina Viana, sendo-lhes incumbida a importante tarefa de criar uma espaco que trouxesse a
memoria e recordacées de um passado historico na cidade de Viana do Castelo. Ao mesmo
tempo, a nivel urbanistico, esta obra veio acrescentar uma nova artéria viaria a malha urbana da
cidade indo de encontro as intencdes da autarquia local em revitalizar esta zona. Como tal,
desde o inicio, a ideia foi a criacdo de um espaco multifuncional composto por quatro
departamentos associados ao tema “chocolate”, aproveitando parte das antigas instalacdes da
Avianense.

De acordo com os arquitetos, a “responsabilidade de intervir no conjunto de edificios de
estilo modernista, acrescentou um sentido de infervencdo estética que obrigou a uma simbiose
entre o existente e o proposto, de uma forma natural e respeitando os pardametros urbanisticos,

estabelecidos nos planos da cidade, que em certa medida condicionaram outras solucoes
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programaticas. Esta opcdo previu a recuperacdo das estruturas existentes, que se fundem em
novos volumes, que preenchem o vazio urbano e se representam numa matéria, cuja textura e
cor nos remete para o '"chocolate”. O material usado foi o basalfo.” Ao mesmo tempo, a
tematica do projeto constituiu por si s6 uma motivacao para os arquitetos, que até aquele
momento estavam habituados a construir edificios puristas e contemporaneos. Desta feita, o
projeto tornou-se “num desafio a capacidade de abstracdo de determinadas regras
metodologicas, em favor da criacdo de ambientes especificos, numa perspetiva de transposicdo
cénica da tematica geral da proposta para as "paredes"” do edificio. Esta transposicdo pretendeu
de uma forma pragmatica e lucida, evitar cair no lugar-comum do exagero e do dbvio, optando
por uma intervencido subtil e de cardcter intemporal, no sentido de valorizar o patrimonio
existente e representa-lo numa perspetiva diferenciada”. Os arquitetos afirmam ainda que o
edificio Fabrica do Chocolate se destaca pelas suas carateristicas relacionadas com a historia
industrial da cidade, mas também como um edificio que manteve a sua identidade. Em
simultaneo, o uso de sistemas energéticos e materiais ecoldgicos utilizados no exterior e interior
do edificio, bem como, o jardim vertical existente (exterior) acabaram por enriquecer o projeto,
apresentando-se como um exemplo na area ecoldgica urbana.

De seguida, sera abaixo apresentado o desenvolvimento da construcao do edificio, através

do registo fotografico realizado pelo fotdgrafo Pako Guerrero:

Figura 20- Obras de reconversao do edificio (adaptado de fabricadochocolate.com).
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Figura 23- Obras de reconversao do edificio (adaptado de fabricadochocolate.com).
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Figura 24- Obras de reconversao do edificio (adaptado de fabricadochocolate.com).

Figura 26- Conclusao da reconversao do edificio (adaptado de fabricadochocolate.com).
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Anexo 3: Questionario aplicado aos visitantes do Museu

INQUERITO SOBRE A VISITA AO MUSEU DA FABRICA DO CHOCOLATE

Sexo:

Masculino
Feminino

Idade:

Nacionalidade:
Portuguesa Francesa
(Cidade: )
Espanhola Alema
Inglesa Outra:

Nivel de escolaridade:

Ensino Basico Licenciatura

Ensino Secundario Mestrado

Ensino Profissional Doutoramento
Profissao

Esta hospedado no Hotel Fabrica do Chocolate?
Sim
Nao

E a primeira vez que visita o0 Museu da Fabrica do Chocolate?

Sim
Nao Se nao, quantas vezes visitou (excluindo a atual)?

N° de pessoas que o acompanharam na visita (incluindo o inquirido)

Como conheceu o Museu? (escolha as que mais se aplicam)

Internet Amigos/Familiares
Revistas/Jornais Agéncias de Viagens
Televisao Outro:
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Motivo(s) da visita (escolha as que mais se aplicam)

Curiosidade Profissional

Recomendacéo de amigos e Familiares Publicidade

Complemento de visita a cidade de Viana Visita incluida no pacote de alojamento
do Castelo

Visita escolar Outro:

Excursao

Classifique as seguintes questoes de acordo com a seguinte escala: 1 (Mau), 2 (Mediocre), 3
(Razoavel), 4 (Bom), 5 (Muito Bom)
1 2 3 4 5

Expetativa inicial

Organizacao/sequéncia das salas da visita
Qualidade da informacéo em cada sala
Qualidade das aplicacdes de multimédia
Simpatia dos funcionarios

Eficacia dos funcionarios

Conforto das salas/ Qualidade das instalacdes
Relacdo qualidade preco

Satisfacdo final da visita

Classifique as seguintes questdes de acordo com a seguinte escala: 1 (Mau), 2 (Mediocre), 3
(Razoavel), 4 (Bom), 5 (Muito Bom)

Sala 1 (Origens): aborda o cacau (fruto), cacaueiro (arvore) e
como se trabalha numa Roca do cacau

Sala 2 (Xocolatl): apresentacao de um filme em 4D sobre a
historia do cacau

Sala 3 (Mundi): explica como o cacau se espalhou pelo Mundo,
varios criadores/inventores e marcas Portuguesas

Sala 4 (Culto): observacao do chocolate aplicado nas mais
variadas areas com recurso aos Varios ecras

Sala b (Fabrica): producao do chocolate/simulacéo da criacao do
proprio chocolate

O que mais gostou:

0 que menos gostou:

Recomenda o Museu da Fabrica do Chocolate?
Sim Porqué?
Nao Porqué?

115



Partilharia a fotografia do inicio de visita nas redes sociais?
Sim
Nao

Voltaria a visitar o Museu?
Sim
Nao

Frase resumo sobre o Museu da Fabrica do Chocolate

Sugestoes:

Anexo 4: Tabelas de analise dos questionarios

Tabela 15- Nacionalidade

" Portuguesa 77 77%
" Espanhola 13 13%
I Inglesa 2 2%
Alema 2 2%
Brasileira 3 3%
Australiana 1 1%
Dinamarquesa 1 1%
ltaliana 1 1%
©100 1008

Fonte: autoria propria.
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Tabela 16- Nivel de Escolaridade

Fonte: autoria propria

Tabela 17- Profissao

—
o

1
2
6
3
7
1
1
1
2
2

Fonte: autoria propria.
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Tabela 18- Visitante esta hospedado no Hotel?

Fonte: autoria propria.

Tabela 19- E a 1° vez que visita o Museu?

Fonte: autoria propria.

Tabela 20- N° de pessoas acompanharam o visitante.

Fonte: autoria prépria.

Tabela 21- Como conheceu o Museu.

70 34%
47 23%
22 11%
45 22%
6 3%
4 2%
4 2%
4 2%
1 1%

Fonte: autoria propria.
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Tabela 22- Motivos da Visita.

Fonte: autoria propria.

Tabela 23- Classificacdo da visita (Escala de 1 a b).

Fonte: autoria prépria.

Tabela 24- Classificacdo das Salas (Escala de 1 a 5)

Fonte: autoria propria.

Tabela 25- Recomenda o Museu?

1%
99%

Fonte: autoria propria.
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Tabela 26- Voltaria a visitar ao Museu?

Fonte: autoria propria.

Tabela 27- Partilharia a fotografia nas redes sociais?

Fonte: autoria prépria.
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