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Esta investigacdo tem como objeto de estudo a EN2 na perspe-
tiva do Design de Comunicacéo. De forma a encontrar potenciais
solucdes de comunicacao, abordam-se as areas do design de
identidade, design editorial e design digital.

Os objetivos deste projeto séo compreender como pode a rota
comunicar com coeréncia e eficacia, perceber qual aimportancia
da EN2, com base na sua historia e patrimonio, e explorar processos
que resultam na criacao de uma marca e interface apelativa.

A contextualizacdo do tema é realizada através de revisao literaria
e investigacdo sobre casos de referéncia. Na investigacao ativa
procede-se a recolha de informacao junto da imprensa e sao reali-
zadas entrevistas exploratorias a entidades e turistas. Abordam-se
as metodologias de design na concecao do projeto. O resultado da
investigacdo culmina na realizagdo de uma proposta de solugdo de
design de comunicagao, com o intuito de melhorar a notoriedade,
o prestigio e o reconhecimento da rota ao nivel do enquadramento
patrimonial e turistico de Portugal.

Palavras Chave:

Estrada Nacional 2
Design de Comunicagao
Turismo

Experiéncia do Utilizador
Design de Interfaces






Title: Contribution of Communication Design in the positioning of
atourist route

This research has as its object of study EN2 in the perspective of
the communication design. In order to find potential communi-
cation solutions, the areas of identity, editorial and digital design
will be addressed.

The objectives of this project are to understand how the route can
communicate with coherence and effectiveness, to understand
the importance of EN2, based on its history and heritage, and to
explore processes that result in the creation of an appealing brand
and interface.

The contextualization of the theme is carried out through literary
review and investigation of reference cases. In active research,
information is collected from the press and exploratory interviews
are conducted with entities and tourists. Design methodologies are
addressed for the design of the project. The result of the investiga-
tion culminates in the realization of a proposal for a communication
design solution, with the aim of improving the notoriety, prestige
and recognition of the route in terms of the patrimonial and touristic
context of Portugal.

Keywords:

National Road Number 2
Communication Design
Tourism

User Experience
Interface Design






ADXTUR - Agéncia para o Desenvolvimento Turistico das Aldeias
do Xisto

AMREN?2 - Associagao de Municipios da Rota da Estrada Nacional 2
BEI - Banco Europeu de Investimento

EN2 - Estrada Nacional 2

FCMP - Federagao de Campismo e Montanhismo de Portugal
FEADER - Fundo Europeu Agricola de Desenvolvimento Rural
FEIl - Fundos Europeus Estruturais e de Investimento

GIF - Graphic Interchange Format

GRZ - Grande Rota do Zézere

ICNF - Instituto da Conservacéo da Natureza e das Florestas
INE - Instituto Nacional de Estatistica

INPI - Instituto Nacional da Propriedade Industrial

IRS - Imposto sobre 0 Rendimento de pessoas Singulares

N2 - Nacional 2

ODS - Objetivos Desenvolvimento Sustentavel

OE - Orcamento de Estado

OMPI - Organiza¢do Mundial da Propriedade Intelectual
OMT / UNWTO - Organizagao Mundial de Turismo

PDF - Portable Document File

PDR - Programa de Desenvolvimento Rural

POI - Point of interest

TIC - Tecnologias da Informacao e das Comunicagdes

TP - Turismo de Portugal

UNESCO - United Nations Educational, Scientific
and Cultural Organization

UNSTAT - United Nations Statistics Division
UTAD - Universidade de Tras-os-Montes e Alto Douro

WTTC - World Travel & Tourism Council






Crowdfunding - Financiamento coletivo de uma ideia ou inicia-
tiva ou de uma entidade, através do contributo de um grande
numero de pessoas, geralmente angariado atraves da internet.
Fonte: https://dicionario.priberam.org/crowdfunding, acedido
em 16/11/2020.

Equidade - Valor e mérito de uma marca, tem como base a soma
de todas as qualidades diferenciadoras de uma marca ou empresa
(Davis, M., & Baldwin, J.,2005, p. 11).

Hub - Ponto central de uma atividade, regido ou rede. Fonte: https://
dictionary.cambridge.org/pt/dicionario/ingles/hub, acedido em
16/11/2020.

Interface - Meio através do qual um utilizador interage com um
sistema operativo ou com um programa. Fonte: https://dicionario.
priberam.org/interface, acedido em 16/11/2020.

Gentrificacao - Processo de valorizacdo imobiliaria de uma zona
urbana, geralmente acompanhada da deslocacgao dos residentes
com menor poder econdmico para outro local e da entrada de resi-
dentes com maior poder econdmico. Fonte: https://dicionario.pri-
beram.org/gentrifica%C3%A7%C3%A30, acedido em 16/11/2020.

Gestaltismo - Teoria que considera os fendbmenos psicologicos
e biologicos conjuntos que formam unidades autbnomas orga-
nizadas, com solidariedade interna e leis proprias. Fonte: https://
dicionario.priberam.org/gestaltismo, acedido em 16/11/2020.

Layout - Modo de distribuicao e arranjo dos elementos graficos
num determinado espaco ou superficie. Fonte: https://dicionario.
priberam.org/layout.

Logo - Simbolo grafico projetado para representar o carater de uma
empresa, produto ou servico (Ambrose, G., & Harris, P, 2010, p.181).

Logotipo - Palavra (ou palavras) numa determinada fonte, que pode
ser padréo, modificada ou totalmente redesenhada. Frequente-
mente, um logotipo € justaposto a um simbolo num relaciona-
mento formal chamado assinatura (Wheeler, A., 2018, p.126).

Merchandising - Conjunto de técnicas de promogao de venda,
baseadas no estudo do comportamento e das expectativas dos



consumidores, de forma a maximizar a rentabilidade de um ponto
de venda. Fonte: https://www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-por-
tuguesa/merchandising, acedido a 16/11/2020.

Patente - Uma forma de protecdo legal que garante direitos exclusi-
vos de utilizacdo, producao e venda de uma invencdo ou inovagao
por um determinado periodo de tempo. As patentes normalmente
protegem os aspetos funcionais e técnicos dos produtos e dos
processos (Best, K., 2010, p. 195).

Slogan ou tagline- Frase curta que capta a esséncia, a personali-
dade e o posicionamento da marca de uma empresa, e distingue
a empresa dos seus concorrentes (Wheeler, A., 2018, p.24).

Stakeholders - Partes interessadas com poder de decisao respon-
saveis por setores de uma organizagao que serao afetadas pela
direcéo estratégica final de um produto (Garrett J. J., 2011, p. 52).

Start-up - Empresa ou negocio novo ou em fase de arranque, geral-
mente de caracter inovador e ligado a tecnologia. Fonte: https://
dicionario.priberam.org/start-up, acedido a 16/11/2020.

Stories - Palavra informal. Recurso da aplicagdo moével Instagram.
Funcionalidade que permite ao utilizador publicar conteudos que
permanecem na rede social durante 24 horas, visiveis para outros
utilizadores.

User-flow - Caminho realizado no prototipo pelo utilizador de um
website ou app para completar uma tarefa. Fonte: https://www.opti-
mizely.com/optimization-glossary/user-flow/, acedido a 16/11/2020.

Wi-fi - Tecnologia sem fios que permite o acesso a internet e/ou a
comunicacao entre computadores, telemdveis e outros dispositivos
através de radiofrequéncias numa determinada area. Fonte: https://
www.infopedia.pt/dicionarios/lingua-portuguesa/wi-fi, acedido a
16/11/2020.

Wireframe - Representacao basica de todos os elementos de uma
pagina e a forma como se encaixam (Garrett J. J., 2011, p. 128).
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1. Tema e problematizagao
2.Questdes deinvestigacao
3. Objetivos

4. Metodologia



A presente investigagdo foi desenvolvida no ambito do mestrado
em Design Editorial na Escola de Artes da Universidade de Evora e
visa contribuir para uma solucao de comunicacao, capaz de posi-
cionar o patrimonio da Estrada Nacional 2 no mercado turistico
e simultaneamente contribuir para a economia das regides que a
EN2 abrange, através de um projeto de identidade visual, estratégia
de comunicacao e aplicacao movel.

Aescolha do tema esta relacionada, em primeiro lugar, com o inte-
resse da investigadora pela area do Design de Comunicagao; em
segundo lugar, com o sentimento de pertenca ao pais de Portugal;
e, em terceiro lugar, a ligacdo da mesma com o espirito de viagem.
A autora considera esta uma tematica importante pelo forte papel
que o turismo tem tido para o desenvolvimento econdémico do pais.
Espera-se assim, que esta investigagao possa contribuir para uma
solucdo de comunicacao estruturada e eficaz, de que os portugue-
ses se orgulhem e queiram fazer parte.

A EN2 foi o0 objeto de estudo escolhido pela sua importancia his-
torica e pelo facto de atravessar Portugal continental de Norte a
Sul, passando por onze distritos e trinta e cinco concelhos, tendo
o seu inicio em Chaves (Km 0) e término ao Km 739,260 em Faro.
Por ser a estrada de maior extensdo do interior do pais, que per-
corre diferentes regides com paisagens deslumbrantes, um vasto
patriménio historico e uma riqueza cultural impar, que acaba por
competir com a riqueza do litoral do pais. E por isso um desafio,
na perspetiva da autora, escolher um percurso tao extenso no
interior do pais com uma carga histérica secular e projetar a sua
comunicagao além-fronteiras.

Também como justificacdo do tema podemos, a partir de alguns
dados estatisticos, perceber como tem crescido o turismo em Por-
tugal e considerar uma oportunidade para a economia regional,
consequentemente nacional. Segundo a Pordata, os alojamentos
turisticos em Portugal tém crescido, posicionando o pais em 13°
lugar em relagao a Europa. Em 2017 Portugal contou com 5.100
alojamentos turisticos coletivos, mais 3.127 do que em 1990.

Observando o Grafico 1, se focarmos atengdo apenas nas regides
que a EN2 interseta (Norte, Centro, Alentejo e Algarve), podemos
concluir que no ano 2017 na regiao Norte o principal motivo de
dormida de residentes era a saude, na regiao Centro motivos de



religidao, na regido Alentejo motivos de saude e na regido Algarve
motivos de lazer, recreio e férias (Mercado em Numeros - Portugal,
2018). Apesar dos principais motivos associados a cada regiao,
podemos verificar que depois do motivo com mais quota, o valor
do seguinte nao é assim tao discrepante, com exce¢do do motivo
Religiao no Centro, provavelmente impulsionado pelos turistas na
zona do Santuario de Fatima e, no caso do motivo Lazer, Recreio
e Férias no Algarve, que estard associado as praias do sul. A parte
desses dois casos, todas as regides assumem diversidade na sua
oferta turistica e os turistas usufruem de alojamento em todas as
regides, contribuindo para o desenvolvimento regional.

Dormidas dos residentes no destino
Portugal, segundo o motivo.

(Fonte: INE. Mercado em

Numeros - Portugal, 2018)



Desenho de investigacao.
(Fonte: Investigadora, 2020)



- Quais sdo as caracteristicas distintivas que uma rota turistica deve
ter para ganhar atratividade e notoriedade.?

- Especificamente para a rota turistica EN2, de que modo pode o
Design de Comunicagado contribuir para a divulgacgao, visibilidade,
atratividade, notoriedade e experiéncia memoravel do utilizador?

- Compreender de que modo o Design de Comunicagcao pode
serrelevante na qualidade e capacidade de comunicagdo de uma
rota turistica;

- Conhecer os comportamentos turisticos em Portugal, com foco
no turismo regional e nas regides que tém a EN2 em comum
especificamente;

- Desenvolver um conceito, uma narrativa, uma identidade e um
sistema de comunicagdo empatico e eficaz para a marca EN2 e
oferecer uma experiéncia de utilizacao cultural e sensorialmente
estimulante e produtiva.

- Desenvolver uma proposta de solugcao de comunicacao digital,
capaz de posicionar o patriménio da Estrada Nacional 2 num con-
texto turistico superior em relacdo a outros casos de referéncia;

- Contribuir para a economia das regides através do reposicio-
namento da Estrada Nacional 2, num nivel mais ativo e atual
no mercado;

- Criar uma estrategia capaz de ser adotada pelas principais entida-
des promotoras de turismo, ainda que ajustes sejam necessarios.



As metodologias de investigacao e os métodos de design que
estdo na base do processo de trabalho de projeto sdo inspira-
das na bibliografia de Gavin Ambrose & Paul Harris (2010), Ellen
Lupton (2011), Alina Wheeler (2018). A partir da combinacéo das
metodologias destes autores, surge um planeamento estrategico
que se divide em duas partes principais: contextualizacao e inves-
tigacdo ativa.

A contextualizacao tedrica consiste na revisao de literatura e na
pesquisa sobre casos de referéncia. Desse modo, a investigacao
comeca pela analise dos principais tépicos relacionados com o
tema escolhido, do geral para o especifico. Primeiro sdo abordados
0s topicos sobre turismo e territério, depois sobre a comunicacao
da marca, o design de interfaces e, posteriormente, sobre a EN2,
casos de referéncia e recolha de informacdo sobre as trés rotas
mais conhecidas a nivel mundial, que partilham algumas particu-
laridades com a EN2.

Na parte de investigacdo ativa existe uma forte componente de ana-
lise e aplicacao de métodos de design, recorreu-se especificamente
aobservacdo direta, recolha na imprensa, entrevistas exploratorias
junto da AMREN2 e de viajantes, aplicagdo de ferramentas como
a analise SWOT e analise PEST. A recolha e analise desses dados
resulta numa interpretacao Gtil para o desenvolvimento do projeto.
De seguida, a parte de projeto de design engloba a utilizacao de
metodos de design como a realizacao de mind maps e brainstor-
ming que possibilitam o posicionamento da marca no mercado e
na definicdo dos valores da identidade da N2. Foram colocados
em pratica os modelos de negécio The Business ModelCanvas e o
Value Proposition Canvas de Osterwalder & Pigneur (2011).

Pretende-se com o resultado do trabalho de projeto gerar conhe-
cimento para a area de investigacdo em causa, disponibilizando
as conclusoes e todo o processo de trabalho para investigacoes
futuras. Em sintese, verificamos que a presente investigacao recor-
reu a uma metodologia mista de carater qualitativo, através de
métodos intervencionistas e ndo intervencionistas (Figura 1).
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5. Turismo

Neste primeiro subcapitulo idealizou-se adquirir conhecimento
sobre uma area fora do contexto académico da autora, porém,
fundamental para o desenvolvimento do projeto de investigagédo. O
turismo sera um tema transversal a toda esta investigacao e, como
tal, foi por ele que a investigadora comecou a explorar conceitos,
perspetivas e factos que definem o panorama atual do fenémeno
turistico o mais proximo possivel da realidade. E preciso ter em
consideracado que as definicdes de turismo que servem de orienta-
¢ao as organizacdes governamentais oficiais em vigor podem nao
ser duradouras pelas ambiguidades que contém porque, numa
perspetiva conceptual, umas regem-se por fatores econémicos,
outras por fatores sociais, antropolégicos ou geograficos (Cunha,
2010, pp. 2-3).

5.1. Conceito de Turismo

A OMT e a UNSTAT (1994) afirmam que o turismo se define pelas
atividades exercidas pelas pessoas que viajam para locais diferen-
tes do ambiente normal das suas rotinas com a finalidade de lazer,
negocios ou outros motivos que os fagam permanecer ndo mais
do que um ano consecutivo (Fletcher et al., 2018, p. 2).

Outra definicdo do conceito é posteriormente publicada, desta
vez por Licinio Cunha:

Turismo é o conjunto das atividades licitas desenvolvidas por
visitantes em razdo das suas deslocagdes, as atragdes e 0s meios
que as originam, as facilidades criadas para satisfazer as suas
necessidades e os fendmenos e relagdes resultantes de umas e
de outras. (Cunha, 2010, p. 19)

Para (Marujo & Cravidao, 2012, p. 286), o turismo é um fendémeno
multidimensional que envolve o movimento temporario de pessoas
para varios destinos turisticos, e por isso, pode ser entendido como
o consumo dos lugares.

Santos (2014) assume que o estudo do turismo é complexo e, por
isso, deve servisto como um sistema em que as partes de um todo
se relacionam entre si.

O termo visitante para contexto cientifico surgiu em primeiro lugar
em 1963 na Conferéncia das Nacoes Unidas, em Roma. Apos algum



tempo no qual esta questao foi tema de discussao, em 1968, a defi-
nicao é aceite pela ONU como “toda a pessoa que se desloca a um
pais diferente daquele onde tem a sua residéncia habitual, por qual-
quer razdo que ndo seja a de ai exercer uma profisséo remunerada’.
Ja o tema turista, muitas vezes confundido com o de visitante,
apareceu para efeitos estatisticos. Por ultimo, em 1971, o termo
visitante subdivide-se em turistas e excursionistas ou visitante do
dia sendo que turista é considerado o que permanece deslocado
mais de 24h e o excursionista ou visitante do dia menos de 24h.

Mais tarde, em 1991 foi criado o caderno Recommendations on
Tourism Statistics com o qual se pretendia chegar a uma internacio-
nalizacao de conceitos e classificacdes do turismo. Nesse caderno
o turismo é dividido em trés categorias: turismo interno — implica os
residentes que se deslocam em viagem apenas no seu pals; turismo
recetivo - trata-se de ndo-residentes a viajar num determinado
pais; e turismo emissor - trata-se de residentes que viajam noutro
pais que nao o seu.

Outro termo relacionado com a area do turismo - a palavra viagem,
vem do latim viaticum que significa provisées ou dinheiro para a
viagem. Hoje em dia a palavra viagem tem um significado mais
amplo por exemplo como percurso, transporte de um ponto para
outro distante ou a relagdo dos acontecimentos de uma viagem
com a impressao que estes causam. Podemos dizer que o termo
viagem tem em si um peso de experiéncia de percorrer uma dis-
tancia, colecionando acontecimentos e impressoes pelo caminho.

As diferentes abordagens cientificas sobre a definicéo de turismo
demonstram varios significados influenciados pela regiao em ques-
tao, as tendéncias da época em que nos encontramaos, o tipo de
consumidor, ou até outro tipo de fatores sejam eles econémicos,
sociais, politicos ou ambientais (Sousa, 2017, p. 18).

5.2. Turismo em Portugal

O Turismo € uma atividade estratégica para o desenvolvimento
economico e social do pais sobretudo para a geragao de emprego
e crescimento da exportacao (Estratégia Turismo 2027, 2017, p. 2).

Como podemos observar (Grafico 2), em 2015 havia ainda uma
assimetria regional muito acentuada, com uma diferenca de mais
do dobro de receita por dormida, entre Lisboa e o Centro e Lisboa
e o Alentejo.




Grafico 2

Assimetrias Regionais em Portugal
entre os anos de 2005 e 2015.
(Fonte: INE. Estratégia

Turismo 2027, 2017)

Apesar dessas assimetrias, o ano seguinte, de 2016, foi um ano
propicio no turismo em Portugal, nomeadamente pelo crescimento
da atividade turistica que se alargou pela época baixa, foi verificado
um aumento de emprego no turismo, foram contabilizadas maiores
receitas do que dormidas em todas as regides, e ainda se observou
um reconhecimento internacional que deu origem a atribuicao
de prémios. Em 2016 o turismo foi considerado a maior atividade
econdmica exportadora do pais tendo ficado marcada por 16,7%
das exportacoes.

O Turismo de Portugal, integrado no Ministério da Economia, é a
Autoridade Turistica Nacional, responsavel pela promocéo, valo-
rizacao e sustentabilidade da atividade turistica. A missdo desta
organizagdo passa por coordenar a promogado de Portugal como
destino turistico; qualificar e desenvolver as infraestruturas turis-
ticas, apoiar o investimento no setor, desenvolver a formagdo de
recursos humanos, regular e fiscalizar os jogos de fortuna e azar.
Mantém uma relagao privilegiada com as restantes entidades publi-
cas e agentes econdmicos no palis e no estrangeiro e empenha-se
em reforgar o turismo como um motor de crescimento da economia
portuguesa.

O objetivo do Turismo de Portugal até 2027 passa por “afirmar
o turismo como hub para o desenvolvimento econdmico, social e
ambiental em todo o territorio, posicionando Portugal como um
dos destinos turisticos mais competitivos e sustentdveis do mundo”
(Estratégia Turismo 2027, 2017, p. 4). Apesar dos étimos resultados
de 2016, foi com visao no futuro que foram delineados cinco eixos
estratégicos: 1 - valorizar o territorio; 2 - impulsionar a economia;
3 - potenciar o conhecimento; 4 - gerar redes e conectividade; 5- e
aumentar a notoriedade de Portugal nos mercados internacionais.



Para aléem dos cinco eixos ja mencionados, o ET2027 estrutura um
ativo Unico transversal e nove ativos estratégicos diferenciadores,
qualificadores e emergentes. Como ativo Unico transversal estra-
tégico temos as pessoas, ou melhor, os portugueses — em Portugal
faz parte da cultura e identidade receber bem quem visita o pafs, e,
portanto, pode considerar-se um dos pontos fortes. Como ativos
estratégicos diferenciadores enumeram-se: clima e luz (uma média
de 259 dias de luz por ano); histéria, cultura e identidade (mais de
900 anos de historia); mar (579 praias, marinas, portos e docas);
natureza (cerca de 23% do territério nacional esta incluido na Rede
Natura 2000); e agua (cerca de 115 praias fluviais ao longo do pais).
Como ativos qualificadores: gastronomia e vinhos (com maior foco
para a qualidade do peixe, chefs internacionalmente reconhecidos
e restaurantes com estrelas Michelin); eventos artistico-culturais,
desportivos e de negocio. E como ativos emergentes: o bem-estar
(desde tratamentos em termas, infraestruturas hospitalares com
uma boa relagao qualidade/preco e reconhecimento internacional
do Servico Nacional de Saude); e living - viver em Portugal (cres-
cente procura para residir).

Foram ja aplicados alguns projetos que contribuem para esta
estratégia, como por exemplo o projeto All for All na perspetiva do
turismo acessivel, o Portuguese Trails ou a campanha Can’t Skip
Portugal - http;//www.cantskipportugal.com/en.

Em 2018, a TAP Air Portugal, a cidade de Lisboa, hotéis e empresas
portuguesas receberam prémios em varias categorias no World
Travel Awards e, pela segunda vez consecutiva, Portugal ganhou
o prémio de Melhor Destino Turistico do Mundo.

Craviddo e Marujo (2012) afirmam que os aspetos mais singulares
de cada lugar sao tao importantes como o caracter das suas gentes
e que a globalizagao nao deve ser uma ameaca a autenticidade
dos lugares, mas sim o contrario, tem a capacidade de torna-los
mais Unicos. E porisso fundamental, na comunicacéo presente no
mercado global, criar um posicionamento que esteja associado a
produtos raros e nao facilmente reprodutiveis, tanto em termos
materiais como intangiveis (Santos, 2014). Ainda nesta linha de pen-
samento Santos (2014) explica que a autenticidade de um destino
pode dividir-se em backstage — onde as experiéncias nao precisam
de ser encenadas por serem tao genuinas; e frontstage - onde se
inserem as encenacoes comerciais.




Neste sentido, vai-se ao encontro do turismo de nicho: interesses
especiais, cultura e atividades turisticas que envolvem um reduzido
numero de turistas em cendrios auténticos.

Concluindo, o setor do Turismo tem sido o foco estratégico por-
tugués tendo em conta a taxa de crescimento constante paralela-
mente a subida da qualidade dos produtos e servicos oferecidos
aos visitantes. Apesar de algumas assimetrias regionais, ainda
assim é de notar a mobilidade entre regides e municipios que
contribuem para o desenvolvimento econémico regional. O cres-
cimento a que assistimos atualmente leva o destino de Portugal
a um melhor posicionamento na Europa e no Mundo que, por sua
vez, fez as entidades turisticas portuguesas receberem prémios
de reconhecimento. Assim conseguimos receber cada vez mais
visitantes do exterior que comecam eles proprios a explorar todas
as regides do pais ao contrario do que acontecia anteriormente,
quando os turistas procuravam sobretudo o litoral. De todo o
modo, o desenvolvimento do turismo nos municipios do interior
ainda esta muito aquém daquele que é o panorama no litoral.

6. Territorio

Superficialmente, o significado de territorio ndo passa de uma area
dependente de uma nagao, provincia ou localidade (Dicionario
Priberam), mas, considerando o termo uma parte fundamental
nas rotas turisticas, a investigadora sentiu a necessidade de apro-
fundar o conhecimento sobre esta tematica em varios aspetos
como saber que importancia o mesmo tem para as pessoas,
de que formas se pode comunica-lo, como é atualmente inter-
pretado pelos portugueses e qual a relacao do territério com
o desenvolvimento regional.

Magnaghi defende que o territorio € um sistema complexo de
relacdes entre as comunidades e o meio-ambiente (Magnaghi,
2000). Eduardo Neto, reforca esta ideia quando explica que, por
um lado, é preciso identificar os atributos naturais mais valiosos
do territorio e por outro, ser-se sensivel as aspiracoes e desejos
das pessoas (Krucken et al., 2017). Também noutra abordagem,
as manifestacdes culturais dos territérios (por exemplo, no caso
do artesanato), sao capazes de estabelecer relacdes emocionais
de afeto e pertenca entre as pessoas num determinado territério
sociocultural e geografico (Albino, 2017).



Segundo as observacoes dos varios autores auscultados podemos
supor que a relagao existente entre o territorio e as pessoas que
nele vivem € ndo s6 complexa como simbidtica, no aspeto em que
as pessoas vivem fisicamente e emocionalmente do territorio e o
territorio vive das consequéncias das acoes das pessoas residentes.

6.1. Politicas territoriais e desenvolvimento
regional

Devido ao foco desta investigagdo contornar recorrentemente
aspetos do territério nacional, mais especificamente a abordagem
ao interior do pais, precisamente aos municipios afetos a Estrada
Nacional 2, fazia sentido investigar que politicas territoriais e de
desenvolvimento regional ja foram abordadas pelo Governo até
a data, ndo espectando nada de muito complexo. Eis que foram
pesquisadas estratégias e programas elaborados com objetivos
ambiciosos para combater determinados problemas do interior e
das zonas rurais de Portugal, quase sempre iniciativas de coopera-
cao entre a Unido Europeia e as regides do pals mais direcionadas
para a area da agricultura.

A 2 de abril de 1976 foi aprovada a Constituicdo da Republica
Portuguesa, na qual constava o principio da descentralizacao
administrativa. Desde entdo passaram-se tempos alternados de
crescimento e de crise econdmica, politica e demografica. Mesmo
durante esses balangos, o socidlogo Jodo Ferrdo (2000) defendera
gue 0s meios urbanos iriam ser uma ponte entre as areas rurais e
o mundo exterior no sentido de existir uma cultura civica favoravel
ao mundo rural. Acontece que em 2008 com a crise econémica
mundial surgiram consequéncias como o aumento da emigracao,
desemprego e envelhecimento da populagao. Em 2011, a Troika
imp6s medidas de austeridade que deixaram o sistema publico
enfraquecido, que por sua vez, deixaram o territorio portugués e
a populagdo desprotegidos. Os territorios rurais e interiores foram
0s primeiros a sofrerem estas consequéncias e, por essas razoes,
criaram-se programas para promover a fixagdo de familias nos
territérios com menos densidade populacional. Consta no Diario
da Republica (12 série = N. 2226 - 24 de novembro de 2016) que
devem ser criadas novas formas de articulagdo, organizacéo, coe-
sdo, competitividade, sustentabilidade e reforcar a conectividade
entre territorios do interior, como € o caso do Programa Valorizar.




Os programas politicos destacam sempre nos seus discursos
o desenvolvimento do territorio e a coesao. Ainda assim, estes
programas muitas vezes nao eram propriamente satisfatorios
e haviam sempre questdes que faltavam esclarecer ou que nao
estavam controladas, por exemplo, como Norberto Pinto Santos
afirmava, uma situacéo nado favoravel é a frequente transferéncia
de lucros empresariais do turismo para territorios exteriores aos
do investimento, a que se junta a inexisténcia de politicas locais
distributivas do rendimento obtido (Santos, 2014); ou entdo como
Maria Almeida indicava, que sem obstaculos a forma como sao
promovidos o patrimonio, a cultura e os recursos locais, sem estra-
tégias de atragao para empresas nem a criacao de emprego nao
ha indicios para a fixacéo das popula¢des nas regides do interior
(Almeida, 2017).

Segundo as estatisticas disponiveis na PORDATA a densidade
populacional no continente portugués, em 2017, verificava 110,0
individuos por km2 sendo que: na regiao Norte o valor era de 168,2;
na regiao Centro 79,4; no Alentejo 22,6; e no Algarve 88,2. Podemos
concluir com estes dados que continua a existir atualmente uma
diferenca significativa entre regides no que toca a distribuicéao
da populacao pelo territério portugués, principalmente entre o
Norte e o Alentejo. Como afirma Desmond Gillmor, os espacos de
baixa densidade populacional envolvem imagens de isolamento,
imobilidade e tranquilidade e esta é, geralmente, a imagem tida
por guem vive nas cidades (Gillmor, 2003).

Assim, as areas rurais sempre foram vistas pelas populacées urba-
nas nao apenas como lugares atrativos para atividades de lazer,
mas também como zonas isoladas, tranquilas e de dificil acesso
- muito ao contrario dos objetivos mais recentes do governo, cujas
intencdes sdo combater a sazonalidade e promover a fixacéo da
populacao nas zonas rurais e zonas do interior.

Desde 2014 que os paises membros da Uniao Europeia estéo liga-
dos através de acordos e parcerias no sentido de cumprimento
da estratégia de investimento da UE para o desenvolvimento rural
no periodo 2014-2020. Estes acordos requerem a articulacdo dos
Fundos Estruturais e de Investimento da UE (FEEI) sob a gestao
nacional de cada pais, e da Comisséo Europeia com o Banco Euro-
peu de Investimento (BEI) para a criacdo de ferramentas financeiras
no contexto do Fundo Europeu Agricola de Desenvolvimento Rural
(FEADER) - fundo de financiamento que dispde de 100 mil milhdes



de euros para o periodo indicado de 2014-2020. Assim, a Uniao
Europeia assume um papel muito relevante no desenvolvimento
rural dos seus paises-membros ao qual Portugal ndo sai indiferente.
Num total de 118 Programas de Desenvolvimento Rural (PDR) pre-
vistos na UE, em comparagao, muitos paises adotaram apenas 1
programa, Franca adotou 30 programas e Portugal adotou 3 - dedi-
cados ao Continente, a Madeira e aos Acores, respetivamente. Cada
pais elabora o respetivo PDR no qual a base séo as necessidades
dos territorios e no minimo tém que seguir quatro das seguintes
seis prioridades da UE:

« fomentar a transferéncia de conhecimentos e a inovagdo nos
setores agricola e florestal e nas zonas rurais

« reforcar a viabilidade e a competitividade de todos os tipos de
agricultura e incentivar as tecnologias agricolas inovadoras e a
gestdo sustentavel das florestas

« promover a organizag@o de cadeias alimentares, o bem-estar
animal e a gestdo de riscos na agricultura

« restaurar, preservar e melhorar os ecossistemas relacionados
com a agricultura e as florestas

« promover a utilizagdo eficiente dos recursos e apoiar a transicdo
para uma economia de baixo teor de carbono e resistente as
alteragbes climaticas nos setores agricola, alimentar e florestal

« promover a inclusdo social, a reducdo da pobreza e o desenvol-
vimento economico das zonas rurais

(Comisséo Europeia, 2016)

Para além dos setores agricola, alimentar e florestal defendidos nos
PDR, surge o Programa Valorizar no ambito do Programa Nacional
para a Coesao Territorial. O Valorizar € um programa do Turismo de
Portugal de apoio ao investimento na promogao da qualificagao
do destino turistico Portugal cujo objetivo se pauta por dotar os
agentes publicos e privados que atuam na area do turismo de um
instrumento financeiro que permita potenciar e melhorar a expe-
riéncia turistica. O investimento esta distribuido pelas seguintes
linhas de apoio: linha de apoio ao turismo acessivel; linha de apoio
avalorizacao turistica do interior; linha de apoio a sustentabilidade;
linha de apoio financeiro a realizagao e captacdo de congressos e
eventos; e linha de apoio a disponibilizacao de redes wi-fi.




O objetivo deste programa de financiamento € apoiar o investi-
mento em atividades de interesse turistico que contribuam para
o desenvolvimento do interior e para a coesao territorial a niveis
economicos e sociais. Esta ferramenta evidenciou muita adesédo e
revelou uma dinamica turistica nos territorios de baixa densidade
populacional. Portanto, os objetivos dos projetos candidatos a
estes programas devem estar alinhados com: a regeneracao e
reabilitacao dos espacos publicos com interesse para o turismo;
a valorizacdo turistica do patriménio cultural e natural do pais,
promovendo condi¢des para a desconcentracao da procura; a
reducao da sazonalidade; e a criacao de valor.

Em sintese, o pais atravessou muitos problemas que se refletiram
no territorio. A centralizagdo do poder, a crise de 2008, a ineficiéncia
dos programas que existiram até certa altura, todos esses aspetos
causaram assimetrias e desequilibrios que resultaram numa ma
imagem do interior do pais e num consequente desaproveita-
mento do territorio. Em contrapartida, num bom sentido, surgem
também iniciativas que pretendem solucionar esses problemas
impulsionando de novo o desenvolvimento regional, sdo o caso dos
programas de apoio europeus e nacionais como o PDR proveniente
de fundos europeus e o Programa Valorizar criado pelo Turismo
de Portugal. O Ministro da Economia, Manuel Caldeira Cabral,
afirmou que “os resultados obtidos em 2016 confirmam o turismo
como a maior atividade exportadora do pais” e que se tem gerado
muito trabalho e investimento da parte de entidades privadas e
publicas. Também Ana Mendes Godinho, a Secretaria de Estado do
Turismo, sustenta que a chave para os resultados do ano de 2016
foi o trabalho feito na definicdo clara de objetivos e na articulacao
de acgoes (Estratégia Turismo 2027, 2017, pp. 2-3).

6.2. Comunicacao do territorio

A comunicagao, num contexto geral, pode definir-se como uma
metafora onde algo é transportado de um sitio para outro, pode ser
uma ideia, uma mensagem ou outro significado qualquer (Barnard,
2005). No contexto do territdério a comunicacdo é mais complexa,
passa por varios locais, envolve muitos intervenientes, tem van-
tagens e desvantagens, e certamente existem varias formas de
utilizar a comunicacdo para melhorar a qualidade de vida desses
territorios. A forma como a imagem de um lugar é comunicada é
fundamental para um turista decidir visitar um territorio (Marujo &



Cravidao, 2012, p. 282). E verdade que, recorrendo as mais recentes
tecnologias, a comunicacao dos lugares tem sido cada vez mais
rapida e acessivel, remetendo para o fendmeno da globalizagao.
Neste sentido, achava-se que a globalizacao iria transformar os
lugares em algo indiferenciado e homogéneo. Mais tarde veio a
discutir-se que, ao contrario do que se debatia anteriormente, a
globalizagdo fez com que os lugares defendessem cada vez mais
as suas particularidades locais e passassem a comunicar os valores
e identidades especificas de cada territério (2012, p. 282).

De certa forma, a comunicacao de um territorio passa pela sua
promocao e esta sempre foi uma das principais preocupacoes do
ponto de vista social e politico devido ao impacto no modo de
vida e no desenvolvimento economico que atinge diretamente
as populagoes.

Uma comunicacao forte entre intervenientes sera sempre benéfica
para o territério e para a populacao quer a nivel interno como
externo, confirma Lia Krucken: “a unido dos atores de um territdrio
pode trazer vantagens competitivas e promover inovacdes conjuntas”
(Abreu, 2016).

(Santos, 2014) defende que a promocéao dos lugares e a difusdo da
imagem tém de estar cada vez mais relacionadas com a sustentabi-
lidade territorial de forma a satisfazer os residentes e os visitantes.
Na comunicacao do territério, o publico-alvo é dividido em duas
partes, os clientes internos que sao todos os residentes, trabalha-
dores e empresas ja existentes na area; e os clientes externos que
consistem nos nao residentes, as empresas fora da area, visitantes
em trabalho e turistas (Ancarani, 2001). £, portanto, importante
segmentar a comunicagao interna e externa, com a ajuda de
alguns conceitos de marketing territorial. Para melhor entender,
pretende-se com a comunicacao interna promover a autoimagem
e sentimentos de pertenca do publico interno face ao territorio
para que estes queiram permanecer nele; e com a comunicagao
externa quer-se passar uma imagem credivel, apelativa e distintiva
que estimule stakeholders com capacidades de colaborar com o
territorio (Gaio & Gouveia, 2007).

Eduardo Neto defende que é necessario traduzir o espaco terri-
torial numa cartografia ilustrada, ou seja, um mapa visual com os
pontos de interesse graficamente destacados (Krucken et al., 2017).




Esta teoria fara sentido quando, maioritariamente, aplicada a um
publico externo.

Assim aprendemos que a comunicac¢ao de um territorio faz a liga-
caoentre o local e o global. Essa comunicacao é realizada de forma
interna e externa. Proporciona a uniao entre os intervenientes locais
e possibilita a passagem dos valores identitarios aos consumidores
de turismo. A comunicagdo de um territorio é fulcral para a sua atra-
tividade e para estabelecer vinculos entre a populacéo e o lugar.
Avisibilidade e promocao de um territorio pode trazer vantagens
como o crescimento econdmico e fixacdo de novos residentes ou,
se nao cumprir as boas praticas de comunicacdo, pode trazer des-
vantagens como a perda da sua identidade original ou acabar por
vender ideias e valores que nao sao auténticos desses territorios.

6.3. Atratividade e competitividade territorial

ApOs percebermos a importancia da comunicagao dos territorios
é fundamental entender a relacdo destes com a atratividade e
a competitividade. A forma como um territorio gere a oferta do
patrimonio e como o promove, seja para publicos internos ou exter-
nos, € o que determina o grau de atratividade territorial e quando
comparado com outros locais, também a sua competitividade. O
que faz de um territério um local atraente e competitivo?

Independentemente dos contextos, a competitividade é definida
como uma vontade de obter qualidades superiores. Contudo,
importa nesta investigacdo abordar o conceito em contextos dife-
rentes, nomeadamente nos ambitos territorial, turistico e empresa-
rial. Em 1996, a Comissao Europeia definiu competitividade como
a habilidade de produzir bens e servicos a prova de mercados
internacionais e, a0 mesmo tempo, que mantenham niveis altos e
sustentaveis de receita e com altas taxas de emprego locais. Nesse
sentido (Azevedo et al., 2010, p. 34) afirma que a competitividade
territorial se define pela aptidao que uma determinada comunidade
tem para garantir as condicdes econdmicas necessarias para se
sustentar. Os mesmos autores defendem que a competitividade
é uma forma de obter resultados, a partir de véarios recursos, que
sejam reconhecidos e valorizados pelos publicos-alvo, em vanta-
gem ou desvantagem, face aos concorrentes. (Kotler, 1993) afirma
que, devido a globalizacao e a rapida evolugao tecnologica, os
territérios devem aprender com as empresas a serem competiti-
vos. Esta ideia é defendida também por Ancarani, isto &, observar



um lugar como se fosse uma empresa permite reconhecer onde
intersetam os varios interesses dos maiores stakeholders envolvidos
e esses lugares estdo numa situacao de crescimento competitivo
na qual é necessario construir, defender e melhorar vantagens
competitivas; o propésito final sera melhorar o valor e a atrati-
vidade do territorio criando um circulo com base na espiral da
satisfacao-atratividade-valor (Ancarani, 2001, p. 7-8).

A atratividade e competitividade de um territério pode ser disse-
minada através dos pontos de interesse locais que sao também
parte identitaria dos lugares, ou seja, a performance territorial
competitiva depende da atratividade integrada do territério, que
por sua vez resulta do formato apelativo do territério juntamente
com o interesse dos stakeholders envolvidos (Gaio & Gouveia, 2007).
Por exemplo, num estudo de comparacao entre duas cidades do
interior de Portugal, (L. Silva, 2007) explica como Sortelha e Mon-
saraz apostam nos vestigios de épocas ancestrais para aumentar
o poder de atracao turistica.

(Krucken, 2009, p. 34) utiliza o termo capital territorial para definir
aquilo que sao os elementos de um territorio tais como atividades,
paisagens, patrimonio, conhecimento tradicional, entre outros,
tanto a nivel material como imaterial e que se podem traduzir em
vantagens ou desvantagens para o proprio territério. O capital
territorial promove a competitividade territorial, cabe aos varios
intervenientes de um territério trabalharem em rede para trazerem
vantagens competitivas e promogao de inovagdes conjuntas.

(Gaio & Gouveia, 2007, p. 33) mostram que podem existir varias
estratégias de marketing para tornar um territorio mais atrativo,
como é o caso da criagdo de uma marca territorial na medida em
gue esta acrescenta valor e dinamica ao territorio.

Deste modo, sabemos que a atratividade dos territorios se foca na
qualidade dos recursos locais e que pode trazer grandes vantagens
a um territorio. Inserir o patrimonio, as pessoas, a gastronomia e
os eventos de um lugar na sua comunicagao interna e externa ¢ a
forma correta de atrair residentes e visitantes. Assim, um territorio
atrativo contribui para um territorio competitivo.




6.4. Sustentabilidade territorial

Em pleno século XXI, depois de ultrapassarmos a Grande Crise Eco-
nomica de 2008, estamos perante a intensificacao da globalizacao
e da Revolugao Digital, no final da segunda década os cidadéos sao
desafiados para a preservacdao do ambiente, existe assim a missao
de conter os gastos dos recursos naturais para que consigamos
garantir a qualidade de vida das geracdes futuras. E, por isso, que
importa, nesta investigacao, considerar a sustentabilidade, pri-
meiro de um modo geral, percebendo a origem do seu significado
e as causas que nos trouxeram a essa tematica; e depois devemos,
entdo, abordar o tema na perspetiva do territorio, entendendo que
medidas podem ser tomadas a nivel regional e que oportunidades
existem no territorio nacional.

Sustentabilidade significa “modelo de sistema que tem condicées
para se manter ou conservar” ou “capacidade de assequrar que
os ganhos resultantes da implementac¢do de uma ideia cobrem o
investimento efetuado ”. Atualmente, os padrées atuais de consumo
e producdo sdo insustentaveis (Diehl & Crul, sem data) e, apesar
de haver ja um grande esforco da parte de empresas para melho-
rar formas de producao, distribuicdo e comércio ainda existe um
percurso muito longo de mudancas pela frente.

Atematica da sustentabilidade comecou a surgir entre as décadas
de setenta e oitenta aproximadamente. Em 1972, decorreu a pri-
meira grande discussao entre chefes de estado sobre a degradacao
do meio ambiente que ficou conhecida como a Conferéncia de Esto-
colmo, organizada pela ONU. Nos anos seguintes decorreram outras
reunides em que se debateram a poluicao atmosférica, a qualidade
do are a destruicido da camada de ozono. A medida que estes pro-
blemas se tornaram mais conhecidos, € em 1987 que surge o Rela-
tério Brundtland com o titulo Our Common Future que apresenta o
conceito de desenvolvimento sustentavel como “development that
meets the needs of the presente without compromising the ability
of future generations to meet their own needs” (World Commis-
sion on Environment and Development, 1987, p. 41). Desde entdo
que as praticas do desenvolvimento sustentavel tém vindo a ser
praticadas cada vez mais por entidades dos varios setores econdmi-
cos, sejam governos, entidades publicas, privados, ou organizagoes
nao governamentais.



Do ponto de vista territorial € essencial pensar na valorizacao
do mesmo tendo em conta os recursos naturais, servicos, mas
também as comunidades: na sua fixacdo no interior do pais e na
sustentabilidade das mesmas. Para criar redes e cadeias de valor
tem de ser considerada a participacao dos produtores locais com o
consumidor local-global em todo o ciclo de vida do produto desde
a producao da matéria-prima, a transformacao, a distribuicao,
0 consumo e uso até ao descarte (Krucken, 2009). Deve criar-se
um sistema sustentavel de relagdes entre os produtos locais, a
comunidade e o territorio (Figura 2). Também (Gaio & Gouveia, 2007)
confirmam esta ideia do territério como produto turistico, o qual
depende do aproveitamento conjunto dos recursos existentes,
atividades e stakeholders em harmonia com a comunidade local.
(Albino & Roda, 2010)

Ora como um territorio é um sistema complexo que existe a partir
da natureza, do patriménio, das comunidades e das ligacdes afe-
tivas nele presentes, resultando disso o que conhecemos como
tradicao e cultura, o intuito de promover a sustentabilidade ter-
ritorial é manter e conservar o territério em todos esses aspetos
sem comprometer o futuro do mesmo.

Figura 2
Sistema sustentavel de relagdes.
(Fonte: Krucken, 2009)




7. Comunicacao da Marca

7.1. A Marca

E comum existir confusdo entre os termos marca e branding, ainda
que altamente relacionados é importante perceber a diferenca
existente entre os dois. Nesta fase de investigacdo iremos compre-
ender melhor a origem e definicdo dos dois conceitos.

A marca surge na pré-histéria desde que o Homem comecou a
interpretar e distinguir a prépria sombra e, mais tarde, evoluiu em
paralelo conforme o aparecimento da escrita, desde a arte rupestre
nas cavernas até a necessidade de criagdo dos monogramas que
funcionavam como assinaturas ou rubricas (Raposo, 2008, p. 22).
Asua utilizagao foi necessaria como marca laboral no contexto da
pesca para se conseguir identificar a quem pertencia o pescado
e até para identificar as lanchas de pesca das familias nas regides
piscatorias (2008, p. 26). O mesmo que acontecia na pesca pode
ser observado até aos dias de hoje, com a marcacao de gado, que
no fundo é uma forma de saber quem é o dono de um bem ou
propriedade. Outras maneiras de utilizacao de signos e simbolos
como marca registaram-se nos canteiros de obras de constru-
cao de igrejas e conventos, por exemplo. Estes casos, todos eles
exemplos da origem da marca, constituem um primeiro momento,
da historia humana. O segundo momento, onde se verifica uma
evolucao da marca passa pelas oficinas de artesanato da Idade
Medieval (2008, p. 30) ou, entdo, pelas formas de identificar regides,
povos familias e ordens militares denominadas de heraldica (2008,
p. 53). Ainda neste momento existiam as marcas de ourives e as
marcas de imprensa. O terceiro momento indicado por Raposo
comega no século XVII com a liberdade concorrencial seguida da
revolugdo industrial. Nessa fase surgem o sistema de patentes em
Inglaterra entre 1740 e 1830 (2008, p. 72), 0 aparecimento de marcas
registadas e a criacao da Organizacao Mundial da Propriedade
Intelectual - OMPI. Entretanto a publicidade ganha um papel
fundamental em relagdo a divulgacao de marcas e comeca a ser
utilizado o conceito de identidade corporativa quando em 1908
Henry Ford, Peter Behrens e Otl Neureh se juntam como consul-
tores de imagem da AEG e contribuem para uma nova cultura de
empresa ao defenderem a imagem global e coerente (2008, p. 80).
A ll Guerra Mundial e o Pos-Guerra tiveram grandes impactos no



mercado, a primeira resultou numa simplificacao visual e dimi-
nuicdo de recursos do qual surgiu o movimento Construtivismo
e, depois da guerra, verificou-se um aumento de produgdo e o
objetivo era aumentar as vendas, as marcas foram vocacionadas
para a industria do consumismo. Ja no século XX surge a Escola de
Ulm cuja doutrina considerava o design como atividade de utilidade
social e necessaria (2008, p. 82).

Depois de apresentada a evolucao da marca ao longo da histéria, a
autora achou necessario procurar conceitos que definam a marca
num contexto atual. Raposo sugere que a marca tem uma tripla
funcdo - distinguir, descrever e atribuir - e, portanto, pode assu-
mir diferentes significados e assim divide-se em trés categorias:
“proposito” - onde se pretende chegar com a marca; “significado
descodificado” - quando a marca identifica e informa sobre os
seus objetivos e valores; e “significado aberrante descodificado” -
quando a marca tem atribuidos outros significados fora do controlo
da empresa. O autor conclui, assim, que a marca tem origem na
experiéncia e cultura do recetor, resultando num “imagindrio social
coletivo” (2008, p. 15). Joan Costa reforca a ideia de que a marca tem
como fungao diferenciar os produtos ou servicos de uma empresa,
dos das empresas com que compete. O mesmo autor sublinha
gue uma marca nao € apenas um nome traduzido visualmente
em forma de um logbtipo mas sim um conjunto de estratégias de
comunicacgdo que devem ser coordenadas no sentido de um fim
comum: a marca (Costa, 2011, p. 138). Slade-Brooking justifica que
a marca € mais do que um nome, logoétipo, simbolo ou negécio:
a marca incorpora um conjunto de valores Unicos que a definem
com um caracter proprio (2016, p. 12). Através da marca um produto
consegue criar relagdes emocionais com os seus consumidores.
As marcas tém, assim, um objetivo de reconhecimento (atraves
de atributos fisicos) e empatia (atributos emocionais). Wheeler diz
que uma marca forte sobressai entre todas as outras marcas no
mercado e que as pessoas adoram, confiam e acreditam na sua
superioridade. Independentemente de se tratar de uma start-up,
organizacao sem fins lucrativos ou um produto singular, a forma
como o publico interpreta a marca afeta o seu sucesso (Wheeler,
2018, p. 2).




7.2. Capital de Marca

O capital de marca define-se pelo conjunto de fatores que influen-
ciam o seu valor e, por consequéncia, define o seu valor no contexto
do mercado tendo em conta os valores atuais no mercado. Tais
fatores sdo cada vez mais reconhecidos no contexto empresarial e
podem ser avaliados através da propriedade intelectual, do talento,
das pessoas que a empresa tem empregadas (Davis, 2009, p. 124),
das associacdes que fazem a marca e percecdes de qualidade. A
partida uma marca com grande capital tera consumidores mais
exigentes e atentos, pois também sera uma marca cujos clientes
estdo dispostos a pagar mais caro, do que por outra qualquer com a
mesma funcionalidade que tenha menos capital e seja mais barata.

7.3. 0 Branding

Tal como investigamos a evolug¢ao da marca procurou-se entender
como surgiu o branding e qual a sua correta defini¢ao. Existe o
mito de que o branding comegou na época em que 0s cowboys do
faroeste americano (estamos a falar do periodo entre 0 ano de 1860
e 1890 do século XIX), ndo tinham ainda o prado delimitado por
cercas, e marcavam os animais com ferros quentes como identifi-
cacao de propriedade (Lury, 2001, p. 5) (Slade-Brooking, 2016, p. 16).
Apesar de haverem marcas muito antes dessa altura, por exemplo
o caso da fabrica de lucernas Firmalampen que foi dos primeiros
casos de produgdo em massa da Roma Antiga (Slade-Brooking,
2016, p. 16), varios autores consideram que foi apenas com a Revo-
lugéo Industrial, que surgiu o conceito de branding da era moderna,
com a criacao das primeiras estratégias de comunicacao, devido
a necessidade que houve nessa altura de produzir e distribuir pro-
dutos em massa e devido ao aumento do numero de pessoas a
trabalhar para alguém, em vez de trabalharem para eles proprios
(Lury, 2001, p. 5) (Healey, 2009, p. 8). Outros autores consideram que
0 conceito de gestdo de marca e sistemas de marketing bem como
a sua investigacao e desenvolvimento surge entre os anos 20 e 30
com o fenémeno da concorréncia de empresas como a General
Motors e a Ford (Davis, 2009, p. 16) ou com o caso da marca de
sabonetes e velas Procter & Gamble que foi pioneira em 1931 na
introducao de branding management sob a tutela de Neil McElroy
(Raposo, 2008, p. 74).

O branding tem um papel muito importante na definicao do com-
portamento empresarial, pode afetar politicas governamentais,



tendéncias sociais e industriais, a economia global e stakeholders
interessados (Davis & Baldwin, 2005, p. 32), pode entender-se bran-
ding empresarial como o processo que envolve a criagao, recriacao
ou utilizagao do nome corporativo (2005, p. 1). Healey sugere que o
branding se envolve em cinco componentes: posicionamento, his-
toria, design, preco e atendimento ao cliente (2009, p. 8). Para além
das abordagens acima citadas, o branding é o ato de criacao de um
conjunto de atributos fisicos tais como o0 nome, a identidade visual,
slogan ou assinatura, juntamente com ativos intangiveis, isto €,
os beneficios emocionais oferecidos pela marca (Slade-Brooking,
2016, p. 15).

7.4. ldentidade Visual

No seguimento da definicdo de branding nao podemos deixar de
abordar as questdes de identidade da marca ou marca grdfica.
Aforma como se percebe determinada marca é fundamental para
a interpretacdo dos seus consumidores, séo os aspetos formais
e informais que distinguem uma marca de outra. Raposo explica
que a marca grafica como signo visual pode ser composta por um
logétipo, um sinal, um icone ou um simbolo (2008, p. 16).

Aidentidade, para além de conter relevancia cultural e estratégica,
é deigual modo uma “substdncia de potencial valioso” porém intan-
givel (Costa, 2011, p. 87). O que facilita o reconhecimento e atengdo
da parte do consumidor € o que chamamos de identidade visual,
e, portanto, algo tangivel e visivel, que também pode ser chamado
de marca gréfica.

Aidentidade visual é uma verdadeira reflexdo do que ouvimos e
vemos, quer interpretemos sensacdes de alegria, compromisso,
inclusividade, aventura ou inovacao (Mau, sem data). Portanto a
identidade visual desencadeia percecoes e desbloqueia associa-
coes da marca na mente do publico (Wheeler, 2018, p. 50), que
automaticamente funcionam para que as pessoas se recordem de
determinado produto em primeiro lugar. Se no mercado houver
produtos e servigos que nao se diferenciem, ao surgir um diferente
é esse que o consumidor vai guardar na memoria, pela sua perso-
nalidade, mensagem e estilo singulares (Costa, 2011, p. 82).

A questao que os consultores, designers e empreendedores devem
colocar em primeiro lugar na criagdo de uma marca é o que quer
a marca significar para os consumidores?




Muitas empresas recorrem a consultores para ajudarem a definir
uma estratégia de comunicacao eficaz porque muitas vezes des-
conhecem a perspetiva do cliente. A identidade visual passa por
transportar os valores e significados da marca ao publico através
da representacao visual da verdadeira identidade do produto,
servico, projeto ou organizagao, e é dessa forma que o designer
tenta simbolizar da melhor forma possivel a identidade, recorrendo
a combinacdo de elementos visuais. Os componentes base de uma
identidade visual devem ser facilmente entendidos universalmente
€ por essa razao € que a representacao grafica tem como base
0s signos, simbolos e icones. Ainda assim é importante referir
que a interpretacao pode variar consoante a época histérica ou
a cultura em que se enquadra, mesmo quando se trata de simbo-
logia universal.

Para desmistificar qual a diferenca entre logétipo e simbolo, Raposo
clarifica que, ao falar em logotipo, refere-se a uma abreviatura, sigla
ou nome projetado graficamente de uma forma singular com base
nos signos graficos linguisticos. E quando se menciona o simbolo
da marca, estara a referir-se a um identificador nao linguistico e
apenas visual, ainda assim é comum a marca grafica ser composta
pelos dois ao mesmo tempo (2008, p. 16).

Slade-Brooking expde que os logos empregam uma combinacao
de formas, cores, simbolos, letras e palavras num Unico design que
simboliza os valores, qualidade e garantia oferecida por uma marca
(2016, p. 24). Amesma autora define vérias categorias nas quais um
logo se pode enquadrar: pictoéricos, por exemplo o da Apple; abs-
tratos ou marcas simbdlicas, como o logo da BP; lettering simbolico
no caso da General Electric; palavras por exemplo a marca DuPont;
logos tipo cracha como no caso da TiVo; e marcas acessorios que
sdo um conjunto de varios simbolos da mesma marca e permitem
uma aplicacao versatil e flexivel, sdo exemplo desta categoria o
conjunto de logos do Brooklyn Museum.

Segundo Costa, os elementos que compdem a identidade de uma
empresa ou produto sdo o verbo, o simbolo grafico e a cor (2011, p.
88). O verbo é o nome, que pode assumir-se como logotipo: 0 nome
desenhado, palavra legivel e visivel. O simbolo grafico ¢ algo que
substitui a palavra mas consegue transportar os valores icénicos
de forma figurativa ou abstrata. A cor tem o poder de comunicagao
imediata, que transmite sensacdes rapidamente associadas aos



produtos. Desta forma cabe ao designer transformar o invisivel
em algo visivel.

No desenvolvimento de identidades visuais deve haver a preocu-
pacao de impor regras base de utilizagédo que garantam a correta
aplicacdo da mesma no futuro de modo a defender a coeréncia e
uniformidade das marcas no mercado e a evitar mas utilizagcdes
por parte das equipas de imagem e comunicacao da empresa.

7.5. O processo de Branding

Existem modelos de varios autores para o desenvolvimento da
marca como o Paradigma Sociolégico de Joan Costa. Este para-
digma é explicado na obra de Daniel Raposo e tem como objetivo
criar experiéncias multissensoriais (som, fala, visao, tato, perce-
¢ao espacial, olfato e paladar) que levam a imagem de marca no
“mundo simbdlico coletivo”. Caracteriza-se pela forma como cruza
a identidade com a imagem e a comunicagao com a estratégia.
O resultado sera uma percecao de “vivéncias e experiéncias do
consumidor” (2008, p. 117).

Kotler propde cinco principios de branding indispensaveis ao
sucesso de qualquer processo de branding, sao eles a consisténcia,
clareza, continuidade, visibilidade e autenticidade. A consisténcia
é um requisito fundamental que deve ser adotado em todos os
pontos de ligagdo da marca, o tom de voz da marca deve ser encon-
trar-se sempre em conformidade nas varias situacoes e locais.

A clareza possibilita que os clientes entendam corretamente a
visao, missao e valores da marca. A continuidade salvaguarda que
uma empresa ndo deve alterar os valores que defende, nao deve
esquecer que os clientes acreditam e confiam na marca como ela
se apresentou desde sempre. Visibilidade é o principio relacionado
com a divulgacao e publicidade, a marca deve surgir na mente do
consumidor com frequéncia. Autenticidade rege-se pela originali-
dade e foco da equipa de uma empresa para satisfazer os desejos
e o subconsciente do cliente (Kotler & Pfoertsch, 2006, p. 163).




Contudo, para obter sucesso num projeto de branding 0 mesmo
requer a combinagao entre investigacao, pensamento estratégico,
design eficaz e capacidades de gestao de projeto (Wheeler, 2018,
p. 50). O processo explicado por Alina Wheeler divide-se em cinco
pontos de atuacgado: 1 - Realizagdo de pesquisas; 2 — Clarificagao
da estratégia; 3 - Projeto de identidade; 4 - Criacdo de pontos de
contacto; e 5 - Gestao de ativos estratégicos.

No ponto 1 define-se a visao, estratégia, objetivos e valores da
marca; entrevistam-se gestores chave; investigam-se as neces-
sidades de stakeholders; realizam-se auditorias de marketing,
concorréncia, tecnologia, legalidade e de linguagem existentes. No
ponto 2 faz-se uma sintese das aprendizagens feitas anteriormente;
clarifica-se a estratégia da marca; desenvolve-se uma matriz de
posicionamento; criam-se atributos de marca; desenvolvem-se
mensagens chave; escreve-se um briefing de marca; alcanga-se
concordancia; cria-se uma estratégia de naming; e escreve-se um
briefing criativo. No ponto 3 é preciso visualizar o futuro; desenvol-
ver a grande ideia a partir de brainstorming; desenhar o sistema
de identidade da marca; explorar aplicacdes chave; finalizar a
arquitetura da marca; apresentar a estratégia visual e chegar a
uma decisdo. No ponto 4 é onde se finaliza o desenho da identi-
dade; desenvolve-se a aparéncia e a sensacao; inicia-se a protecao
da marca no mercado; desenham-se aplicagbes e programas; e
aplica-se a estrutura da marca. No ponto 5 constroem-se sinergias
em volta da nova marca; desenvolve-se um plano e estratégia de
lancamento da marca primeiro internamente e depois externa-
mente; desenvolvem-se as regras e linhas de orientacao e por fim
estimulam-se os gestores.

O posicionamento da marca ¢ o lugar que a marca ocupa no mer-
cado. O desenvolvimento de uma imagem que distingue e valoriza
determinado produto ou servico na mente dos clientes é o que
influencia o posicionamento da marca no mercado, assim o posi-
cionamento é “onde e como a marca se situa em relagéo aos seus
concorrentes desde a perspetiva dos seus consumidores” (Raposo,
2008, p. 147). Os valores da marca devem estar alinhados com as
necessidades do consumidor e esta propde-se a defender esses
valores para mostrar que merece a confianga do cliente. A proposta
de valor no mercado é uma combinagado de percecoes desejadas
relativamente a qualidade, preco, performance, ligacédo emocional
ao estilo e voz de marca. O valor da marca no mercado deve



servir-se de um atributo diferenciador, pode assim distinguir-se por
ser alegre, por se dirigir para idosos, ou até por se destinar a um
grupo de membros restrito, entre outras possibilidades imaginaveis
(Davis, 2009, p. 50).

Juntamente com a criagao do log6tipo e a linguagem de marca, o
naming pertence a parte criativa do processo de branding (Davis,
2009, p. 26) e, por isso, é uma tarefa complexa e iterativa que se
serve da linguistica, do marketing, e pesquisa no mercado de
marcas registadas legais. O nome escolhido precisa de ser julgado
pelos objetivos de posicionamento, critérios de performance e
disponibilidade no setor. E inteligente prever que o significado e
as associacdes feitas ao nome selecionado serdo construidas ao
longo do tempo (Wheeler, 2018, p. 144).

8. Aimportancia da interface na marca

Atualmente vivemos num mundo repleto de informacgdo que esté
adistancia de um toque no ecra do telemovel pessoal. A realidade
€ que os sites que antes estavam preparados para serem lidos
num desktop, tém agora que ser adaptaveis a diferentes tipos de
ecras. Isso implica pensar nas condicdes meteorologicas, de luz,
de disponibilidade, dimenséo fisica, entre outros.

Na construcéo de uma aplicacao movel, tal como acontece
quando se constréi um site existem varios pontos que se tém de
ter em conta como a arquitetura da informagao, a programacao,
a usabilidade, acessibilidade e a narrativa grafica (C. Silva, 2015,
p. 421). Segundo Cooper et al., uma interface visual deve utilizar
propriedades visuais para agrupar elementos e criar hierarquia,
disponibilizar estrutura visual, utilizar uma imagem coesa, consis-
tente e apropriada ao contexto, integrar forma e funcao e, evitar
ruido visual (2007, p. 293). O mesmo autor ainda defende que a
interface deve claramente comunicar a marca, se quisermos asse-
gurar sucesso nos primeiros cinco minutos de experiéncia (2007,
p. 307), exercendo no utilizador uma primeira boa impressao que
o fara querer voltar a utilizar determinada interface.

Arelagdo entre a marca e o consumidor € mutua, ou seja, a ideia
que o consumidor tem da marca importa tanto como os projetos da
marca importam para o consumidor (Davis & Baldwin, 2005, p. 26).




Ora, se pensarmos na interface como um meio de comunicacao
entre a marca e o consumidor, esta tem um forte papel nas perce-
coes do mesmo e o design da interface deve ser o mais apelativo e
util possivel, em consisténcia com a identidade visual e corporativa
da marca.

O desenho de uma interface requer investigacao sobre o tipo de
utilizadores a que se destina. E preciso aprender quais os objetivos
do utilizador ao usar o software, que tarefas especificas o levam a
atingir esses objetivos, qual a linguagem e palavras que os utiliza-
dores costumam utilizar para descrever as acoes realizadas, qual
o nivel de utilizacéo de software e a atitude perante os estimulos
projetados (Tidwell, 2011, p. 5). Para recolher informagdes sobre
0 publico-alvo podem utilizar-se determinados métodos tais
como observacgao direta, casos de estudo, inquéritos, personas,
entre outros.

Depois de compreender quem séo os utilizadores e qual o tipo de
interface que se adequa ao contexto, a primeira coisa a fazer-se é
elaborar a arquitetura de informacao que, segundo Jennifer Tidwell,
é a arte de organizar informacdo no espaco e engloba varios aspe-
tos como apresentar, pesquisar, explorar, etiquetar, categorizar,
distribuir, manipular e esconder estrategicamente (Tidwell, 2011,
p. 25). Nesta fase é importante considerar a navegagao que pode
ser, por exemplo, linear, linear a partir de um centro, em forma de
piramide, hierarquica, ou outros. De seguida deve preparar-se o
wireframe e o layout das paginas. O utilizador deve desde a primeira
utilizacao perceber a importancia entre todos os elementos da
pagina e as relacdes entre si. Iltens agrupados aparentam estar
relacionados, itens isolados aparentam ser facilmente distinguidos
e 0 que ajuda a organizar esses elementos é a definicdo de uma
hierarquia visual

Jesse Garrett defende que a estratégia para uma boa experiéncia
do utilizador se pode sintetizar em cinco planos de acao que pro-
porcionam uma contextualizacao sobre problemas e solucdes da
experiéncia do utilizador, sdo eles o plano de estratégia, ambito,
estrutura, esqueleto e aparéncia da superficie (Garrett, 2011, p. 21).
A estratégia define os objetivos do produto e quais as necessidades
dos utilizadores; o ambito traduz-se pelos requisitos funcionais de
um software; a estrutura tem a ver com a forma mais conveniente
de dispor a informacao facilitando a performance do utilizador;
o esqueleto é acomposicao visual da interface que recorre a botdes,



campos de preenchimento e outros componentes; e a aparéncia é
0 que apela aos sentidos do utilizador, servindo-se de grelhas base,
guias de estilo, contrastes, imagens, cores e tipografias apelativas
ao publico-alvo.

9. A Estrada Nacional 2

9.1. Contextualiza¢ao

AN2 e, muitas vezes, comparada a Ruta 40 da Argentina ou a Route
66 dos EUA, devido as suas caracteristicas, mas a uma escala
muito menor.

A Estrada Nacional 2 é uma das que constitui a rede nacional de
estradas de Portugal, esta em especifico, liga Chaves a Faro, como
pode ser consultado na Tabela 1. Atravessa assim Portugal de Norte
a Sul num total de 739,260km, passa por 35 municipios, 11 cidades,
8 provincias, 5 serras e 13 cursos de agua. Ao longo do tempo sofreu
algumas alteracdes, como por exemplo, na Foz do Dao, em Santa
Comba Dao, a estrada atravessava a imponente Ponte Salazar, que
divide os distritos de Coimbra e Viseu e separa a Beira Litoral da
Beira Alta. Hoje, esta ponte encontra-se submersa pela Barragem
da Aguieira.

Esta estrada tem um enorme peso historico pois, apesar de ter
recebido a denominagao de Estrada Nacional 2 quando implemen-
taram o Plano Rodoviario de 1945, algumas zonas do percurso ja
eram utilizadas anteriormente. A cronologia da rede viaria nacional
tem registos sobre as classificacdes das estradas pelo menos desde
1790 (Carvalho, 2018). Mais tarde com o Plano Rodoviario de 2000
a N2 sofreu mais algumas alteragcdes principalmente relacionadas
com a denominacgado da estrada que em algumas zonas passou a

ser estrada regional (R2), e noutras, estrada municipal.

Observando o relatorio Municipios Portugueses 2019 da instituicao
Bloom Consulting, nenhum dos municipios da Nacional 2 esta con-
templado no Top 3 dos rankings regionais, a excecao do municipio
de Faro, na regido do Algarve. Verifica-se que os municipios mais
recorrentes nos primeiros lugares do top sao sempre municipios do
litoral, uma vez mais fazendo grande concorréncia com o interior.




Numa perspetiva mais ampla, ainda que pouco significativa, dos
municipios enquadrados na rota da Nacional 2, os que tém subido
lentamente de lugar no ranking foram Alcacer do Sal, Ferreira do
Alentejo, Mora, Avis, Loulé, Abrantes, Penacova, Mortagua, Castro
Daire, Vila Nova de Poiares, Chaves e Santa Marta de Penaguido.

Em 2003 o troco entre Almoddvar e S. Bras de Alportel foi classi-
ficado como Estrada Patriménio e faz parte da 12 edicao em livro
das estradas patriménio em Portugal, lancado pelas Infraestruturas
de Portugal.

Em novembro de 2016 foi criada a Associacdo de Municipios da
Rota da Estrada Nacional 2, uma associagdo fundada por Luis
Machado (atual autarca de Santa Marta de Penaguido) que decidiu
reunir todos os municipios por onde a estrada passa no sentido de,
todos juntos, a valorizar e desenvolver. Desde entdo ja entraram
em contacto com o Turismo de Portugal e as Infraestruturas de
Portugal para a criagao do projeto turistico Rota Estrada Nacional
2. Atualmente ja se podem observar alguns resultados desde que se
uniram os 35 municipios, nomeadamente uma identidade visual, a
distribuicdo de passaportes que se podem carimbar nas autarquias
e nos postos de turismo, um guia de bolso e, muito recentemente
e em fase de construcao, o langamento de um website e uma apli-
cacao movel.

9.2. Publico-alvo

A caracterizagao de um publico-alvo é algo complexo num projeto
com a dimensao da rota EN2. Verifica-se a existéncia de todo o tipo
de turistas pela rota. Apesar da predominancia de motociclistas,
também se observam caminhantes, ciclistas, casais, familias e
grupos de amigos. Todos estes individuos podem ter meios de
transporte, nacionalidades, género e idades diferentes.

Poroutro lado, o que todos os individuos que percorrem a EN2 tém
em comum é a paixao por viajar, a curiosidade por novos locais, pai-
sagens e cultura, e uma vontade de conhecer o interior de Portugal
através da rota. Quer seja um motard em direcéo a Concentracao
de Faro, uma familia de nacionalidade alema numa caravana ou um
escritor que caminha a procura de inspiracao para o proximo livro,
conhecer os locais e a escolha pelo interior de Portugal, de uma
forma geral, € um ponto comum entre todos os turistas da EN2.



Tabela 1

Municipios, regides,

sub-regides, distritos e provincias
da Estrada Nacional 2.

(Fonte: Investigadora, 2019)




Averdade ¢ que os turistas que optam pelo motociclo como meio
de transporte nesta rota, desde a sua origem, apresentam-se nao
s6 como a grande maioria mas também como principais dissemi-
nadores da rota. Assim, merecem uma maior atencao e existem
especificidades importantes que poderao ser Uteis numa fase
posterior do trabalho de projeto. Segundo a Federacao de Moto-
ciclismo de Portugal, constatamos que o motociclismo se pode
dividir em diversas modalidades entre as quais o Enduro, Super-
-Enduro, Todo-o-Terreno, Motocross, Supercross, Mototurismo,
Supermoto, Trial e Velocidade. Das modalidades enumeradas, a
modalidade que vai ao encontro do publico-alvo maioritario na EN2
é o Mototurismo. Esta modalidade ndo se encontra reconhecida
por nenhuma entidade de turismo como um segmento do mer-
cado turistico (Ramoa & Pires, 2019, p. 198), portanto atualmente
considera-se um conceito de viagem cujo meio de transporte é
0 motociclo, caracterizando-se principalmente pela aventura,
liberdade e descoberta.

O mototurismo pode ser definido por trés elementos principais:
envolver viagens longe de casa com objetivo de lazer, o mototurista
pode assumir o papel de passageiro ou piloto, e os motociclos sao
veiculos motorizados abertos de duas ou trés rodas concebidas
como meio de transporte para as estradas, fora das estradas ou
ambos (Sykes & Kelly, 2014).

Segundo Bruno Ribeiro, a comunidade de motociclistas portu-
gueses é um microgrupo composto por diferentes individuos, de
origens distintas, que se unem em torno de um bem material que
é o motociclo. Estes individuos utilizam o motociclo como meio
de transporte bem como promotor de sensacoes tornando-o num
objeto de culto (Ribeiro, 2018, p. 3). Tendo em conta afirmacdes
do mesmo autor podemos confirmar que os motards sao pessoas
dedicadas ao motociclismo, que geralmente participam em ativi-
dades com aqueles que partilham o mesmo gosto e interesse pelos
passeios de motociclo e gostam de participar em blogues e foruns
na internet. Estes individuos procuram sobretudo os percursos mais
sinuosos e gostam de aproveitar a gastronomia quando param
estrategicamente para descansar.

Os mototuristas sentem-se motivados pelo contacto com a natu-
reza e a sensacao de emocao, impulsionados por fatores fisicos
e mentais, emocionais, pessoais e culturais (Ramoa & Pires, 2019,
p. 213). Os mesmos autores concluem que estes turistas tém



preferéncias para conhecer os habitantes locais e visitar locais
historicos fazendo com que o objetivo da viagem nao seja o destino
mas sim a experiéncia de conhecer todo o percurso (2019, p. 214).
Optam muitas vezes por dormir em parques de campismo, e no
caso da EN2 fazem-na em qualquer estacdo do ano, sendo que
existe mais movimento junto a data de festivais e encontros de
comunidades de motociclos, como é o exemplo da Concentracao
de Faro ou o Portugal de Lés-a-Lés.

Dentro da categoria de motociclismo € importante desmistificar a
existéncia de esteredtipos relativamente a determinadas subcul-
turas de motociclistas. Normalmente quando é referida a palavra
motociclista, motard ou quando se fala no tipo de individuos que
frequentam associacoes, eventos ou concentracdes de motas
0S mesmos sao associados a imagem agressiva de homens com
longas barbas, tatuagens e pertencentes a uma classe trabalhadora
(Schouten & Mcalexander, 1995, p. 54), principalmente na América,
existe este estereotipo. Estaimagem podera ser comum em casos
especificos de subculturas de marcas, chamados de motards de
nucleo pesado, como é o caso do culto a marca Harley Davidson,
porém nao representa toda a categoria de motociclistas dessa
mesma marca, nem de qualquer outra marca, nem a subcategoria
de mototurismo.

Para além de mototuristas existem grupos de ciclistas, como por
exemplo o grupo BTT Brancelhe, de Vieira do Minho, que se juntam
para fazer a EN2 de bicicleta. Geralmente percorrem a estrada em
trés ou quatro dias e fazem-no por etapas intercalando com des-
canso. Ha ainda quem faca da rota um desafio pessoal, como é o
caso de David Maltez, ciclista natural de Cuba do Alentejo, pedalou
pela estrada durante 27 horas, conseguindo assim atravessar o pais
de uma ponta a outra apenas num sé dia. Outro exemplo de ciclismo
na EN2 é precisamente a celebragao do Dia da Mulher, 8 de marco
de 2019, que ficou marcado como o diaem que 12 mulheres percor-
reram a estrada de bicicleta. O objetivo era celebrar o 3°. aniversario
da comunidade Fuga Rosa - Women'’s Cycling Portugal, afirmar que
o ciclismo feminino existe em Portugal e é algo que tem vindo a
crescer, a comunidade Fuga Rosa liga cerca de 1200 mulheres que
praticam ciclismo.




Tabela 2

Listagem de eventos durante o ano ao
longo dos municipios da Nacional 2.
(Fonte: Investigadora, 2020)

Outra forma de percorrer a rota é a pé e, recentemente, houve um
escritor a fazé-lo. Afonso Reis Cabral decidiu caminhar pela estrada
durante 24 dias, abracando uma experiéncia sobre a qual escreveu
o livro Leva-me Contigo (Dom Quixote, 2019). Desta forma o escritor
pOde vivenciar paisagens, gastronomia, condicdes meteorologicas
extremas e sobretudo, as pessoas que conheceu e que o ajudaram
ao longo da EN2. Outro dos exemplos de publico-alvo € o grupo de
amigos Orlando, Francisco e Joao, na casa dos 60 anos de idade,
que comegaram em marco de 2019 a caminhada pela N2. O plano



do grupo de amigos conta com 25 dias a caminhar com o objetivo
de colocar a prova a condicao fisica e reunir notas a serem entre-
gues as entidades da rota, a fim de contribuirem para melhorar o
percurso para futuros caminhantes.

Casais de namorados ou mesmo marido e mulher fazem igual-
mente parte do publico-alvo turista da EN2. Exemplo disso sao
Catia Graca e Nuno Pires que decidiram fazer a rota de tras para
a frente, ou seja, iniciando em Faro e terminando em Chaves. De
autocaravana o casal sente que assistiu a uma grande aula de his-
toria de Portugal como também pdde conhecer historias de quem
vive ao longo da estrada, descobrindo assim um pais pequeno,
mas genuino.

Assim, o publico-alvo consumidor da rota turistica EN2 assume uma
diversidade enorme que varia entre meio de transporte, género,
idade e nacionalidade. Apesar dessa diversidade, a paixdo por
viagens e a curiosidade por conhecer o interior de Portugal € uma
motivacao comum em todos os turistas. Em quantidade, sao mais
os turistas que utilizam motociclos como meio de transporte.

9.3. Eventos

Ao longo da N2, em todos os municipios podem ser descobertas
festas religiosas, alguns coincidentes com feriados municipais, festi-
vais mais contemporaneos, festas e romarias ligadas ao artesanato
e a gastronomia locais (Tabela 2). Em casos especificos, por exem-
plo, em Viana do Alentejo todos os anos é realizada uma tradigao
muito antiga de Romaria a Cavalo. Existem eventos mais conhe-
cidos do que outros, mas geralmente sao ocasides de celebracao
onde existe a demonstracao de costumes tradicionais e motivos
de orgulho da populagéo local. Estes festejos dizem muito sobre
aligacdo que a atividade humana tem com territérios especificos
mostrando formas de o valorizar, o que os torna tdo especiais e
atraentes para os visitantes destes locais. Como se pode observar
na Tabela 2, foi realizado um levantamento de festas e romarias
existentes no percurso da N2.




Figura3

Rota Estrada Nacional 2, identidade
visual em utilizagao pela AMREN2.
(Disponivel em: http://www.passear.
com/wp-content/uploads/2016/03/EN2.
jpg, acedido a 22 de janeiro de 2020)

Figura 4

Conjunto de marcas registadas
encontradas no INPI, da esquerda
para a direita e de cima para baixo,
N2, CENTRAL BAR N2 248 VILA NOVA
DE POIARES, N2 HOTEL, N2, ROTA
ESTRADA NACIONAL 2, COMUNIDADE
EN2, GRANDE PREMIO DE PORTUGAL
NACIONAL 2 N2, 104 EN2 LAMEGO, EN2 -
ESTRADA NACIONAL 2, TEMPLO N2,

e EN2 - THE PORTUGUESE ROUTE 66.
(Fonte: Investigadora, 2020)

9.4. Comunicacao atual da Rota da EN 2

9.4.1. Identidade visual

Como ja foi referido os principais dinamizadores da Rota EN2 s&o os
municipios, atraves da AMREN2. A identidade visual mais associada
a rota atualmente é composta pelo logotipo e pelo simbolo criados
pela AMREN2 (Figura 3). O logétipo é composto pelo nome da rota
em tipografia moderna linear geométrica segundo a classificagdo
Vox ATypl e o simbolo representa o traco da estrada ao mesmo
tempo que representa o numero dois. O aspeto visual pode con-
siderar-se recente e com alguma influéncia da era digital, porém
mostra algumas falhas relativamente a proporgao de linhas, ao
equilibrio entre mancha positiva e negativa e ainda distancias de
margens distintas entre elementos.

Junto da marca reconhecida, foram ainda pesquisadas outras
marcas associadas a N2 que se encontravam registadas no INPI
também elas com identidade visual disponivel, umas mais ama-
doras que outras. Sucintamente, da esquerda para a direita e
segundo a classificagdo de topologias apresentadas no capitulo
Identidade Visual, & possivel encaixar as diferentes identidades nas
respetivas topologias (Figura 4). Note-se o primeiro, um logétipo
na topologia de Marca de Monograma; o segundo na topologia de
Marca de Emblema; o terceiro, na topologia de Marca Simbolica; e



em quarto uma topologia de Marca com Palavra. Na segunda linha,
0 quinto, sexto e sétimo logdtipos enquadram-se na topologia de
Marca Simbdlica; o oitavo, na topologia de Emblema; e os Ultimos
na terceira linha, todos na topologia de Marca Simbdlica.

9.4.2. Passaporte

A AMREN?2 criou passaportes (Figura 5) para todos os viajantes que
queiram percorrer a rota. A capa do passaporte, de tamanho A6,
reflete a identidade visual abordada pela associagdo com a predo-
minancia de cor amarela, no entanto, o interior de quarenta paginas
diferencia-se do estilo grafico da identidade visual. As paginas estao
divididas por municipios nas quais o fundo é preenchido pelos
mapas de cada zona, 0os mapas sao capturas de ecra do Google
Maps pouco opacas. Por cima do fundo, o layout de cada pagina
é composto pela marca grafica do municipio, o nome e slogan
quando existente. Depois um espaco livre com o intuito de ser
carimbado, uma caixa de formulario para deixar uma mensagem
e na zona inferior informacodes dos locais onde € possivel o viajante
solicitar carimbo com contactos e um conjunto de fotografias que
ajudam a divulgar os pontos de interesse identitarios de cada local.

9.4.3. Guia de bolso

O guia de bolso (Figura 6) é outro dos suportes de comunicacao
distribuido pela AMRENZ. Foi criado em novembro de 2018 depois
do passaporte, ja num papel mais brilhante, em formato A6. Na
capa e contracapa assim como nas primeiras quatro paginas e nas
ultimas duas o amarelo é a cor predominante. Ao contrario do pas-
saporte o guia de bolso faz uma ligagao entre graficos e fotografias
mais suave e uma hierarquia de informacao mais funcional. O guia
encontra-se dividido em vinte etapas, levando o leitor a percorrer
o mapa de Portugal pelo tracado amarelo que representa a EN2,
de onde saem linhas e icones que indicam os principais pontos de
interesse, com pequenas descricoes bilingues (portugués e inglés).
Nas duas primeiras paginas existe um grafico do mapa de Portugal
com o tragado da rota acompanhado de uma introdugao sobre a
historia e caracteristicas da estrada.

Figura5

Passaporte Rota Estrada
Nacional 2, capa e paginas.
(Fonte: Investigadora, 2020)

Figura 6
Guia de bolso AMREN2.
(Fonte: Investigadora, 2020)




Figuras 7

Sinalizagdo da EN2 em Faro:
marcacao quilométrica

dos 738,5 metros.

(Fonte: Investigadora, 2019)

Figuras 8
Sinaliza¢ao da EN2 em Faro:

marcacao quilométrica dos 738km.

(Fonte: Investigadora, 2019)

Figuras 9

Sinalizagao e sinalética da EN2
em Faro: sinalizagdo vertical.
(Fonte: Investigadora, 2019)

Figuras 10

Sinalizacgéo e sinalética da EN2
em Faro: utilizacao dos brasoes
dos municipios de Chaves e Faro.
(Fonte: Investigadora, 2019)

Na terceira e quarta paginas, surge novamente o mapa de Portugal
mas desta vez com mais detalhes indicados como as cidades, vilas,
comboios, rios, serras e o nome de cada municipio, tudo legen-
dado. As duas ultimas paginas contém ficha técnica, informacao
e contactos sobre um mapa da Europa de fundo.

9.4.4. Sinalética

Parte da comunicacédo da EN2 funciona através da sinalizacao
integrada na estrada, existente desde a sua construcao, essa
sinalizacado é da responsabilidade das Infraestruturas de Portu-
gal e dos municipios e € constituida sobretudo pelos marcos de
numeragao quilométrica junto do pavimento e, frequentemente,
sinais de transito verticais de indicacao: informacao, direcao,
confirmacao, pré-sinalizacéo, identificacao de localidades; entre
outros atualmente homologados e lecionados no codigo da estrada
(Figuras 7 e 8).

Para além da marcagao quilométrica junto ao pavimento e da sina-
lizacdo vertical homologada, a AMREN2 implementou sinalética que
faz referéncia a rota turistica, com a intencao do viajante saber e
sentir quando esta dentro do percurso correto ou quando se tera
desviado dele (Figuras 9 e 10). Esta sinalética € composta por lonas
de tecido impressas com o logotipo da rota, indo ao encontro da
identidade visual adotada pela associacdo, onde o amarelo é uma
vez mais a cor predominante. Estas lonas colocadas ao longo de
toda a EN2 de norte a sul tém uma funcéao identificativa, ainda que



nao sejam impactantes e, o seu material € de pouca durabilidade
quando se encontram ao ar livre constantemente sob alteracao
de temperaturas inversas, chuva, sol e diferencas de humidade.

Asinalizacao homologada no troco entre Almoddvar e Sao Bras de
Alportel, ou seja, na Serra do Caldeirao, foi requalificada em 2003
no ambito do projeto Estradas Patrimonio dirigido pelo Instituto
de Estradas de Portugal (atualmente Infraestruturas de Portugal),
do qual também resultou um roteiro turistico.

9.4.5. Redes sociais

A EN2 utiliza como meio de comunicacdo duas redes sociais prin-
cipais, o Facebook (Figura 11) e o Instagram (Figura 12). Ambas
podem ser encontradas pelo nome de utilizador @rotaen2 e sao
utilizadas para partilhar todo o tipo de noticias sobre a EN2, desde
dinamizacoes desenvolvidas pela associacéo, eventos culturais e
festivais nos municipios, artigos publicados na imprensa portu-
guesa e internacional e até partilha de historias de testemunhas
que fizeram a rota a pé, de carro ou de motociclo.

Para além da cor amarela e do logdtipo como fotografia de perfil
de pagina, ndo existe uma narrativa visual uniforme ao longo das
paginas. Nao existe edicdo fotografica nem planeamento de cria-
¢ao de conteldo, a apresentacao de fotografias e publicacdes sao
publicadas conforme vao surgindo na imprensa. Até a data (janeiro
2020) a pagina de Facebook tem 16723 seguidores enquanto que
o Instagram conta com 2129 seguidores. Normalmente as paginas
nao fazem muita utilizacéo da funcionalidade dos stories, o que
contraria um pouco o objetivo de interagir com o publico, assu-
mindo a utilizacdo das redes sociais para fins informativos.

No entanto, a existéncia e participacao nas redes sociais permite
uma ligagcdo mais direta com o publico-alvo. Qualquer pessoa inte-
ressada na rota podera a partir da pagina de Facebook ou Instagram
enviar uma mensagem com questdes ou ler a informacéo base
acerca da rota.

Figura 11

Pagina de Facebook

da Rota N2 pela AMREN2.

(Disponivel em: https://www.facebook.
com/Rotaen2, acedido a 28

de janeiro de 2020)

Figura 12

Pagina de Instagram da Rota
N2 gerida pela AMREN2.
(Disponivel em: https://www.
instagram.com/rotaen2/?hl=en,
acedido a 28 de janeiro de 2020)




Figura 13

Aparéncia do website da Rota
EN2 gerido pela AMREN2.
(Disponivel em: http://www.rotan2.
pt, acedido a 28 de janeiro de 2020)

9.4.6. Website e aplicagao movel

O website (Figura 13) pode ser consultado através do link http;//
www.rotan2.pt, mas desde a sua criacdo que se mantém em atu-
alizacao continua e, portanto, ndo esta ainda concluido. A pagina
inicial abre com uma fotografia com filtro amarelo de um local na
rota, uma sobreposicéo do logétipo alinhado a direita.

Logo depois encontra-se um menu com as op¢oes Pdgina Inicial,
Noticias, A Visitar, Gastronomia, A ndo perder, Passaporte e Contactos.
A Pagina Inicial mostra um texto de introdugdo sobre a EN2 e a
criagdo da AMREN2, juntamente com um mapa que é 0 mesmo
utilizado no passaporte e no guia de bolso, em tons de amarelo. As
Noticias uma vez mais funcionam como um arquivo de artigos de
imprensa, a maioria de jornais e revistas internacionais alemaes. Na
pagina A Visitar existem listas nas categorias de Patrimonio, Turismo
Religioso, Praias e Termas e Miradouros. Na pagina Gastronomia
segue-se uma listagem de pratos e dogaria tipicos regionais de
cada municipio. A seguir, na pagina A ndo perder, enumeram-se por
datas todos os eventos ao longo dos municipios. A pagina sobre o
Passaporte encontra-se numa situacao semelhante a do website
no geral, quase deste a sua criagao que informa a rutura de stock
de passaportes. Por fim, os Contactos surgem com um formulario
de preenchimento através de nome, email, assunto, espaco para
mensagem, morada e numero de telefone.

A aplicacdo movel recentemente publicada foi realizada por
alunos no ambito de uma disciplina do 3° ano de licenciatura de
Engenharia Informatica da Faculdade de Ciéncias e Tecnologia
da Universidade de Coimbra (FCTUC), sendo que a FCTUC néo se
responsabiliza pela sua utilizagcdo e contetdos.

Sao estas as evidéncias de comunicacdo atualmente disseminadas
ao longo da EN2. Com base na observacao e descricao do que
esta atualmente implementado podemos concluir que a aposta
na comunicacgao esta ainda a ser trabalhada, ou seja, € notorio que
ainda nao existem estratégias bem delineadas nem projetos de
suportes de comunicagao inseridos na rota que se adaptem como
partes de um todo, como elementos de um sistema de identidade
visual coesa e diferenciadora.



10. Casos de referéncia

Foram reunidos casos de referéncia de projetos ja existentes no
mercado de acordo com o tema escolhido pela investigadora, de
forma a compreender diferentes abordagens que ja foram con-
templadas por outras organizagdes e também com o propésito de
angariar o maximo de informacao e referéncias visuais possiveis
importantes para o projeto. Todos os projetos selecionados apre-
sentam rotas turisticas ou permitem consultar rotas e dispdem de
comunicacdo aplicada em websites, apps, mapas ou folhetos infor-
mativos. Uma das vantagens da exploracao de casos de referéncia
é a possibilidade de compreender a especificidade do publico a
quem o projeto se destina. A coleta de informacao foi executada
através da pesquisa de websites, revistas, brochuras adquiridas
em postos de turismo, e conversas informais com pessoas que se
identificam com o publico-alvo.

Devido a recolha de exemplos com caracteristicas distintas, sen-
tiu-se a necessidade de separar os casos em duas tipologias, como
indica a Tabela 3. A tipologia A retine os projetos que direcionam
0 publico a um destino especifico; e a tipologia B reline projetos
que funcionam como motores de busca e permitem pesquisar eles
proprios varios destinos.

Tabela 3

Tipologia dos casos

de referéncia, segundo o fator
de decisao de destino turistico.
(Fonte: Investigadora, 2020)




Figura 14

Ecras da app Caminho
Portugués da Costa.

(Disponivel em: https://setima.pt/
api/asset/1c36aa3e-dbld-4656-
ad25-715b88f82b17?type=image&
w=11408&&q=100&fm=png, acedido
a 16 de novembro de 2019)

Na Tipologia A o consumidor ja sabe exatamente o destino que
procura e na Tipologia B o consumidor ainda nao decidiu o lugar
que pretende visitar, esta diferenca influencia a estrutura, gestéo
e estratégia de marketing destes dois tipos de marcas bem como
a abordagem para com os seus clientes.

10.1. Tipologia A

10.1.1. Caso A: Caminhos de Santiago - Caminho Portugués
da Costa

O projeto portugués Caminhos de Santiago - Caminho Portugués
da Costa foi o primeiro a ser selecionado pela sua contribuicéo na
unido entre municipios. Este projeto resultou de uma candidatura
ao Norte 2020 com o objetivo de valorizar e reconhecer oficial-
mente este Caminho como itinerario da peregrinacao a Santiago.
No sentido do turismo religioso e desportivo, os dez municipios
que se ligam neste percurso e consequentemente os promotores
fundamentais do percurso sao: Porto, Matosinhos, Maia, Vila do
Conde, Povoa de Varzim, Esposende, Viana do Castelo, Caminha,
Vila Nova de Cerveira e Valenca.

O esforco de cooperacgao intermunicipal de valorizagdao do patri-
monio turistico, cultural e religioso ligado pelo Caminho Portugués
da Costa resultou na criacao de uma identidade, a qual reflete um
“rosto bem identificavel, atrativamente caracterizado e territorial e
turisticamente apelativo e coerente” (10 Municipios do Norte Litoral
em rede a Valorizar os Caminhos de Santiago, 2017).



Esta iniciativa é um sistema do qual resultam varias componentes
de comunicagao, entre as quais, um guia do trajeto da autoria do
atelier vianense RC_D, um website desenvolvido pela empresa
vianense NQ Digital Agency, os suportes de sinalética e mobiliario
urbano pelo atelier maiano 2IDEIAS e, o caso especifico em que nos
focamos, o desenvolvimento da app pela bracarense Sétima - Web
& Mobile Apps (Figura 14). Todo o desenvolvimento do projeto colo-
cou quatro empresas portuguesas a trabalharem em conjunto com
0s municipios para um publico-alvo muito especifico: os peregrinos
do Caminho.

Figura 15

Credencial do utilizador,
pontos de interesse dos
municipios e alojamento.
(Disponivel para smartphones,
acedido em 2019)

Figura 16

Criagao de roteiro no website.
(Disponivel em: http://www.
caminhoportuguesdacosta.com/pt/
peregrinos/roteiro/criar/779638356,
acedido a 17 de novembro de 2020)




“Pensamos que € um servico Util e, acima de tudo, penso que este
€ um projeto virtuoso, porque associa municipios gue nem sem-
pre estdo habituados a trabalhar em conjunto. Dez municipios,
desde o Porto até Valenca, até a fronteira com a Galiza, que véo
naturalmente promover este caminho (...). Vamos também pro-
mover a cooperagcdo com a vizinha Galiza, porque € um destino
de milhées de visitantes por ano, mas nos atraves deste projeto
estamos também a promover a cooperagdo cultural, coopera-
¢do turistica. No fundo, estamos a desenvolver neste projeto um
caminho para a humanidade e para a coopera¢do”, a eliminar
barreiras e a aprofundar os povos”.

José Maria Costa, Presidente do Municipio de Viana do Castelo
(Diario de Noticias, 2017)

A plataforma permite ao utilizador criar um roteiro onde pode
definir o inicio e o fim do percurso e moldar as etapas a percor-
rer (Figura 16). Depois de definir o roteiro no website € possivel
enviar para a aplicacdo moével e ter acesso a diversas informacoes,
duracao e distancias. Na aplicacao, existem espacos destinados a
divulgacdo de pontos de interesse dos municipios, alojamento e
conselhos praticos (Figura 15). Apesar de nao substituir a creden-
cial oficial, existe ainda a possibilidade do peregrino aceder a uma
credencial digital onde podera registar carimbos digitais durante
as etapas pré-definidas, colocando o utilizador e a aplicagdo num
maior nivel de interacao.

Em contacto com Andreia Martins, membro da equipa da Sétima,
foi possivel reunir informacao sobre algumas caracteristicas da
aplicagao. Tanto a versao mével como o website seguem a iden-
tidade grafica do projeto dos Caminhos de Santiago, utilizando a
mesma linha grafica, os mesmos icones e as mesmas cores. Em
predominancia estao o azul e amarelo e o simbolo da Concha de
Santiago. A cor amarela surge das setas amarelas que aparecem ao
longo de todo o percurso, estas séo um simbolo internacional do
Caminho e tiveram a sua origem relativamente recente - em 1984
um sacerdote d’O Cebreiro, Elias Valifia, teve a iniciativa de sinalizar,
desde Roncesvalles até Santiago, todo o Caminho Francés.

O outro simbolo associado ao projeto, a Concha de Santiago, pas-
sou a representar o Caminho porgque costumava ser um prémio
gue provava a conclusao da peregrinacdo com sucesso, pois a
sua venda era proibida noutros locais exceto em Santiago (A seta



amarela - Caminho de Santiago na Galiza: site oficial, sem data).
Os icones no ecra principal funcionam como separadores que
definem o Mapa, o Roteiro, o Explorar, a Credencial e as Opgoes.

10.1.2. Caso B: Percursos Pedestres da Biodiversidade
deVila Real

Ainvestigadora teve pela primeira vez o contacto com o guia dos
Percursos Pedestres da Biodiversidade de Vila Real (Figura 17)
durante o trabalho de campo na Nacional 2, enquanto visitava o
posto de turismo de Vila Real, e desde logo sentiu que o guia era
um objeto Util e autoexplicativo. Estas duas caracteristicas sao
indispensaveis para cumprir a principal funcdo do objeto e para
gue o utilizador sinta empatia e confianca na sua experiéncia.

Este projeto da autarquia de Vila Real em parceria com o Clube
de Montanhismo de Vila Real e a UTAD (Universidade de Tras-os-
-Montes e Alto Douro) tem como objetivos fomentar o ecoturismo
sustentavel, divulgar a biodiversidade e o patrimonio rural, poten-
ciar o elevado patrimonio biologico e promover a gastronomia e
artesanato locais (A descoberta de Vila Real por 10 percursos que
vao do Douro ao Mardo - DN, 2017).

Os dez percursos estabelecidos séo o do Fojo do Lobo; do Vale do
Corgo Norte; do Alvao; das Trés Aldeias; do Mineiro; do Carvalhal
de Gontaes; das Florestas do Mardo; e do Douro Vinhateiro I, Il e lll.
Estes percursos apresentam aos turistas as vinhas do Douro, vales,
rios, ribeiras, e a Serra do Mardo que no seu ponto mais alto chega
aos 1415 metros de altitude.

Capa e conjunto de mapas
dos Percursos Pedestres da
Biodiversidade de Vila Real.
(Fonte: Camara Municipal

de Vila Real, 2020)



Figura 18

Mapa do Percurso Pedestre do
Douro Vinhateiro I, desdobrado
e separado do conjunto.

(Fonte: Camara Municipal

de Vila Real, 2020)

A sinalizacéo e placas informativas estao incluidas no projeto.
O guia, desenhado pelo designer Jorge Almeida, € uma compila-
cao de dez trajetos pedestres de Vila Real que pode guardar-se
numa capa de cartolina cor castanho cru, que remete para as
preocupacoes da sustentabilidade ambiental. Cada trajeto € um
desdobravel que, quando dobrado, é do tamanho A5, e contém
toda a informacao necesséria para o caminhante, nomeadamente
0 mapa, o grafico de altitude, grau de dificuldade e nota descritiva
sobre o percurso (Figura 18). Apesar do suporte fisico, constam as
coordenadas e 0s QR codes que direcionam o0 aventureiro para o
telemdvel onde podem ser consultadas informacdes mais atuali-
zadas utilizando georreferenciagao.

10.1.3. Caso C: Grande Rota do Zézere

A autora considera importante introduzir o projeto GRZ antes de
iniciar a analise do suporte de comunicacao pertinente para a
investigacdo. Como o nome indica, a GRZ - Grande Rota do Zézere
(GR 33) acompanha o Rio Zézere desde a sua nascente na Serra
da Estrela até a foz, em Constancia, perfazendo na sua totalidade
370Km que podem ser percorridos a pé, de bicicleta ou de canoa,
assim e designado um percurso multimodal. A ideia surgiu na Asso-
ciacao Amigos da Serra da Estrela e foi trabalhada com a lideranca
da ADXTUR - Agéncia para o Desenvolvimento Turistico das Aldeias
do Xisto, em parceria com os municipios diretamente relacionados.



A GRZ percorre 13 concelhos juntando as marcas nacionais da
Serra da Estrela, Aldeias do Xisto, Castelo de Bode e Rio Tejo.
Ao longo do itinerario observam-se varios cenarios de extrema
riqueza da fauna e flora da regido assim como a paisagem huma-
nizada nas margens do rio, nesta rota assiste-se ao equilibrio entre
as populagdes ribeirinhas e o patrimonio natural (GRZ- Grande Rota
do Zézere | Aldeias do Xisto, sem data).

A rota esta dividida em nove etapas, tentando caracterizar as
diferentes envolventes do rio em cada uma delas:

1. O Selvagem Inicio, 30,1Km

2. Irrigando a Cova da Beira, 55,7Km
3. Terra Mineira, 21,9Km

4. Meandros, 23,1Km

5. Sob o Signo do Cabril, 62Km
6.SOtueorio, 22,9Km

7. 0O regresso da Serenidade, 28,4Km
8. Bracos do Rio, 71,4Km

9. A Caminho do Tejo, 54,7Km

Através de um ficheiro KML (Google Earth) facultado no website da
rota é possivel aceder ao mapa com os tracados das trés moda-
lidades, derivacdes, localizacdo de painéis informativos, leitores
de paisagem, areas de descanso e estacoes intermodais, pontos
de interesse, como praias fluviais e locais para dormir e comer. O
projeto disponibiliza também um conjunto de estacdes intermo-
dais que servem exatamente para as situacoes de alteracéo de
modalidade de um determinado troco para outro, ou seja, quando
um utilizador comega a percorrer a rota a pé e pretende seguir de
canoa em certo ponto, existem estacdes onde é possivel trocar de
equipamento (bicicletas e canoas) sem sair do percurso.

Apos a introducao ao projeto GRZ, passamos a analisar os aspetos
graficos do mapa desdobravel disponibilizado aos turistas nos
postos de turismo, autarquias e museus. O formato do mapa aberto
é de 594x 841cm (Al segundo o padrao internacional ISO 216) e
contém informacdo de ambos os lados, num lado contém um mapa
geral e do outro as nove etapas mais detalhadas.




Figura 19
Mapa geral da Grande Rota do Zézere.
(Fonte: Grande Rota do Zézere, 2020)

Figura 20

Mapa das nove etapas

da Grande Rota do Zézere.

(Fonte: Grande Rota do Zézere, 2020)



No lado onde se encontra o mapa geral (Figura 19), podemos
encontrar no canto superior esquerdo quatro elementos: a designa-
cao homologada da rota, o logotipo da GRZ, o logétipo das Aldeias
do Xisto e uma miniatura do mapa de Portugal indicando a zona
do continente onde se situa o percurso do rio Zézere.

Na parte superior direita encontra-se um diagrama multimodal
da rota que, na vertical, alinha o percurso de canoagem com o
percurso a pé e de BTT. Logo em baixo existe uma legenda desse
diagrama que indica, em primeiro lugar, os simbolos das Aldeias
do Xisto, Praia Fluvial, Parque Fluvial, Estacdo Intermodal e aguas
bravas; e em segundo lugar estdo indicadas através de diferentes
linhas azuis o Rio Zézere (linha continua clara), trogos navegaveis
(linha continua escura), ligagdes ao itinerario fluvial principal (linha
tracejada), sentido possivel de navegacao (seta pontiaguda) e bar-
ragens (seta de ponta arredondada).

Ainda no lado direito do desdobravel podem ser observadas as
regras de sinalética de percursos pedestres e de percursos de
BTT que estdo registadas pela FCMP - Federacdo de Campismo
e Montanhismo de Portugal e pela Federacao Portuguesa de
Ciclismo no INPI - Instituto Nacional da Propriedade Industrial e
sao internacionalmente reconhecidas. Logo de seguida é possivel
consultar a legenda do mapa geral onde o tracado da GRZ se
encontra em cor castanha, as suas derivacdes a vermelho, o rio
a azul e as estradas asfaltadas em tons de cinzento, os simbo-
los que interessam aos utilizadores da rota sao o das Aldeias de
Xisto e o da Estacao Intermodal. De seguida podemos consultar
a régua de escala do mapa e um grafico na parte inferior do
desdobravel, com a informacado da distancia e altitude de todo
0 percurso, com referéncia aos nomes dos principais locais
de passagem.

Ao virar o desdobravel para o verso do mapa geral, analisamos o
lado que tem informacgao mais detalhada (Figura 20). Neste lado
encontramos no canto superior esquerdo um mapa sintese das
nove etapas separadas por retangulos que dao uma nogao de
proporcao entre as etapas e o total do percurso do Rio Zézere. Mais
a baixo existe uma legenda de simbolos, designacao de linhas por
cores e conselhos sobre meteorologia. No canto inferior esquerdo
estao algumas regras basicas de conduta e cuidados a ter durante
0 percurso pedestre e também os contactos da ADXTUR.




Na zona direita do desdobravel podemos ver a capa, que quando
fechado, € 0 que as pessoas observam em primeiro lugar e aquilo
que desperta interesse em adquirir este objeto informativo. Na
capa esta o titulo Grande Rota do Zézere, a designacao de grande
rota GR33, os icones das trés modalidades, o logotipo da GRZ, os
logotipos das Aldeias do Xisto e fotografia do Covao d’Ametade
conhecido pelo ponto inicial da rota.

De seguida, a baixo da capa, encontra-se a pagina do desdobravel
correspondente ao seu verso, nele pode observar-se uma fotogra-
fia apelativa do patriménio natural e humano, logotipos e selos
de certificados, promotores e financiadores do projeto. De uma
forma subtil podemos ler a data e autoria do trabalho de design e
infografia. No canto inferior direito é possivel ler um texto descritivo
da GRZ em portugués e inglés acompanhado de uma fotografia
alusiva a canoagem juntamente com o logotipo da rota.

A zona central deste lado do desdobravel tem distribuidos os
mapas das etapas com informagao mais pormenorizada de cada
uma, indicagdes de variantes consoante a modalidade ou alturas
do ano que podem alterar o caudal do rio.

10.1.4. Caso D: Rota Vicentina

A Rota Vicentina tem como objetivos tornar-se numa caracteristica
significativa da regido através da pratica da caminhada, contribuir
para a sustentabilidade do mundo rural, dinamizar a atividade eco-
nomica, estimular atividades e servicos ja existentes e manter as
tradigdes e cultura locais, incentivar a criacdo de novos negocios
e promover o destino fora da época alta. Desde 2013, a entidade
responsavel pela gestao, desenvolvimento, oferta e promogao
da Rota Vicentina como produto turistico é a Associacao para a
Promogado do Turismo de Natureza na Costa Alentejana e Vicentina.
O projeto segue uma filosofia de turismo responsavel e sustentavel
ao mesmo tempo que defende o bem-estar e prosperidade da
comunidade local.

Os pontos fortes da rota sdo a paisagem, o patriménio natural,
historico e cultural, os recursos turisticos e a natureza publica dos
caminhos. Jornalistas chegam a descrever a experiéncia da rota
com os termos costa selvagem, refugio para a mente, turismo novo
e eco sustentavel (“A Rota Vicentina na Revista Dove” (Italia), 2018).



Os trajetos, divididos entre o Caminho Histérico, o Trilho dos Pes-
cadores e os Percursos Circulares, revelam a esséncia do sudoeste
de Portugal. O fator diferenciador da rota é o apoio de uma rede
de cerca de 200 empresas, na sua maioria locais, que partilham os
principios do projeto.

Recentemente, a oferta turistica da Rota Vicentina aumentou com
a adicao de mais de 1000km de percursos de BTT, um servico de
Touring Bike (que une os aeroportos de Lisboa e Faro), e outras
experiéncias sobre Natureza, Cultura e Bem-Estar.

Figura 21

Website da Rota Vicentina

- Pagina Inicial

(Disponivel em: https://rotavicentina.
com, acedido a 8 de janeiro de 2020)

Figura 22

Website da Rota Vicentina -

topo da Pagina Inicial.

(Disponivel em: https://rotavicentina.
com, acedido a 8 de janeiro de 2020)




Figura 23

Pagina de Instagram

da Rota Vicentina.
(Disponivel em: https://www.
instagram.com/rotavicentina,
acedido a 8 de janeiro de 2020)

Figura 24

Pagina de Facebook

da Rota Vicentina.
(Disponivel em: https://www.
facebook.com/rotavicentina,
acedido a 8 de janeiro de 2020)

O projeto conta com uma rede de parceiros publicos e privados,
principalmente municipios, juntas de freguesia, entidades nacionais
e regionais de turismo, ICNF, entre muitos mais.

O projeto comunica com o publico principalmente através do
website (Figura 21 e 22) que foi atualizado em setembro de 2019,
da pagina de Facebook (Figura 24), e do Instagram (Figura 23) que
atualizam com frequéncia. Estdo atualmente a trabalhar para o
breve lancamento de uma aplicagao movel. A Rota Vicentina tem
uma identidade e comunicacao coerente e trabalhada para refletir
os valores do projeto, é possivel ver isso no estilo de fotografia
utilizado, nas cores e tipografias utilizadas que revelam o espirito
de descoberta de lugares fantasticos e auténticos.

Na pagina inicial o menu principal subdivide-se em Trilhos Pedes-
tres, Percursos de Bicicleta, Programas e Atividades, Planeie a sua
visita, Depois de Chegar, Turismo Responsavel, Mapa, Loja, motor
de busca e o carrinho de compras. No canto superior direito existe
um icone que da acesso a um menu secundario, que tem mais
opcoes de escolha, embora alguns se repitam. Depois do menu
secundario existe o icone que abre op¢des de acessibilidade. O
menu secundario é composto pelas opcoes: Mapa Interativo, Loja
Online, Turismo Responsavel, Trilhos Pedestres, Percursos de
Bicicleta, Programas e Atividades, Reserve Connosco, Depois de
Chegar, A Regido, Destaques e Guia de Ajuda.



10.2. Comparacao dos casos de referéncia
de Tipologia A

Tabela 4

Comparagao dos casos de
referéncia de tipologia A.

(Fonte: Investigadora, 2020)

1 O sistema Vox foi desenvolvido por
Maximilien Vox em 1954 para modernizar
a classificagédo de tipos.




10.3. Tipologia B

10.3.1. Caso E: USE-IT

O projeto USE-IT pretende oferecer informacgdes turisticas destina-
das a jovens viajantes e fazem-no através de um sistema que dispo-
nibiliza mapas criados por jovens locais de varias cidades europeias.
Todos os mapas pretendem guiar os jovens turistas pela respetiva
cidade de uma forma que faca mais sentido para eles. E possivel
adquirir os mapas em versao PDF no website do projeto, para
impressao, ou fazer o download da aplicacdo mével. Ja existem
quase quarenta cidades onde jovens locais tiveram a iniciativa de
criar um mapa local.

O USE-IT distingue-se do restante mercado turistico através dos
seus principios: nunca trabalham com jornalistas de viagens,
apenas com residentes locais; ninguém paga para aparecer nos
mapas e, por isso, todos os locais recomendados sao inteiramente
recomendados pela vontade local; sendo um mapa para jovens,
os hotéis de cinco estrelas e restaurantes caros ndo serdo incluidos;
todos os anos existem edicoes atualizadas; deve mostrar o lado
mais genuino das cidades; e serdo objetos livres de publicidade
e marketing.

No geral, cada iniciativa local € apoiada atraves de subsidios de
entidades locais, isto €, dinheiro desse pals, no caso do USE-IT
Utrecht é utilizado dinheiro holandés, no caso do USE-IT Oslo o
dinheiro utilizado € noruegués. De qualquer modo todos os USE-IT
sdo parte da mesma organizagdo europeia que é a USE-IT Europe.
Aorganizacao nasceu em 1971 em Copenhaga, onde inicialmente a
ideia era disponibilizar um posto de informacéao turistica a precos
acessiveis para os jovens, esse posto chamava-se Huset que esta
na origem da atual designagao. S6 em 2005 surgiu o primeiro mapa
USE-IT, a cidade pioneira foi Ghent na Bélgica e rapidamente tornou
0 projeto muito popular. Em 2008 € fundada a organizagao interna-
cional com o nome de USE-IT Europe que atualmente ajuda e gere a
criagao de mapas de cidades europeias a partir dos jovens locais.

Para participar na criacdo de um mapa para uma cidade é neces-
sario ser jovem local nessa cidade e contribuir anualmente com
1000,00€ para a organizacgao. Este valor deve ser incluido na can-
didatura de financiamento a entidades locais, a angariacéo de
financiadores depende da pro-atividade dos jovens participantes,



no entanto, a USE-IT da alguns conselhos sobre onde comecar a
procurar, por exemplo postos de turismo, associacoes de jovens,
universidades, Comissao Europeia, e até crowdfunding.

Existem estudos (USE-IT Europe, 2017) que mostram como 0s
mapas USE-IT tém impacto econdmico nas respetivas cidades,
14% dos viajantes confessam que permanecem mais tempo num
destino por causa do que descobrem através dos mapas e a maio-
ria dos utilizadores sé visita determinados pontos de interesse por
descobrirem no mapa esses locais.

Figura 25
Mapa turistico da cidade de Utrecht.
(Fonte: Use-lt, 2018)

Figura 26
Mapa turistico da cidade de Leiden.
(Fonte: Use-lt, 2018)




Os mesmos estudos revelam que, apesar de ser um projeto sem
atividade comercial, os USE-IT tém algum impacto comercial, séo
considerados guias de viagem em vez de simples mapas de cidade
e quem os utiliza raramente os descarta, até admitem guardar
como souvenir ou oferecer a um amigo. O primeiro contacto com
a USE-IT na maioria dos casos gera uma tendéncia para consultar
mais mapas das cidades onde viajar a seguir. Este € um projeto
sem fins lucrativos que gera muito lucro e notoriedade nas cidades
que colaboram.

A investigadora selecionou dois mapas USE-IT Europe, um da
cidade de Leiden (Figura 26) e outro da cidade de Utrecht (Figura
25), para se poder observar a sua composicao editorial e grafica e
entender porque sdo bem recebidos pelas maos dos turistas. Estes
mapas mostram-se coloridos, personalizados, jovens e dinamicos
mas o mais importante é a forma como a informacgao é comuni-
cada ao publico-alvo, que se sentira parte da comunidade local.
Através de tipografia experimental, arte vetorial, criagdo de icones,
simbolos, legendas e infografias, os jovens locais que criam estes
mapas exploram a criatividade com o objetivo de dar a conhecer
todos os pormenores da vida e cultura da sua comunidade. No caso
do mapa de Leiden, destacam-se as cores quentes do vermelho e
amarelo e simbolos como chaves, barcos, cofres e bicicletas, dando
uma sensagao de mistério igual ao de uma caga ao tesouro. No
caso do mapa de Utrecht, os elementos visuais remetem para a
bicicleta, para a cerveja e para o patrimoénio religioso. Para além
disso, as cores declarativas e a geometria fazem lembrar a obra de
Gerrit Rietvel - arquiteto e designer nascido em Utrecht e conhecido
pelo seu trabalho sobre o movimento De Stijl caracterizado por
essas cores.

Para além dos mapas fisicos, também é possivel descarregar a
aplicacao movel (Figura 27) que esta disponivel para download na
Apple Store e no Google Play de forma gratuita e permite selecionar
0 mapa da cidade ou cidades que o utilizador pretende usar, dessa
maneira nao ira sobrecarregar dispositivos com mapas de outras
cidades que nao sejam do interesse nessa altura.



A navegacao pela interface é facil e intuitiva, o utilizador deve sele-
cionar, em primeiro lugar, a cidade que pretende e esperar que o
download finalize, durante os segundos de espera surge no ecra
a identidade visual dessa cidade, fruto da criatividade dos jovens
locais que torna a apresentacdo de cada mapa diferente para cada
cidade envolvida no projeto.

ApOs descarregar, surge no ecra um mapa que pode ser manuseado
de forma interativa, permite que o utilizador explore pontos de inte-
resse, aumente ou afaste, e conheca os horarios dos locais a visitar,
caso seja do interesse existe possibilidade de guardar como favo-
rito. Ainda no mapa podem ser ativadas rotas pedestres nomeadas
pelo criador do mapa que conhece os melhores trajetos e rotinas
na cidade. Na barra da parte inferior do ecra a segunda opcao do
menu permite listar todos os pontos de interesse. A terceira opgao
informa, através de georreferenciacao, os POIs que se encontram
mais proximos do utilizador. O quarto botao do menu ¢ a listagem
dos favoritos e o quinto separador é apenas informativo onde se
encontram curiosidades sobre os costumes da cidade, dicas para
impressionar a comunidade local, comida tipica, precos de trans-
portes, datas mais importantes da cidade e informacdo geral do
projeto USE-IT Europe. Os POls estao organizados por categorias
que podem ser consultadas num botdo situado na parte superior
esquerda do ecra, sdo elas: See, Eat, Drink, Shop, Go Out e Chill.

Figura 27

Capturas de ecra da interface
da aplicagdo moével Use-It.
(Disponivel para smartphones,
acedida em 2020)




Figura 28
Alguns ecras da aplicacao
movel VisitPortugal.

(Disponivel para smartphones,

acedida em 2019)

10.3.2. Caso F: Visit Portugal

Visit Portugal é o site oficial de promocéo turistica do destino
Portugal concebido pelo Turismo de Portugal, I.P., a autoridade
turistica nacional. Como tal, a Visit Portugal disponibiliza, em sis-
temas i0S, Windows e Android, um guia turistico interativo gratuito
(Figura 28) que pode ser descarregado para tablets e smartphones,
tem ao dispor dez idiomas.

As funcionalidades da plataforma disponibilizam informacao turis-
tica em tempo real, acesso a conta pessoal com a possibilidade de
consultar favoritos, coloca ao servico uma base de dados nacional,
fazer downloads de contetdo para aceder offline, dispde de reali-
dade aumentada e georreferenciacéao.

A aplicacédo atualmente esta cotada no Google Play por 377 utili-
zadores com 2,5 estrelas (em 5) e os comentarios indicam varias
falhas, alguns exemplos de situacdes em que os utilizadores sentem
frustracdo sdo, por exemplo, ndo conseguir fazer login sempre que
abrem a app, haver poucas imagens de contetdo ou a desconti-
nuacao de atualizacdes para resolucao de problemas, a ultima
atualizacado foi em maio de 2016. Apesar de nao ser muito bem
recebida pela comunidade, a app retine muita informacéao textual
oficial caracteristica que é dificil encontrar reunida num Unico lugar
e ainda assim importante no acolhimento e promocao dos pontos
de interesse (Pena, 2017, pp. 46-47).

Aforma como esta estruturada é uma das valéncias desta aplica-
cao, existem quinze areas com as quais o turista se pode identificar
ao visitar Portugal e sao elas: Turismo acessivel, Sol e mar, Natureza,
Arte e cultura, Atividades ao ar livre, Turismo religioso, Saude e bem



estar, Miniférias, Gastronomia e vinhos, Surfing, Romance, Turismo
ndutico, Familia, Golfe e Jovem.

10.3.3. Caso G: Motorcycle Diaries

Peter-Jan Wellems, formado em arquitetura e com experiéncia
profissional na editora belga Meta-Media, decide abragar a sua
paixdo pelo universo dos motociclos e, em 2009, fundou a plata-
forma Motorcycle Diaries. A plataforma (Figura 29) consiste numa
ferramenta que possibilita aos amantes de motociclos conhecer
estradas na Europa com as melhores paisagens, lugares escondidos
e comunidades tipicas de cada lugar. Motorcycle Diaries serve para
encontrar rotas como também serve de inspiracdo aos condutores,
0 objetivo é levar os utilizadores a percorrerem uma ou mais rotas
das que se encontram disponiveis no website e se conhecerem
alguma rota também podem participar e criar as proprias rotas
para que todos possam conhecer. E possivel salvar as estradas
favoritas para consultar mais tarde e criar o proprio diario de via-
gem. O nome do projeto é inspirado no livro Diarios de Motocycletta,
de Ernesto Che Gevara.

A fotografia e o video sao dois elementos chave para a promo-
cao das rotas disponibilizadas pelos membros e pela propria
plataforma, a imagem é fundamental para atrair os utilizadores
a explorar o website. O logétipo do projeto e os restantes icones
espalhados pela pagina caracterizam-se por desenhos figurativos
e lineares.

Figura 29

Plataforma Motorcycle Diaries.
(Disponivel em: https://motorcycle-
diaries.com/en/roads, acedida

em 17 de novembro de 2019)




Figura 30

Os fundadores da Lonely Planet:
Tony e Maureen Wheeler.
(Disponivel em: https://
lonelyplanetstatic.imgix.net/copilot/
imagesU3RvenlJbWcuanBnV2VkIEL
hc iAyOS AyMDE3IDE10j AwOjAOIEd
NVC swMDAwIChVVEMp.jpg,
acedido a 6 de novembro de 2019)

As cores predominantes séo o branco, o azul petroleo e o preto
sendo que o branco é utilizado para criar espacos vazios dando um
aspeto clean e leve, o azul petroleo para titulos, botdes e outros
destaques e o preto aplicado na sua maioria no texto que surge
sempre em tipografia sem serifa. As conjugacoes destes fatores
técnicos tornam a navegacao em todo o website bastante fluida.

A parte do mapa tem uma zona de pesquisa de pontos de interesse,
onde é possivel encontrar sitios ja registados na plataforma ou
entao criar os proprios locais de interesse. De uma forma inteligente
0 mapa visualiza os POIs de forma agrupada e apenas quando se
aumenta (zoom in) ele comeca a separar em varios botoes de
formato circular com cada vez mais precisao.

10.3.4. Caso H: Lonely Planet

Para entender a evolugdo da Lonely Planet, a investigadora pesqui-
sou, de forma breve, a cronologia histérica dos principais marcos
da empresa. A Lonely Planet é das marcas mais prestigiadas de
guias turisticos, teve origem em Inglaterra em 1973 desde que Tony
e Maureen Wheeler (Figura 30) decidiram viajar de Londres até a
Australia, essa viagem resultou na publicacao do guia intitulado
Across Asia on the Cheap. Mais tarde, em 1984, o casal abre um
escritorio em Oakland, California, nos Estados Unidos da Amé-
rica. Passado dez anos, e algumas publicagdes de guias, é criado
o Lonely Planet TV e no ano seguinte surge a primeira versao do
website acompanhado do férum Thorn Tree onde ainda hoje par-
ticipam grandes quantidades de curiosos viajantes. Entretanto,
em 2008, é lancada a revista da marca Lonely Planet no Reino
Unido e, em 2010, a empresa contava ja com cem milhdes de guias
impressos. No ano seguinte comegam também a criar guias para
publico infantil. Em 2013 a newsletter da marca atinge um milhao
de destinatéarios. Apenas em 2015 a versdo americana da revista
Lonely Planet é lancada e, logo no ano seguinte, a marca atinge
uma comunidade de dez milhdes em toda a rede social da marca
e é em 2017 que surge o lancamento da aplicagao movel Guides
que leva a qualquer smartphones a promocao e informacéo de
cem cidades (Lonely Planet, 2017).

Pretende-se com a selecao deste caso de estudo considerar a evo-
lucdo dos suportes de comunicacao da marca, considerando que o
sucesso da mesma comecou com a publicacao de guias impressos
e, nos dias de hoje adaptou-se a era digital com a implementacao



de uma aplicagdo movel. A app Guides surgiu em 2017 e atualmente
conta com mais de 8.000 guias de cidades de todo o mundo. O
download é gratuito assim como o acesso limitado a informacao
superficial, para obter acesso ilimitado o utilizador deve subscre-
ver a Lonely Planet através de trés opgdes consoante a duracao:
um més equivalente a 5,49€; seis meses equivalente a 24,99€ ou
um ano com o pagamento de 44,99€. Assim o utilizador podera
consultar mais de 8.000 guias, 350.253 POIs e historias, 19 Audio
Phrasebooks, videos 360° e podera realizar marcacao de atividades
e visitas guiadas.

A interface apresenta-se atual e preparada para a nova geragao
de turistas. Ao abrir a plataforma surge no ecra uma pagina inicial
que, logo a seguir ao logbtipo, tem uma barra de pesquisa e depois
aparece um carrossel interativo cheio de sugestoes indicadas para
os interesses de viagem do utilizador como por exemplo Find your
adventure ou Camera ready, nesse carrossel o utilizador deve des-
lizar o indicador no ecra da esquerda para a direita para explorar
mais sugestoes. Ao deslizar para baixo comecam a aparecer os
ultimos locais pesquisados, depois o Top 10 guides e os Best in Tra-
vel 2020, estes Ultimos séo guias de cidades que, por se terem des-
tacado nesse ano, podem ser consultados gratuitamente mesmo
sem subscricao. Ao deslizar ainda mais para baixo a Ultima secgao é
a pesquisa por continente, que funciona como filtro - aparecem os
paises listados e depois de selecionar um pais, surgem igualmente
listadas todas as cidades desse pais cujos guias estao disponiveis.

11. As trés rotas mais conhecidas
mundialmente

Os casos de referéncia ajudam a encontrar cenarios reais similares
ao objeto de estudo desta in-vestigagao. Nestes casos é analisada
a historia e cronologia de cada rota, os pontos de interesse em
contexto territorial e a analise dos suportes de comunicacao grafica
existentes, verificando a existéncia ou ndo de marcas graficas.

A R66, Ruta 40 e R62 sao exemplos relevantes de rotas em compa-
racao histérica, cultural e geo-grafica com a N2 mas, a sua imagem
e comunicagao nao se encontra muito trabalhada. A imagem que
se verifica para cada uma das rotas esta diretamente relacionada
com o restante sistema rodoviario homologado em cada pais, que
é 0 minimo obrigatério por lei na maioria dos casos.




Figura 31

Exemplo da sinalética e meio

de transporte comum na Route 66.
(Disponivel em: https://motormeiden.
tv/wp-content/uploads/2018/06,
acedido a 18 de dezembro de 2019)

Figura 32

Imagem representativa da
comunicacao visual da Route 66.
(Disponivel em: https://www.
completenorthamerica.com/cnacms/
wp-content/uploads/2015/10,
acedido a 18 de dezembro de 2019)

11.1. Route 66

Muito antes de ser designada pelo nome de Route 66, 0s seus tra-
jetos e outros trocos que depois se transformaram noutras rotas,
passaram por muitos acontecimentos historicos. Esse desenvol-
vimento precoce nas estradas foi visto como um movimento que
a meio foi reprimido pelo aparecimento dos caminhos de ferro e a
chegada da Guerra Civil. Mas ap0s esses acontecimentos reemergiu
na década de 1880 com o aparecimento da bicicleta, depois com
preocupagoes sociais e politicas, visdes turisticas, e a migracao da
Grande Depressdo e os retornados da Il Guerra Mundial (Q. Scott
& Kelly, 1988).

A Route 66 ndo apareceu simplesmente, foi fruto de procedimentos
da situacdo rodoviaria dos EUA da altura onde pessoas se esfor-
caram muito para que o trajeto fosse legislado geograficamente.
Uma dessas pessoas é considerado o padrinho da Route 66 - Cyrus
Avery foi influente na designacao da rota, pavimentacado da estrada
e organizacao de uma associagao em prol da mesma, dedicou
toda a sua vida ao desenvolvimento rodoviario do pais (Q. Scott
& Kelly, 1988, p. 5).

Demorou praticamente dois anos a ser legislada. A aprovagao da
rota e a sua designacdo foi amplamente discutida entre a American
Association of State Highway Officials, o Bureau of Public Roads
e o secretario da agricultura até que ficou estabelecida a 11 de
novembro de 1926.

A Route 66 atravessa 8 estados dos Estados Unidos da América e
passa pelas principais cidades de Chicago, Springfield, St. Louis,
Tulsa, Oklahoma City, Amarillo, Santa Feé, Albuguerque, Flag Staff
e Los Angeles (Tabela 5).

Ao longo do percurso vivem-se pradarias, colinas, fazendas, pla-
nicies altas, zonas aridas, ruinas indianas, montanhas de neve,
desertos, o famoso Death Valley, paisagens sombrias, zonas de
arvoredo verde alaranjado, até chegar a praias ensolaradas no fim
da rota (Figuras 31, 32, e 33).

Coexistem duas perspetivas distintas em relacao a Route 66 (Dedek,
2007, p. 2). A primeira interpreta o percurso como a maior rota de
transporte de camionistas da América entre os anos de 1926 e 1970.
A segunda perspetiva interpreta a rota como um pilar simbolico
para a cultura e turismo automaével americano dos meados do séc.
XX ao qual se associa por exemplo, aimagem de turistas a conduzir



o Chevrolet de 1957 com um sentimento de pura liberdade. Atu-
almente existem vestigios indios, de cowboys e de okies que sao
preservados e aproveitados como atracoes turisticas.

Apesar do seu fecho em 1985, a rota permanece imortalizada e
continua a ser uma representacao da cultura popular americana
porque, como explica o autor:

(...) unlike most other preinterstate U.S. highways, it has earned
a distinct and widespread popular identity. (Dedek, 2007, p. 3)

Em 1984 novos entusiastas do percurso formaram organizagoes
dedicadas a preservacdo da Route 66 e assim nasceram as Route
66 Association: nome dado as varias associacoes sem fins lucrati-
vos estabelecidas para preservar, restaurar e promover a histérica
Route 66. Existe uma associacdo em cada um dos oito estados.

Figura 33

Pormenor visual presente

em Illinois, na Route 66.
(Disponivel em: https://blog.
getaround.com/content/images/
size/w2000/2019/07, acedido a
18 de dezembro de 2019)

Tabela 5

Cidades, condados

e estados da Rota 66.
(Fonte: Investigadora, 2019)




Figura 34

Paisagem e sinalética caracteristicas
da Ruta 40 na Argentina.

(Disponivel em: https://il.wp.com/
www.terraadentro.com/wp-content/
uploads/2015/03, acedido a 18

de dezembro de 2019)

Tabela 6

Nomes de cidades, provincias
eregides da Ruta 40.

(Fonte: Investigadora, 2019)

11.2. Ruta 40

ARuta 40 ¢ a estrada nacional mais conhecida e longa da Argentina
(Figura 34). Por vezes assume o nome de La Cuarenta ou entao de
Estrada do Libertador General Don José de San Martin, nomeada
assim em honra do primeiro lider da parte sul do pais. (‘Ruta 40,
2018) Com cerca de 5100km, no sentido norte-sul a primeira cidade
é La Quiaca na fronteira com a Bolivia, percorre a base da cordi-
lheira dos Andes e apenas termina em Cabo Virgenes, na costa
atlantica. O percurso atravessa 3 das 8 regides do pais, 9 provincias
(Tabela 6), 24 principais rios e bate o recorde do ponto com mais
altitude numa estrada nacional em todo o mundo quando em Abra
de Acay chega aos 5061 metros de altitude. (Meghiji, 2016)

Com a historia da Argentina, também a Ruta 40 ultrapassou a
época dos Descobrimentos, a colonizacdo espanhola e a chegada
de emigrantes, missionarios salesianos e jesuitas (Vilas-Boas, 2014,
p. 325). Ao longo do percurso é possivel observar e ser observado
porinumeras espécies da fauna e flora argentina desde guanacos,
raposas, falcoes, aguias e até armadillos.



11.3. Route 62

A Route 62 faz a ligagdo entre as cidades de Cape Town e Port
Elizabeth (About Route 62, sem data) ao longo de 850km (Tabela 7).
N&o deve ser confundida com a Garden Route, uma rota diferente
junto a costa. Uma das razdes pela qual os turistas se surpreen-
dem s&o as excelentes infraestruturas da Africa do Sul (Figura 35),
quando comparadas as da Australia ou as dos Estados Unidos da
América (The Rough Guide to South Africa, Lesotho & Swaziland,
2015, p. 4). Como qualquer rota reconhecida a nivel global, esta da
a conhecer o pals através dos estilos arquitetonicos, artesanato,
gastronomia e até da forma de vestir da comunidade (Figura 36).
O troco mais esperado quando se entra no percurso sao as pas-
sagens montanhosas (Figura 37).

Em 1958 a Route 62 sofreu grandes alteracdes com o aparecimento
de um trajeto alternativo mais atual - a via rapida N2. Esta nova via
fez com que a R62 entrasse em desuso e por mais de 40 anos, foi
como se as vilas mais remotas tivessem hibernado, encontram-se
agora bem preservadas e cuidadas por comunidades agricolas
(About Route 62, sem data).

Figura 35

Sinalizagdo e meio de transporte
que caracterizam a Route

62 na Africa do Sul.

(Disponivel em: http://www.lifestyle.
trailridermedia.co.za/wp-content/
uploads/2019/04, acedido a

18 de dezembro de 2019)

Tabela 7
Cidades e regides da Route 62.
(Fonte: Investigadora, 2019)




Figura 36

Ronnies Sex Shop, um ponto

de interesse de paragem
obrigatoria na Route 62.
(Disponivel em: https://
geogypsytraveler.com/wp-content/
uploads/2013/09, acedido a

18 de dezembro de 2019)

Figura 37

Paisagem montanhosa na Route 62.
(Disponivel em: https://karooarthotel.
co.za/route-62, acedido a 18

de dezembro de 2019)



12. Sintese da Contextualizacao Tedrica

A contextualizagao teorica desta investigacdo expds, nao s6 o
alcance turistico do destino Portugal bem como a situacao das
assimetrias regionais existentes, a capacidade de atratividade das
regides do interior portugués e a abordagem a sustentabilidade
do territério. A problematica explorada foi intersetada a area do
conhecimento do design, nomeadamente o design de comunica-
¢do na construcao de uma identidade visual e o estudo de casos
semelhantes noutros lugares do mundo. Apos o cruzamento de
toda a informacéao recolhida revela-se a necessidade da criacdo
de uma solucao de comunicacao, funcional e atrativa, que consiga
direcionar visitantes a conhecer o interior de Portugal no sentido
de melhorar o desenvolvimento econdmico, social e ambiental
das regioes.







PARTE Il - ARGUMENTO

O projeto pressupde que a intersecao das areas de conhecimento
do design de comunicagéo e do turismo, territério e patriménio, em
Portugal, podem contribuir para o reposicionamento da rota turis-
tica da Estrada Nacional 2, como um destino turistico de eleicdo e,
por consequéncia contribuir para o desenvolvimento sustentavel
dos territérios e das populagdes, em contextos geograficos do
global ao local.

Essa contribuicao é realizada através da criagao de uma marca gra-
fica, um sistema de identidade visual e, de uma interface centrada
na experiéncia do utilizador para dispositivos digitais, pretende-
-se deste modo desenhar uma estratégia de comunicagao forte,
atrativa e eficaz, por forma a promover a marca grafica da N2 e,
contribuir para o seu reconhecimento e notoriedade.







13. Analise N2
14. Estratégia da marca N2

15. App Guia Turistico N2






A marca de uma rota turistica exige uma comunicacao capaz de
posicionar os destinos no mercado global através das suas carac-
teristicas diferenciadoras, auténticas e genuinas, tanto fisicas como
intangiveis, resultando na atracao de visitantes e melhoria da
qualidade de vida dos residentes locais. Como podemos ler ante-
riormente nesta dissertacao, as marcas tém o objetivo de receber
reconhecimento e empatia. Assim, é fulcral fazer com que a marca
seja distinguida entre todas as que se encontram no mercado. Fazer
com que as pessoas gostem, confiem e acreditem nos valores da
marca sera o resultado do processo de branding que posicionara
a Nacional 2 através de uma clarificagdo de estratégia da marca.
Deste modo iremos fazer uma recolha de informacao e perce¢des
da marca para entender qual a missao, visao, valores, mercado-
-alvo, vantagens competitivas, forcas, fraquezas, estratégias de
comunicagao e marketing aplicados.

Para recolher insights e entender a forma como a Nacional 2 é per-
cecionada foram elaborados guides de entrevistas exploratérias a
varios viajantes (Tabela 8) e ao Presidente da Associacao de Muni-
cipios da Rota da Estrada Nacional 2 (Tabela 9), realizou-se uma
conversa informal com o dono do restaurante “O Tordo” [Apéndice
H] e outra com o Presidente da Junta de Freguesia do Torrdo em
Alcacer do Sal [Apéndice I]. Com o guido direcionado aos viajantes
pretendia-se entender as necessidades e percecdes dos turistas,
de que forma tiveram conhecimento da rota, que razdes os levam
a percorrer a rota, quais os pontos de interesse preferidos, como
caracterizam a experiéncia de viagem, identificar dificuldades
gue tenham encontrado que possam ser colmatadas através da
melhoria da comunicacao.

Apos a realizacdo das entrevistas e, a transcricao das mesmas,
fez-se uma analise e interpretacao dos resultados recolhidos.
Comecando pelos viajantes, foram entrevistados a Carolina de 26
anos, o Guilherme de 31 anos, a Marina que nao divulgou idade,
o André de 26 anos, o Manuel de 28 anos e a Nadia de 24 anos.



Guido e objetivos de entrevista
exploratoéria aos viajantes.
(Fonte: Investigadora, 2019)



Tendo em conta a dificuldade de encontrar pessoas de outras
faixas etéarias, podemos considerar que o publico-alvo incide
com mais frequéncia nas idades jovens e portanto as conclusoes
da entrevista aos viajantes serao representativas de um publico
considerado jovem. Os entrevistados tiveram conhecimento da
Nacional 2 através de pessoas e grupos de motas, atraveés de livros,
amigos que tém interesse em viajar, e até ha quem tenha aprendido
na escola que a Nacional 2 foi uma das medidas impulsionadas
por Salazar para apostar no interior do pais. As motivacdes que
levam os turistas a optar por esta rota sao o facto de ter partes do
percurso com curvas - um interesse recorrente das comunidades
motards, ser considerada um icone de Portugal e pela oportuni-
dade de conhecer tantos locais com boa companhia.

Na questdo #3, a maioria dos entrevistados consideram que 0s
municipios ndo estao preparados para receber turistas, segundo
a experiéncia destas pessoas, ndo existe muita oferta informativa
referente a rota para além do passaporte distribuido pela AMREN2
e mesmo esse, tem algumas falhas porque ndo é possivel carimbar
a qualquer hora nem qualquer dia. Apesar de ndo haver muita dis-
tribuicao de informacdo sobre a rota, em alguns sitios distribuem
folhetos de alguns pontos de interesse e déo dicas de pontos
a explorar.

No geral quase nenhum dos entrevistados utilizou um guia turistico,
alguns seguiram-se pelo passaporte da AMREN2 e outros recorriam
ao GPS e aos motores de busca na internet mais comuns. Nos luga-
res onde era facil perderem-se sentiam a necessidade de ter um
guia, noutros casos nem tanto, mas todos achavam interessante
se houvesse uma partilha de experiéncias interativa entre todas
as pessoas que ja fizeram o percurso. Um guia turistico atualizado
em tempo real seria muito Util para ajustar os locais de dormida
em relacdo a eventos, feriados municipais, festivais, festas, feiras
populares e exposicdes temporarias nos museus.

Na questao #7, sobre as dificuldades sentidas antes, durante e
depois da viagem conseguimos identificar pontos em comum
entre a maioria dos turistas, o planeamento é a fase onde sentem
que existe menos informacao disponivel e porisso ndo tém nocéo
quanto tempo demora a visitar cada local, resultando muitas vezes
num cenario em que nao se completa a rota na totalidade.



Durante a viagem quase todos os entrevistados dizem que existe
uma zona da estrada em que um IP se sobrepde a N2 tornando-se
num ponto em que todos se perdem, outra dificuldade durante a
viagem € em determinados cruzamentos e rotundas nao existir
sinalizagao fazendo com que também se percam e néo saibam qual
adirecdo da N2. Outra dificuldade sentida ¢ a falta de informacao
disponivel num unico sitio oficial porque a que existe esta toda
dispersa. Podemos a partir das respostas de dois entrevistados
perceber que o Norte do pais se encontra mais preparado e dis-
ponivel do que a parte Sul, sobretudo no Alentejo onde se nota
algum desinteresse e sinalizacdo mais descuidados.

Sobre as questoes #8 e #9 percebemos que geralmente as pessoas
cumprem o tempo de viagem que tém planeado pela simples razéo
de terem o alojamento previamente marcado e que geralmente
param e saem do carro para explorar os locais mais vezes nos
primeiros municipios no Norte de Portugal, e deixam de o fazer
tantas vezes consoante se deslocam no Sul. Existe uma abertura
para explorar pontos de interesse proximos da rota mas fora da
mesma, por exemplo a estrada entre Peso da Régua e Pinhao
(N222), Aldeias Histoéricas e Aldeias do Xisto.

Na questdo #10 surge algum padrdo pois grande parte dos turis-
tas mencionam como evento cultural preferido a Concentracéo
Internacional de Motos de Faro, no patrimoénio destacam-se 0s
seguintes: centro-historico de Chaves, Castelo de Aguiar, Parque
das Pedras Salgadas, Santuario de Nossa Senhora dos Remédios
em Lamego, Castelo de Abrantes, Barro Negro de Molelos, Caretos
de Podence e Gravuras de Foz Cba. Na gastronomia realcam o
Maranho em Vila de Rei, Xerém de Marisco em Faro, os vinhos no
Peso da Régua, iguarias em Lamego e Sardoal. Relativamente ao
alojamento, apesar do campismo ser muitas vezes op¢ao, as pre-
feréncias vao para Airbnb’s, Alojamentos Locais e casas de amigos.

A partir da Ultima questado recolheram-se adjetivos que ilustram
a experiéncia dos viajantes. Deste modo podemos caracterizar a
viagem da Nacional 2 como cultural, entusiasmante, demasiado
rapida, muito vantajosa, interessante, divertida, enriquecedora,
excelente, fantastica, bonita, porém cansativa e desgastante devido
a rotina. Apesar de ndo se considerarem adjetivos, dois dos turistas
entrevistados testemunham um sentimento de “ligagao ao pais”
e de descoberta.



Guiao e objetivos

de entrevista exploratéria
ao presidente da AMREN2.
(Fonte: Investigadora, 2019)



Esta caracterizagcdo da experiéncia de varias pessoas diferentes
podem vir a ser fundamentais na definicdo de valores e atributos
associados a marca Nacional 2.

O guiao direcionado ao Presidente da AMREN2 para além dos
objetivos semelhantes ao guido dos viajantes, foca-se em grande
parte, na visdo e na abordagem estratégica atualmente existente,
sendo que ainda numa fase muito recente do fenémeno Nacional 2.

Com a questdo #1, Luis Machado explica a origem da AMREN2 e que
a ideia inicial sempre foi dar corpo ao projeto Nacional 2 conside-
rando a enorme dimensao da mesma desde o envolvimento local
com os territorios e com as instituicdes que gerem os territorios.
De seguida, na questao #2 confirmamos informacdes relevantes
sobre o publico-alvo predominante que se verifica comecar pelos
amantes das motas mas que se tem vindo a alargar até outro tipo
de viajantes como o caso de quem opta por fazer de bicicleta, de
carro, a pé e até de autocarro. Ao mesmo tempo Luis Machado acre-
dita que “esta rota vai ser uma rota familiar (...) e intergeracional”
e explica “os pais vao passar aos filhos, se os pais fizerem os filhos
vao fazer e naturalmente os netos também o irdo fazer” tornando
0 projeto sustentavel e duradouro.

Relativamente a pergunta #3 podemos entender que a missao
da AMREN2 passa por conseguir mostrar um pais — as pessoas,
costumes, gastronomia, vinhos, paisagem, turismo religioso e
militar — em pouco tempo e numa distancia curta; e proporcionar
a oportunidade aos turistas de visitarem pontos de interesse em
cada municipio de uma ponta a outra de Portugal.

Com a questao #4 pretende-se saber quais os principais objetivos
da AMREN2 onde verificamos que o primeiro é criar riqueza para
0s habitantes da N2 e para quem invista nela a fim de fixar novos
residentes. O segundo objetivo é “criar uma dinamica de identifica-
cado de territorios” aproveitando as suas potencialidades para, em
terceiro lugar, transformar a Nacional 2 “na melhor marca nacional
de turismo”.

Conseguimos perceber que 0s trés parceiros mais importantes
para o projeto sao os proprios municipios, o Turismo de Portugal
e as Infraestruturas de Portugal e que juntos devem trabalhar na
capacitacao de recursos humanos, na promogcao da rota, e na
manutencao, segurancga e sinalizagao da mesma. Na perspetiva
de Luis Machado os fatores que mais influenciam o comportamento



do publico-alvo séo as pessoas, a gastronomia, o patrimoénio
classificado pela UNESCO a nivel mundial e as paisagens. Mas,
claramente que as pessoas sao o fator crucial porque séo elas que
marcam quem visita a N2, pela forma de ser e acolher os turistas,
dao-se a conhecer “os transmontanos, ao durienses, os beirdes,
0s alentejanos e os algarvios” genuinamente.

A questao #7 elucida-nos sobre as potenciais ameagas ao projeto
que ao mesmo tempo sdo as melhores ferramentas, sdo eles a
organizagao e o compromisso. Devido a dimensao de um projeto
como a Nacional 2, a exigéncia necessaria entre todas as organi-
zacoes envolvidas é maxima se se quiser oferecer realmente algo
de qualidade e confianca.

As ambicoes de futuro dos municipios associados apontam para
que daqui a aproximadamente cinco anos o projeto da Nacional
2 tenha uma dinamica instalada com operadores, parceiros e
instituicoes que trabalhem todos os dias de forma natural para
garantir uma oferta turistica diferente e autossustentavel. Preten-
dem também que cada habitante em qualquer ponto geografico
da rota seja um guia turistico e esse é um dos principais fatores
diferenciadores e que acrescenta valor ao projeto, os residentes
locais sdo fundamentais na oferta turistica ao longo da N2.

Soubemos ainda que existem atualmente alguns investimentos na
rota a partir da propria AMREN2, por exemplo a distribuicdo de mais
de 4000 passaportes e 0 evento Grande Prémio para promocao da
N2; e apoios de fundos europeus como é o caso do Programa Valo-
rizar, com efeitos dirigidos a sinalética, contetdos e capacitacao
de parceiros. Relativamente aos municipes, a reacao é de surpresa
mas ja comecam a perceber que existe uma dinamica de turismo
nas localidades que deriva do projeto Nacional 2 e que podem e
devem tirar partido disso para criar riqueza, principalmente nas
areas do alojamento local e da gastronomia que sdo onde mais se
sente a mudanca. Ainda nao é possivel retirar conclusées com base
em analises estatisticas porque o projeto ainda € muito recente mas
sabemos que anonimamente ja terdo passado pela rota milhares
de pessoas.

A partir da questdo #12 comecamos a reunir informacgao sobre a
estratégia de comunicagao abordada até ao momento e ficamos
a saber que é algo que esta a ser trabalhado em conjunto com o
Turismo de Portugal no ambito do projeto Valorizar.



O trabalho a desenvolver consiste numa campanha de divulga-
cao da rota, na selecao de 4 a 5 artigos de merchandising (t-shirt,
boné, porta-chaves, emblema) a serem patenteados a fim de criar
receita e identificar a rota. Estao a trabalhar ainda no sentido de
identificar os parceiros do projeto Nacional 2 com um distico nos
estabelecimentos.

Das ultimas trés perguntas retiramos a conclusdo de que um dos
maiores adversarios do projeto € o tempo porque um projeto desta
envergadura demora sempre muitos anos a colocar em pratica e
a medida que o tempo passa os residentes locais vao arranjando
solucdes de comunicacao e atribuindo uma identidade que pode
nao ir ao encontro da que esta a ser desenvolvida pelo Turismo
de Portugal, mas esse é um risco inerente ao tamanho do projeto.
Existem necessidades relativamente a problemas de sinalética
ao longo da estrada mas um dos problemas é que para colocar
sinalética na estrada das Infraestruturas de Portugal é preciso
haver um processo de homologacédo que demora muito tempo
a ser implementado. Apesar de Luis Machado ser adepto dos
turistas que ainda fazem a rota como antigamente, placa a placa
e de mapa na méo, nédo existe forma de fugir as solucoes digitais
e, portanto, a realizagdo de um website e de uma aplicacdo movel
sao fundamentais.

A analise SWOT (Strenghts, Weaknesses, Opportunities e Threats)
permite avaliar a marca Nacional 2 nas suas perspetivas interna,
externa, positiva e negativa. Através desta analise podemos iden-
tificar vantagens e desvantagens que a marca tem em relagdo a
concorréncia, bem como elementos a explorar ou evitar de forma
a desenvolver a oferta da marca (Slade-Brooking, 2016, p. 106).
Kathryn Best afirma que “SWOT analysis (..) can help generate ideas
for new strategic directions and market opportunities” (Best, 2010,
p. 76). Para a concecdo da tabela de analise SWOT (Tabela 10)
revimos as entrevistas anteriormente realizadas aos viajantes, ao
Presidente da AMREN2 e claro, com base nos casos de referéncia
investigados.

Apos desenvolver a anélise sabemos que, internamente, 0s pontos
fortes da Nacional 2 sdo a paisagem, a gastronomia, as pessoas
na comunidade local, o patrimonio classificado pela UNESCO, a
existéncia de uma associagao de municipios que liga uma rede de



parceiros com potencial, o facto do percurso por si sé representar e
identificar um pais, e a criagao de novos negdcios. Em contrapartida
existem fraquezas como a capacidade de organizagcédo num projeto
desta dimensdo, apesar do financiamento europeu, ndo existem
recursos financeiros que garantam uma manutencgéo a longo prazo.
O lucro obtido nao reverte diretamente para a entidade organiza-
dora, em vez disso esta distribuido naturalmente pelos negocios
locais em cada municipio, desta forma os resultados provenientes
do desenvolvimento da estratégia de marca apenas serao visiveis
a longo prazo. Outra fraqueza é a necessidade de operadores ou
responsaveis pelo bom funcionamento da rota espalhados pelos
diferentes municipios.

Apesar da possibilidade de ser percorrida a pé ou de bicicleta,
sendo uma estrada nacional para a utilizacao automoével como
principal meio de transporte, pode ser vista como uma rota que
contribui para a poluicao do ambiente atraves da emissao de gases
e, fazendo do automével parte da identidade da estrada, pode ser
considerada uma fraqueza comparativamente a produtos turisti-
cos mais amigos do ambiente. Externamente, existem fatores que
influenciam a rota de forma positiva aos quais chamamos oportu-
nidades. Uma dessas oportunidades € o publico intergeracional - a
entidade gestora da marca N2 tem a oportunidade de aproveitar
como vantagem a ideia de que a rota € uma rota familiar que faz os
filhos e netos dos atuais turistas quererem passar pela experiéncia
N2 - um fator que contribui para a sustentabilidade da rota.

Analise SWOT da marca N2.
(Fonte: Investigadora, 2020)



Outro fator em consideracdo é a panoplia de pontos de interesse
situados nas imediacdes da N2, como por exemplo a estrada de
Pinhao conhecida por acompanhar lado a lado o Douro ou as
Aldeias do Xisto que escondem maravilhas no interior do pais. O
apoio de financiamento europeu também é uma oportunidade,
mas nao deve ser interpretado como suficiente. O controlo e
manutencao da estrada sdo uma oportunidade para criar uma
relacdo simbiotica com as Infraestruturas de Portugal, garantindo
a qualidade e seguranca do trajeto. E, por ultimo, a inexisténcia
de concorréncia direta faz com que os objetivos da marca vao
mais além da competitividade e defendam causas maiores.
De que forma pode a Nacional 2 aproveitar estas oportunidades
como vantagens?

Como ameacas externas a marca N2 enfrenta o compromisso dos
parceiros interpretado como um trabalho constante, a disponibi-
lidade de horarios dos postos de turismo, camaras municipais e
pontos de interesse que atualmente ndo se encontram adaptados a
passagem dos viajantes, e por ultimo, o aparecimento de negdcios
que nado sejam fiéis a filosofia da producao local, tirando partido da
estratégia da marca N2 sem se alinharem aos mesmos objetivos. A
desertificacdo das zonas rurais e a caréncia de acessibilidade nos
pontos turisticos também podem ameacar a experiéncia do turista.

Uma rota como a Nacional 2 vive de uma constante envolvéncia
entre municipios e regides, entre o pais, a Europa e o Mundo, essa
envolvéncia influencia a marca, através de fatores politicos, eco-
nomicos, sociais e tecnoldgicos. A analise PEST tem como objetivo
examinar cada um desses fatores de modo a proporcionar decisdes
estratégicas que sejam vantajosas ou até alterar formas de atuar.

Fatores Politicos

Cada vez mais existe uma preocupacao acrescida em relacao a
politica ambiental e esse comportamento para além de ja estar
presente nas novas geracoes de consumidores de turismo, comeca
a despertar as camadas empresariais onde o setor turistico ndo é
excecao. AONU considerou o ano de 2017 como o Ano Internacional
do Turismo Sustentavel, que foi exatamente o0 ano em que Portugal
materializou as suas politicas de sustentabilidade na Estratégia
Turismo 2027 (Turismo de Portugal, sem data). Desta forma, pode-
mos esperar da parte do governo bem como dos consumidores



de turismo op¢des mais sustentaveis como a valorizacao do terri-
torio, dos seus recursos e sobretudo uma aposta nas vivéncias de
comunidades locais. A criacdo da AMREN2 foi uma medida muito
importante no sentido de ganhar algum poder politico na tomada
de decisdes, de conectar todos os stakeholders, colocando-os a
trabalhar em conjunto nas decisdes governativas que afetam todos
0S municipios.

Fatores Econémicos

Um dos objetivos estratégicos do Turismo de Portugal € impulsio-
nar a economia, assegurando a competitividade das empresas
de turismo em curto, médio e longo prazos, atrair investimento
e qualificar a oferta turistica. Neste sentido considera-se que o
turismo seja fundamental no crescimento econémico do pais pela
contribuicdo para a notoriedade das regides, principalmente nas
do interior. O OE 2019 implementou medidas a favor do desenvol-
vimento econdmico no interior do pals, tais como um bonus no
IRS para as familias que optassem por mudar-se para o interior,
ou 0 aumento das deducdes de IRS para despesas de educacgao
para os estudantes que estudem no interior. Estas medidas visam
atrair familias e estudantes para de fixarem no interior de Portu-
gal contribuindo para o desenvolvimento de novos negocios e
oportunidades.

Por outro lado, no setor imobiliario, em 2012 e 2016, a introducao
da Nova Lei do Arrendamento Urbano e da Lei do Alojamento Local
respetivamente, favoreceram a criacao de alojamentos locais de
curta duracéo. Estas alteracdes fizeram com que fosse mais ren-
tavel os senhorios optarem pelo negdcio de aluguer a turistas em
vez do de longa duragao para residentes. Apesar de parecer uma
boa medida, desde entdo, os centros urbanos historicos portu-
gueses, principalmente nas grandes cidades de Lisboa e Porto
sofreram com alteracdes nas redes de servicos que causaram o
abandono dos residentes locais e um crescimento de residentes
temporarios - este fendmeno chama-se “gentrificacéo” e é uma
das principais razdes de descaracterizacao de zonas histéricas e
tradicdes culturais, com forte impacto no turismo a longo prazo
(Sabe o que ¢ a gentrificacao?, 2017).



Assim, 0 que parece contribuir para o crescimento de novos nego-
cios no setor imobiliario, pode a longo prazo contribuir para a redu-
cao da qualidade de vida das comunidades locais, alimentando um
ciclo vicioso nao sustentavel.

Fatores Sociais

O povo portugués e hospitaleiro e preocupa-se em receber bem,
pelo que em qualquer municipio da rota N2, os turistas sejam rece-
bidos de uma forma calorosa. A partir de observagao direta na
rota, a investigadora testemunhou momentos em que mesmo nos
lugares mais escondidos de Portugal, a comunidade se esforca por
comunicar correta e educadamente com os turistas, muitas vezes
impressionando os proprios com expressoes francesas, espanholas
ou inglesas. A maior preocupagao € sempre ajudar quem esta de
visita e existe a consciéncia, por parte das comunidades locais,
de que se receberem bem os turistas nos seus estabelecimentos,
serao bem reconhecidos e divulgados.

Outro fator social que influencia a rota é o indice de envelhecimento
da populacéao residente. O registo de indice de envelhecimento
mais alto € no municipio de Vila de Rei onde em 2018 existiam 459,7
idosos por cada cem jovens. O mais baixo no mesmo ano registou-
-se na Lousa onde existem 135 idosos por cada cem jovens, ainda
assim € um municipio onde existem mais idosos do que jovens
(disponivel em: www.pordata.pt/Municipios/indice+de+envelhe-
cimento-458, acedido a 20 de janeiro de 2020).

Fatores Tecnoloégicos

O sucesso de uma experiéncia turistica depende muito de infra-
estruturas de comunicagdo como o acesso a internet através
de rede wi-fi e também a divulgacdo em plataformas de oferta
turistica como por exemplo o TripAdvisor, o Airbnb ou o Booking.
Atualmente essa cobertura de rede wi-fi € uma realidade em Por-
tugal onde até nos municipios mais escondidos existe conexao. A
comunicagao N2 algumas vezes aparece nas primeiras pesquisas
sobre roadtrips e comeca a ser divulgada em jornais e revistas
internacionais, sobretudo em Espanha, Franca e Alemanha.

Tendo em consideracdo as observacoes feitas no capitulo sobre a
comunicagao atual da EN2, iniciaram-se métodos de design para a
criacdo de uma estratégia coerente e coesa que aposte na relagao



das partes com o todo. E fundamental enquadrar a estratégia de
comunicagao num sistema de identidade visual da N2 que, como
indica Maria Peon, proporciona “unidade e identidade a todos os
itens de apresentacdo de um dado objeto, através do seu aspecto
visual” (2003, pp. 14-15).
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ReLURIES MATURBS

Elaborou-se um método de mapa mental (Figura 38) no qual S ying Map para visualizacio
posiciona o termo principal no centro, e a partir da tematica princi-  do universo da marca N2.
pal tentamos dar respostas as questoes: Who?, What?, When?, Why?,  (Fonte: Investigadora, 2019)
Where? e How?. Segundo Lupton, “allows designers to quickly explore

the scope of a given problem, topic or subject” (Lupton, 2008, p. 22).

A partir dai surgem respostas que se ligam entre si e ajudam a

enquadrar toda a envolvéncia da N2, neste caso especifico.



Business Model Canvas
aplicado a marca N2.
(Fonte: Investigadora, 2020)

Para que aimplementacdo da marca seja possivel, um modelo de
negocio deve ser pensado e, apesar dos conhecimentos da autora
nao estarem vocacionados na area da gestao empresarial, existem
formas do designer ter em consideragdo os aspetos gerais que, a
nivel economico, tornam o projeto possivel com objetivos mensu-
raveis. A estratégia da marca N2 idealiza um modelo de negocio
que devera ser discutido entre as entidades gestoras e parceiras.
Em equipa devem ser delineadas ideias orientadoras para a criagao
de riqueza e para um funcionamento sustentavel da rota. Nesse
sentido realizou-se o preenchimento da Tabela 11 - The Business
Model Canvas e Tabela 12 - Value Proposition Canvas, matrizes que



servem para visualizar a “logica de como uma organizacdo pretende
gerar valor” (Osterwalder & Pigneur, 2011, p. 22). Assim, o modelo
de negocios é uma peca fundamental para que todas as entida-
des envolvidas no projeto tenham bem presentes a estratégia que
inclui informacdes sobre “clientes, oferta, infraestrutura e viabilidade
financeira” (2011, p. 22).

Value Proposition Canvas
aplicado a marca N2.
(Fonte: Investigadora, 2020)



Chegédmos a uma fase do trabalho de projeto na qual é importante
refletir sobre os trés conceitos chave da gestao estratégica de uma
marca, empresa ou organizagao, sao eles a visao, missao e valores
da marca.

Visao: proporcionar uma rota personalizavel pelos proprios turis-
tas; instalacao de uma dinamica harmoniosa e autossustentavel
entre turistas, operadores, parceiros e instituicoes da rota; alcangar
notoriedade no mercado nacional e internacional.

Missao: despertar a curiosidade sobre o interior do pais através
de uma experiéncia segura, Unica, versatil e acessivel; oferecer
produtos e servicos que mostrem os pontos de interesse de cada
municipio de forma tranquila, fiéis a cultura e identidade local;
assistir o turista antes, durante e depois da viagem e auxiliar em
toda a sua envolvente.

Valores: Aventura; Cultura e Patrimonio; Colaboracao;
Sustentabilidade.

Até a data, a identidade mais associada a N2 é a da AMREN2 cuja
marca se encontra registada no INPI como marca nacional com
o nome de “Rota Estrada Nacional 2”. Apesar da associagao fazer
distribuicao de passaportes e guias de bolso, encontra-se neste
momento em fase de testes de website e aplicacdo movel, nos quais
aplica a propria identidade visual. Nao existem projetos publicados
de identidade visual implementados diretamente para a marca N2,
um facto que vem realcar a necessidade e pertinéncia deste pro-
jeto deinvestigacdo. Igualmente, ndo foram encontrados projetos
sobre outras estradas nacionais com caracteristicas semelhantes
como a dimensdao, preservagao, manutencao e ligagao continua
entre dois pontos geograficos, ndo havendo por consequéncia
projetos dessa natureza para analisar com 0s mesmos parametros.
Por conseguinte, dada a inexisténcia de projetos relacionados ao
turismo nas estradas nacionais, ndo foram encontrados concor-
rentes diretos a N2.

Podemos assumir que o comportamento geral dos turistas esta
relacionado com o fator de decisdo sobre os destinos presentes
na oferta turistica do mercado, ou seja, 0 que gera competicao



num panorama como este sera, por exemplo, a escolha entre
caminhar até Santiago de Compostela, percorrer a costa algarvia,
a costa alentejana, fazer uma rota para conhecer a biodiversidade
e natureza de um local, ou percorrer as margens de um rio desco-
brindo a sua envolvéncia. Por esta razdo, foram considerados como
casos de referéncia os de Tipologia A, analisados e comparados
no capitulo “Casos de Referéncia” como concorrentes indiretos
da marca Nacional 2. Kathryn Best diz o seguinte sobre mapas
de posicionamento: “the position on the map forms the criteria for
differentiating an organization’s proposed business offer from the
competition, and identifies the growth potential in launching a new
product(...)” (Best, 2015, p. 48).

Matriz de posicionamento da marca
e sua concorréncia indireta com os
referenciais “Oferta x Experiéncia”.
(Fonte: Investigadora, 2020)

Matriz de posicionamento

da marca e sua concorréncia
indireta com os referenciais
“Experiéncia x Comunicagao”.
(Fonte: Investigadora, 2020)



Assim, foram elaboradas duas matrizes de posicionamento em
relacéo as suas concorrentes indiretas para melhor percebermos
a posicao estratégica da N2.

Em relacao as marcas concorrentes indiretas, pretende-se que a
N2 se comunique de uma forma mais coerente, contemporanea e
interativa do que as outras marcas. Coerente no sentido em que a
sua imagem é homogénea do inicio ao fim, em qualquer suporte
onde for aplicada, desde Chaves até Faro. Contemporanea (Figura
40)na medida em que acompanha as tendéncias do mercado de
turismo e toma atencao as necessidades dos turistas bem como
das comunidades locais. Interativa (Figura 41) para a disponibiliza-
cdo de uma experiéncia Unica e ativa. Para alem disso, a N2 deve
ser uma rota desportiva, mas ndo mais do que os Caminhos de
Santiago, deve sim ser encarada de uma perspetiva mais familiar
e menos religiosa, podendo abordar pontos de interesse religio-
S0S caso o turista o pretenda ainda assim. A N2 ndo se assume
como desportiva da mesma forma que a Grande Rota do Zézere,
a Rota Vicentina ou os Percursos Pedestres da Biodiversidade.
Estes ultimos estao diretamente ligados a atividade fisica, com
0s seus percursos de caminhadas, de canoagem ou BTT; quando
falamos de uma N2 desportiva, a mesma assume um carater des-
portivo sem atividade fisica especifica, ou seja, mais como um
estilo de vida.

Como referido na contextualizacéo tedrica do processo de bran-
ding, o naming ja pertence a fase criativa da constru¢ao de uma
marca e existem varias técnicas de brainstorming e de pesquisa de
informacao que podem ser utilizadas, sendo que a investigadora
comegou por fazer uma recolha dos nomes associados a Estrada
Nacional 2 que ja se encontram legalmente registados, através de
uma pesquisa na plataforma online do INPI. Apos a recolha dos
nomes ja registados e respetivos logétipos comecgou-se a listar as
ideias de nomes que surgiam (Figura 42).



O slogan surge da investigacao do valor n que é utilizado para
indicar o nimero enésimo. Na Matematica, o nimero enésimo é
um numero, dentro de uma sequéncia, que pode assumir qualquer
valor enquanto nimero ordinal. Existe também a expressao pela
enésima vez que é dita para referir uma quantidade exausta de
vezes que se diz ou faz alguma agao. Assim, o slogan capaz de
representar a sensacao de viajar pela N2 sera o seguinte: Para se
fazer n vezes.

Apos observar o mind map que descreve toda a envolvéncia da
N2, assim como o brainstorming sobre o nome a utilizar como
marca turistica e a definicdo do slogan, a investigadora procurou
relacionar todos os aspetos tangiveis e intangiveis que podem, da
melhor forma, representar a identidade da marca.

Os primeiros esbocos surgiram da exploragado grafica de padroes.
Esses padroes emergiram da observacao das paisagens de cada
regido de Portugal continental pelos quais a N2 passa, a forma
como os Viajantes olham para os socalcos do Douro, para as serras
e vales, para as planicies e para o mar pode gerar interpretacoes
que se traduzem em padroées lineares, lisos, ziguezagueados,
ondulados e curvos, texturados, entre outros, que foram a primeira
abordagem da investigadora a identidade da N2 (Figura 43).

Brainstorming para
o processo de naming.
(Fonte: Investigadora, 2020)

Primeiras experiéncias para
construcao de logétipo.
(Fonte: Investigadora, 2020)



Esbogos de logétipo.
(Fonte: Investigadora, 2020)

Numa segunda abordagem, foi explorada a representacao visual da
estrada tentando passar a ideia da sinuosidade da N2 através da
utilizacdo dos proprios caracteres desenhados de forma simples,
lisa e linear, para representar o caminho percorrido e as suas curvas
(Figura 44).

Apos estas duas abordagens percebemos que a N2 tem incorpo-
radas, na sua identidade, inUmeras formas, paisagens e texturas e,
que assim, qualquer desenho figurativo de uma paisagem pode nao
espelhar com exatidéo a identidade da N2. As texturas retiradas da
paisagem nao simbolizam a N2 como o seu todo, simbolizam sim a
distincao dos diferentes trocos e regides, levando a investigadora
a pensar numa terceira abordagem.

Adrian Frutiger explica que o estilo tipogréafico tem a capacidade
de tornar uma tipografia mais ou menos atrativa, “its attraction will
always lie in its variety of style. (...) the details determining the type
style are taken in as the “ressonance”, which does not disturb the
reading process (...)” (Frutiger, 1989, p. 200). Desta forma, tentamos
desenvolver outra ideia, através de um signo grafico linguistico, que
tem como base a analogia entre a direcdo pela qual o turista viaja
e adirecdo da escrita ocidental - tradigdo caligrafica da tipografia.
Surgiu assim o desenho das letras que compdem a palavra Nacio-
nal 2 de maneira a representarem essa direcdo, com o pormenor de
cada letra comecar em ponta reta e terminar em ponta redonda,
também estas pontas representam a escolha do turista de poder
iniciar a rota em qualquer local da mesma, de nunca terem de
terminar a rota e poderem sempre percorré-la novamente quando
e onde quiserem. Chegdmos a um logotipo da N2 que transmite
a sensacao de viagem que traz enésimas experiéncias, enésimas
historias, e que pode ser percorrida enésimas vezes, como indica
o slogan: “Para se fazer «n» vezes”. A partir dos caracteres N e 2
desenhados da forma ja descrita, foi desenhada uma tipografia
que resultou no alfabeto de capitulares que conjuga remates
cuneiformes e circulares, representando a identidade da estrada.

Segundo Ellen Lupton, “logotypes use typography or lettering to depict
the name of an organization in a memorable way” (Lupton, 2004,
p. 53).

O processo de desenho do alfabeto (Figura 45) foi cuidadosamente
trabalhado e teve varias fases de aperfeicoamento que garantiram
uma relacéo 6tica e formal compensada, isto é, caracteres como o



0, Ae G, por exemplo, sofreram de um ajuste para a percecao da
altura otica em relacéo as outras letras do alfabeto.

Ainda que, sozinha, a paisagem nao identifique a N2, esta continua
a ser um forte atributo na identidade da N2 que deve ser transmi-
tido, néo numa apresentagao geral mas sim de forma secundaria,
através deilustracao gréafica preparada para se adaptar aos meios
de comunicagdo da rota a nivel regional. A representacao da pai-
sagem e desenhada de acordo com as quatro regides intersetadas
pela rota: o Norte, através dos socalcos do Douro e da estrada
inclinada; o Centro, através das serras e dos vales; o Alentejo,
atraves das planicies e dos longos trocos em reta; e, por Ultimo, o
Algarve, através da estrada que termina na costa sul portuguesa.
Assim surgiram os seguintes simbolos (Figura 46) para cada uma
das regides, que poderiam acompanhar o logotipo principal.

Apesar da terceira abordagem se econtrar ja bem suportada, ainda
surgem algumas dlvidas sobre estes simbolos, se pensarmos no
comportamento da identidade a nivel dos suportes graficos fisicos
e digitais. Algumas questdes surgiram, especificamente sobre a
necessidade de atribuir um simbolo por regido, qual seria a pos-
sibilidade de conjugar esses simbolos quando se quisesse referir
mais do que uma regido e, por ultimo, a utilizacdo excessiva do
elemento visual que representa a estrada. Por estas razdes elabora-
ram-se mais esbocos chegando assim a quarta e Ultima abordagem
(Figura 47).

ABCDE
FGHIJK
LMUOP
QRSTU
VWHYZ

PNA-

U2

Tipografia especificamente
desenhada para
aidentidade visual N2.
(Fonte: Investigadora, 2020)

Desenho de simbolos
representativos das diferentes
regides onde passa a N2.
(Fonte: Investigadora, 2020)



Desenho dos médulos da
identidade visual e exemplos
de utilizagdo dos mesmos.
(Fonte: Investigadora, 2020)

Esta Ultima ideia continua a utilizar o logétipo e alfabeto ja realiza-
dos anteriormente. Juntamente a eles, foram criados elementos
visuais mais basicos que podem agora ser movidos e alternados
sem comprometer a sua utilizagao a nivel da identidade visual,
capazes de serem facilmente utilizados por equipas de comunica-
¢ao, sob o conhecimento do manual de identidade grafica. Estes
elementos visuais sao entdo definidos por formas geométricas
basicas como o quadrado, o triangulo e o retangulo e pela definicao
de quatro cores especificas.

A conjugacdo destas formas e cores representa as quatro regides
Norte, Centro, Alentejo e Algarve podendo ser utilizados juntos
como um padrao de fundo ou separados e aumentados, quando
é necessario o preenchimento de espaco para equilibrar com-
posicoes graficas e comunicar a identidade da N2. Desta forma,
aliando a forma a fungao, chegamos a uma solugao de identidade
visual que representa fielmente a N2, é dinamica, versatil e facil de
aplicar pelos profissionais de equipas de comunicagao de projetos
de turismo. A partir dos elementos visuais criados é possivel gerar
composicoes diversificadas a medida de cada suporte de comu-
nicacdo direcionado ao viajante da N2.

Apds aidentidade visual estar devidamente explicada devemos, de
seguida, definir as normas graficas que permitem uma comunica-
céo visual coerente em todos os suportes disponibilizados ao publi-
co-alvo. Segundo Davis e Baldwin (2005, p. 30), “branding is the long
haul; it is what makes business sustainable”. E fundamental que, ao
desenvolver as normas graficas, exista um exercicio de antecipagao
sobre como as equipas de comunicagao irdo manusear a imagem
a fim de manter a autenticidade, garantir a sustentabilidade da
marca no futuro.

Séo apresentadas duas versoes do logotipo, ambas simbolizam
a experiéncia da Nacional 2 como produto turistico. Ainda assim,
sempre que possivel deve ser utilizada a versao mais simples (Figura
48). Apenas deve ser utilizada a segunda versao (Figura 49) em situ-
acoes onde, a priori, a primeira versao nao seja logo reconhecida,
assumindo-se a segunda opg¢ao como um logotipo secundario.



Para manter a integridade e legibilidade do logétipo, a area a sua
volta deve ser protegida. Para tal, deve assegurar-se uma margem
do mesmo tamanho do circulo interior do numero dois do logotipo

principal bem como no secundario (Figura 50).
Logotipo principal.
(Fonte: Investigadora, 2020)

Logotipo secundario.
(Fonte: Investigadora, 2020)

Grelha para margens de seguranca.
(Fonte: Investigadora, 2020)

Com o intuito de garantir uma boa visibilidade em todas as apli-
cacodes, a proporgao devera ser sempre mantida. Foram definidos
tamanho minimos de reducao (Figura 51) para serem respeitados
quer em suportes impressos bem como em suporte digital.

Tamanhos minimos aconselhados.
(Fonte: Investigadora, 2020)



Grelha com margens de
segurancga para a assinatura
em relacao ao logotipo.
(Fonte: Investigadora, 2020)

U2

Para se fazer
nvezes.

Exemplos de logétipo com assinatura.
(Fonte: Investigadora, 2020)

A assinatura é um elemento estratégico da marca e, como tal, tem
regras excecionais em relagao ao logétipo. O elemento da assina-
tura podera ser utilizado por baixo ou do lado direito do logotipo
principal (Figura 53), na condicao de ser utilizado com uma margem
minima de espaco. Esse espaco é definido pelo circulo interior do
numero dois do logotipo (Figura 52).

Para se fazer
n vezes.




Segundo Alina Wheeler, “in the sequence of visual perception,
the brain reads color after it registers a shape and before it reads con-
tent” (Wheeler, 2018, p. 128). A cor é, por esta razdo, um elemento
fulcral da identidade visual, espelhando a energia e personalidade
da marca. Os logotipos principal e secundario podem assumir
qualquer uma das cores da paleta cromatica predefinida pela
identidade visual. As cores da paleta identificam cada regido onde
passa a N2, verde, castanho, amarelo e azul, Norte, Centro, Alentejo
e Algarve, respetivamente. No caso em que haja necessidade de
utilizar o logétipo sobre as mesmas cores da marca, deve optar-se
pelo logétipo branco (Figura 54).

Cores do logétipo.
(Fonte: Investigadora, 2020)



Logotipo positivo e negativo.
(Fonte: Investigadora, 2020)

Exemplos do comportamento do
logétipo sobre fundo fotografico.
(Fonte: Investigadora, 2020)

Em determinadas situacoes, o logotipo colorido pode nao ser
apropriado e pode eventualmente entrar em conflito com outras
cores. Para essas ocasides deve optar-se pelo logotipo em preto
solido para fundos claros e o logétipo branco para fundos escuros
(Figura 55).

O logétipo pode ser utilizado sobre imagens fotograficas com o
devido contraste. Para imagens que tenham o fundo claro deve
utilizar-se o logétipo preto solido e em imagens de fundo escuro
deve utilizar-se o branco (Figura 56). E importante considerar a area
da fotografia onde se aplica o logdtipo, esta deve ser uma area sem
ruido visual, de forma a manter legibilidade e visibilidade.



O logdtipo pode ser utilizado sobre fundos cromaticos com o
devido contraste. Em fundos claros deve utilizar-se o logotipo preto
sélido, em fundos claros utiliza-se o branco (Figura 57).

A tipografia é um elemento bastante importante na identidade
visual da N2, estando diretamente relacionada com a concecao
do logotipo. A tipografia presente no logotipo pode ser obser-
vada acima na explicacdo do processo de construcdo da marca
e foi especificamente desenhada para o efeito. Apesar de nao se
aconselhar a sua utilizacéo para outros efeitos, nao existem impe-
dimentos para a construcao de palavras e titulos que precisem de
mais destaque.

Para todo o tipo de comunicacéo da marca, aconselhamos a utiliza-
cao da familia tipografica Lato (Figura 58). Esta fonte é compativel
em suportes impressos e digitais, formatos grandes e pequenos. O
autor da fonte é tukasz Dziedzic e a fonte pode ser descarregada
em fonts.google.com/specimen/Lato.

Exemplos do comportamento
do logétipo sobre fundo cromatico.
(Fonte: Investigadora, 2020)



Tipografia escolhida para a
comunicacdo geral da marca.
(Fonte: Investigadora, 2020)

A cor é dos atributos mais importantes da marca grafica, fazem
parte da mesma as cores cinzento, verde, castanho, amarelo e
azul (Figura 59). Deve ter-se em atengdo que para representacao
das cores em ecras de dispositivos digitais, devem ser utilizados
0s codigos RGB ou hexadecimal. Para ambientes impressos, 0s
coédigos CMYK (quadricromia) e PANTONE (impressao direta). Para
pintura de materiais como madeiras e metais devem utilizar-se as
referéncias RAL. Todos os codigos e referéncias das cores apre-
sentadas estdo detalhadas no manual de normas. Para além da
paleta observada, podem ser manuseados tons claros e escuros
derivados da mesma, tal como exemplificam os médulos e padroes
nas normas seguintes.



PANTONE CMYK RGB RAL HEX

447 C Cc79 R 51 7021 #333333
M 61 G51
Y 49 B 51
K50
PANTONE CMYK RGB RAL HEX
369C Cé67 R 102 6018 #669933
M9 G153
Y 100 B 51
KO
PANTONE CMYK RGB RAL HEX
7407 C ci18 R 204 1002 #CC9966
M 36 G153
Y 74 B 102
K7
PANTONE CMYK RGB RAL HEX
7548 C co R 255 1018 #FFCC33
M 24 G204
Y 100 B 51
KO
PANTONE CMYK RGB RAL HEX
306 C (o:]0] R 102 5024 #66CCFF
MO G204
Y7 B 255
KO

Os modulos geométricos (Figura 60) sao parte da identidade visual
N2, eles representam a paisagem das quatro regides da N2. Existem
varias formas de utilizar os modulos, podem ser manuseados em
separado, aumentados ou cortados, transformando-os em retan-
gulos por exemplo. Também poderao ser criados padroes a partir
da conjugacao de moédulos. Estes elementos procuram fortalecer
a comunicacao através do ritmo, representacao da paisagem e da
colaboracao entre entidades.

Paleta cromatica da marca.
(Fonte: Investigadora, 2020)

Mddulos e exemplo de padrao.
(Fonte: Investigadora, 2020)



Exemplos de aplicacao
da marca grafica em suportes

de comunicagao e marketing fisicos.

(Fonte: Investigadora, 2020)

Foram definidos alguns exemplos (Figura 61) que mostram como
é possivel respeitar as regras do manual da marca grafica conside-
rando a propor¢do e margens de seguranga bem como a correta
utilizacdo das cores, fundos e tipografia.

O merchandising é fundamental na disseminagao da identidade da
rota, que apesar de depender de uma entidade gestora no futuro,
seja ela a AMREN2, o Turismo de Portugal, ou outra, deve estar
devidamente pensada e pronta para ser aplicada nos produtos
associados ao universo da marca. Para isso, sugerem-se algumas
imagens de como pode ser aplicada a marca grafica sobre este

tipo de produtos.



Faz parte da estratégia da marca, comunicar através de uma inter-
face a identidade da Nacional 2, isto é, utilizar uma ferramenta
digital portatil, que estara frequentemente nas maos dos turistas,
para transmitir a sensacao e o espirito de viagem ao estilo N2. Para
que isso aconteca, a interface deve assumir os valores, o visual da
marca e utilizar a linguagem de marca com a qual os consumidores
se identificam. Para a criacao da aplicacao movel, que funciona
como um guia turistico digital, é necessario definir quais os con-
teldos necessarios aos turistas da N2 e para isso recorremos as
entrevistas previamente realizadas nesta investigacao. Um dos
objetivos da aplicagdo movel é a ligagcao entre entidades, mais
concretamente entre a comunidade, o territorio e os produtos
locais oferecidos aos turistas.

Alguns dos requisitos a ter em consideracao sao, por exemplo o
planeamento da viagem de forma ndo intrusiva, o acesso rapido
a informacdo Util, a sugestdo de pontos de interesse de acordo
com a localizacao do dispositivo, a partilha de experiéncias e a
capacidade para colecionar os carimbos de forma digital. Depois
de definir todas as funcionalidades necessarias ao utilizador pro-
cedemos a organizacgdo da informacao. O utilizador deve conseguir
consultar toda a informacao necessaria e usufruir de todas as
funcionalidades sem problemas.

Segundo (Oliveira, 2013), “a planificagdo de um conjunto de elemen-
tos, coordenados por uma analogia visual € um caminho credivel”
para a concecao de um todo e “os diagramas servem para expli-
car situacoes ou ideias complexas”. Assim, antes do desenho dos
ecras da aplicagdo mével, foram pensadas, através de diagramas,
as ligacoes e transicoes entre cada uma delas, com o intuito de
visualizar a estrutura da informacdo num Unico plano e prever a
experiéncia de navegacao do utilizador, por vezes denominada de
user flow (Figura 62).



Arquitetura da informacao.
(Fonte: Investigadora, 2020)

No caso da app N2 podemos dizer que a navegacao apresenta-se
de forma hierarquica. Ao estruturar a informacao, percebemos que
existem itens que estdo destinados a ser apresentados, outros eti-
quetados ou categorizados, e outros escondidos estrategicamente.

Afase de esbocos do esqueleto e da estrutura da informacado é um
processo iterativo. A primeira estrutura é aperfeicoada a medida
que se desenham os primeiros esbocos de wireframes da interface
(Apéndice O) e estes vao também sofrendo uma evolucdo. Os wire-
frames sao construidos a base de linhas pretas, onde mais tarde,
assentam elementos visuais como imagens, textos e botdes (Figura
63). Utilizando como referéncia a dimensao do IPhone X, que tem
a medida de 1125x2436px, o layout ira assentar numa grelha de
quatro colunas, separadas por goteiras e margens de 48px.



Wireframes para a construcao
da aplicagdo movel.
(Fonte: Investigadora, 2020)



Representacdo dos ecras
de abertura da app.
(Fonte: Investigadora, 2020)

Depois de ter o esqueleto definido, o mesmo ¢é utilizado como
base para o posicionamento dos elementos visuais da interface.
E nesta fase que se decide o tipo de imagens, o estilo fotografico,
os fcones, a tipografia e as cores, tentando sempre respeitar a
grelha, apesar de poder haver excegoes. Estes elementos devem
ir ao encontro do estilo grafico da identidade visual da marca.
A interface da app N2 conta com a predominancia da cor amarela
por ser a cor ja associada a identidade da mesma. O amarelo é uma
cor que da destaque aos botdes através dos quais os utilizadores
iniciam ac¢des, por exemplo os botdes Comecar, Avancar ou Criar
Roteiro. Esses botdes estdo geralmente posicionados na zona infe-
rior do ecré para que seja facilitada a interagdo com o polegar, caso
o utilizador esteja a manusear o telemovel apenas com uma mao.
A tipografia é posicionada tendo em conta a hierarquia visual da
informacéo, os titulos e toépicos tém uma forca maior em relacao
ao corpo de texto e as legendas que assumem um traco mais fino.
Uma das caracteristicas ligadas a usabilidade da app € o separador
de contetdos que surge no ecré a partir do lado inferior e desloca-
-se em altura consoante a quantidade de informacado que contém,
enquanto no fundo do ecra é disponibilizada uma fotografia.

No caso do perfil, a fotografia do utilizador, no caso do ponto de
interesse, uma imagem do local ou evento, no caso do roteiro, a
representacao do mapa de Portugal, indicando os locais escolhidos.



Cooper et al. sugere que a experiéncia dos primeiros cinco minutos
é a base para uma relagdo de longa duragao com a interface (2007,
p. 307) e, por isso, procurou-se criar uma primeira impressao que
despertasse desde logo a atencao do utilizador e optou-se por criar
um elemento GIF que refletisse o dinamismo e as cores que fazem
parte da identidade visual da marca. Portanto, o GIF é composto
pelo logotipo e o slogan a mudar de cores com algum ritmo, como
se fosse um stop motion (Figura 64).

De seguida o utilizador pode registar-se e criar um perfil com os
seus dados (Figura 65). Neste momento € importante que o utiliza-
dor se sinta bem-vindo a experimentar a app sem obstaculos, por
isso, o utilizador € convidado a registar-se com os dados agregados
as redes sociais que ja utiliza com frequéncia, tornando a entrada
na app mais rapida e facil. Apos o registo, o utilizador tem acesso
ao menu principal, onde pode navegar diretamente para outros
ecras, tais como Perfil, Sobre a N2, Roteiros, Pontos de Interesse,
Passaporte, Informacées Uteis, Definicbes ou Terminar Sessdo.

Recordando as entrevistas exploratorias verificamos que o pla-
neamento é a fase onde os turistas notam que existe menos
informacéo disponivel e por isso ndo tém noc¢do quanto tempo
demora a visitar cada local. A partir dessa observacao é importante
criar formas de disponibilizar informacdo no momento de planear
a viagem (Figura 66), ainda que, com cuidado, ndo se coloquem
limitacoes aos utilizadores.

Ecras de entrada, registo
e menu principal da app.
(Fonte: Investigadora, 2020)



Representacao dos ecras da app
que facilitam o planeamento

da viagem ao utilizador.

(Fonte: Investigadora, 2020)



Representacgdo do ecrad da app

que disponibiliza informacao geral
sobre a N2 e os 35 municipios.
(Fonte: Investigadora, 2020)

Ecras da app que mostram
ao utilizador os pontos
de interesse e eventos.
(Fonte: Investigadora, 2020)

Ecras que permitem colecionar
carimbos de forma digital,
através de QR Code.

(Fonte: Investigadora, 2020)



Ecras de perfil que permitem
consultar as fotografias tiradas,
os carimbos colecionados,

os pontos de interesse favoritos
e as viagens ja realizadas
anteriormente pelo utilizador.
(Fonte: Investigadora, 2020)

Outros conteudos importantes devem ser considerados durante a
viagem, enquanto o turista esta a visitar os locais da rota. Por essa
razao o utilizador tem sempre acesso a informacao geral sobre a
rota e também dos seus municipios (Figura 67).

Uma das funcionalidades da app é o acesso aos pontos de inte-
resse ou eventos que estejam a acontecer perto do utilizador
através da geolocalizagdo do dispositivo digital, quando este esta
em determinada hora e local (Figura 68). Também se torna util
a possibilidade de recolher os carimbos a qualquer hora do dia
sem depender do funcionamento normal dos servicos publicos
(Figura 69), a investigadora prop6e a utilizagao de um sistema de
coédigos para leitura a partir da camara fotografica do telemovel.
Assim como a possibilidade do utilizador colecionar os carimbos
recolhidos, fotografias da viagem, pontos de interesse favoritos e
registar as viagens que ja fez anteriormente, tudo isso pode ser
consultado no perfil de utilizador (Figura 70).

Ao terminar a viagem pela N2, os turistas entrevistados também
sentem a necessidade de recordar algumas partes da experiéncia
e avontade de partilha-la com os amigos e familia é aclamada. Com
a aplicacdo devem poder fazé-lo através da criacdo personalizada



de uma timeline que o utilizador pode ver, rever e partilhar no fim de
cada viagem e guarda-la no seu perfil para que outros utilizadores
possam ver (Figura 71).

A interface remete, através das formas, cores e tipografia, para a
identidade visual da marca previamente definida, podendo enqua-
drar-se na “nogdo de familia e unidade visual, importante para a
solidez e coeréncia do sistema” (Oliveira, 2013). A implementacao
da aplicacao mével N2 carece de programacao para permitir que
os utilizadores efetuem todas as funcionalidades com a devida
experiéncia interativa e dinamica. Assim o prototipo criado nao
se encontra totalmente de acordo com o projetado em aspetos
interativos como o caso de transicoes entre ecras, com movimentos
especificos. A investigadora recorreu a plataforma online InVision
para realizar alguns testes ao protétipo, nomeadamente na simu-
lagdo do aspeto visual, dimensdes dos elementos e das ligagdes
entre ecras, sendo por isso Util para testar de forma pratica o user
flow, este prototipo esta disponivel através do URL https://invis.
i0/2MWBVECUSTW.

Ecras que sintetizam as viagens
realizadas pelo utilizador,
personalizadas com os elementos
recolhidos durante a viagem.
(Fonte: Investigadora, 2020)
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16. Conclusoes

Em prol do desenvolvimento de uma proposta de marca gréafica
para a rota da EN2, a presente investigacao atingiu os objetivos
propostos. Com a abordagem da metodologia levada a cabo pela
autora, inspirada nas propostas metodolégicas e nas obras biblio-
gréficas de Gavin Ambrose e Paul Harris, Ellen Lupton, Alina Wheeler,
entre outros, foi possivel cruzar conhecimentos necessarios para a
elaboracao do trabalho de projeto que responde ao problema de
design associado ao tema escolhido nesta dissertacao.

O turismo em Portugal é um foco estratégico do governo, que
trabalha no sentido de melhorar a qualidade da oferta, trazendo
mais crescimento econémico. Atualmente, o destino Portugal
encontra-se bem posicionado na Europa e no Mundo, mas existe
ainda uma maior procura pelo litoral do que pelos destinos do
interior do pais. Assim, torna-se imperativo instituir estratégias
de valorizagao do interior capazes de comunicar os verdadeiros
valores do territorio.

No decorrer da investigacdo percebe-se que a atratividade e com-
petitividade dos territorios dependem de fatores como o patri-
monio integrado, que o diferencia, as entidades dinamizadoras
as quais também podemos chamar stakeholders e da capacidade
de comunicagao interna e externa de cada lugar. No entanto, para
que essa atratividade e competitividade prospere a longo prazo, é
fundamental seguir praticas sustentaveis que respeitem os recursos
e as populacdes locais. Constatamos que para uma rota turistica
se tornar atrativa e prestigiada é necessario desenvolver uma
estratégia de comunicagao consistente que exige trabalhar uma
marca, tratar os lugares ndo apenas como destinos turisticos mas
também como comunidades locais onde as pessoas e 0s recursos
Sao 0s principais ativos estrategicos.

A exploracao de conteuidos sobre design de comunicacdo, leva a
compreender a importancia da evolugao do design grafico que
tem na sua base os principios do branding, a implementacao de
uma identidade visual e do design editorial, atualmente presente
na pratica do design de interfaces gréaficas digitais.

A escolha da Estrada Nacional 2 como objeto de estudo, da ainda
mais relevancia ao tema desta investigacdo no seio da comunidade
académica. A particularidade desta estrada incide sobre a ligacao
entre 35 municipios pelo interior do pais.
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Dessa forma, a mesma apresenta-se como uma rota que desafia a
(des)valorizagao do interior e as (a)ssimetrias regionais existentes
em Portugal. Com base na observacao direta, analise de casos
de referéncia, exploracao de outras rotas semelhantes a N2 e ela-
boracdo de entrevistas exploratorias, foi possivel conhecer com
profundidade a rota e o seu publico-alvo.

A analise de casos de referéncia demonstrou que o modo de
comunicar um destino turistico causa percecdes agradaveis ou
desagradaveis na mente dos possiveis consumidores desse destino.
Por essa razdo € importante que a estratégia de comunicacao de
um destino turistico defina a misséo, a visdo e os valores da res-
petiva comunidade.

Através das entrevistas exploratérias aos viajantes concluimos que
0 publico-alvo da Nacional 2 varia muito de acordo com o meio de
transporte, género, idade e nacionalidade. Contudo, € um publico
de espirito jovem e aventureiro, com curiosidade para conhecer a
realidade do interior de Portugal. As necessidades dos turistas que
foram identificadas surgem no sentido de lacunas relativamente ao
acesso a informacao sobre a rota e pontos de interesse nos muni-
cipios, orientagdo no seguimento da estrada devido a problemas
na sinalizacao da estrada, ou a disponibilidade de horarios e apoio
nos postos de turismo e camaras municipais.

Foram colocados em pratica métodos como a analise SWOT,
PEST, Mind Map, Business Model Canvas e Value Proposition que
auxiliaram na definicdo de requisitos para a criacao da estratégia
de comunicagdo da Nacional 2. De igual forma, foram aplicados
métodos de branding que permitiram definir os valores diferencia-
dores da rota e transforma-los através de cores, formas, simbolos e
tipografias num projeto de identidade visual Unico. Assim podemos
afirmar que o design de comunicagao, ao trabalhar representacoes
graficas de ideias e mensagens conseguidas no cruzamento das
varias disciplinas envolvidas na tematica discutida na presente
investigacdo, contribui para a visibilidade, divulgacgéo e atratividade
da EN2 causando uma imagem capaz de captar turistas portugue-
ses e estrangeiros.

Podemos constatar que é imprescindivel o desenvolvimento de
uma marca capaz de posicionar a rota N2 no mercado turistico,
recorrendo aos meios digitais mais recentes para melhor capa-
citar a divulgacdo da marca e conectar as entidades envolvidas.



Assume-se que o desenvolvimento da marca grafica e de uma
aplicacdo moével em consonancia com a respetiva identidade é a
forma mais indicada para a promocao da rota, contribuindo para
uma comunicacao forte, atrativa e eficaz. Verificamos que o pro-
jeto realizado é capaz dar resposta ao publico-alvo da N2 que se
caracteriza como diferenciado, desde familias a grupos de amigos,
de mototuristas a ciclistas e caminhantes de todas as idades.

A presente investigacdo e respetivo projeto permitem concluir que
o design de comunicagdo assume uma forte relevancia na capa-
cidade de comunicacao de uma rota turistica. Considera-se que
existe uma contribui¢ao para o estudo do design de comunicagao
associado ao setor do turismo ajudando a compreender possiveis
estratégias para o posicionamento de rotas turisticas através de
novos meios digitais.

17. Recomendacoes futuras

O produto desta investigacao possibilitou a reflexdo de uma série
de recomendacdes cujo objetivo é ajudar futuras investigacdes que
se encontrem relacionadas com o tema explorado. Incentivam-se
estudos mais amplos nas areas abordadas na parte de contextu-
alizagdo tedrica, nomeadamente no que diz respeito ao design de
comunicacao, design de interfaces e design de identidade visual
no ambito do turismo e territério no sentido de explorar solugdes
inovadoras que melhorem a relacéo e 0 bem-estar entre as pessoas
que habitam e visitam cidades do interior ou zonas rurais.

Sera benéfico aprofundar a analise dos casos de referéncia, pes-
quisando mais exemplos de projetos implementados em Portugal
ou noutros paises, cujas missoes visem contribuir para uma melhor
comunicac¢ao na ligacao entre lugares da mesma rota turistica.
Mesmo que tenham sido testadas as ligacoes entre os ecras dese-
nhados, a fim de melhorar a interface da app N2, sugerem-se testes
de usabilidade a partir de um protétipo sujeito a programacgao
profissional para obter resultados mais realistas.

Pretende-se que o projeto realizado no ambito desta dissertacao
seja considerado o ponto de partida para uma futura implemen-
tacdo e disseminacao.
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Reforcamos a relevancia dos stakeholders no processo de investi-
gacao, a comegar pelo Turismo de Portugal e pela Associacao de
Municipios da Rota da Estrada Nacional 2, fundamentais para capa-
Citar a visao sobre a gestao turistica da rota e para a identificagao
de problemas e potenciais solu¢cbes mensuraveis.

Conseguir disponibilidade para elaborar entrevistas e recolha de
informacao mais detalhada junto do Turismo de Portugal e das
CCDRs de cada uma das regioes da N2, para receber mais insights
gerando dessa forma um conjunto de pontos positivos e negativos
a fim de descobrir oportunidades de negécio que ndo tenham sido
possiveis de visualizar apenas com a informacéao recolhida junto
dos turistas e da AMREN2.

Recomendamos a eventuais entidades que tenham capacidade
e recursos para uma futura implementacao de estratégia de
comunicagao para a EN2, que retirem desta investigacdo toda a
informacao necessaria para esse efeito mas que vao o mais além
possivel, sempre no sentido de melhorar qualquer projeto.

O projeto desafia novos estudos que possam, no futuro, comple-
tar a abordagem realizada. Consideramos pertinente desenvolver
investigacoes sobre o papel dos residentes locais na criagao de
marcas turisticas no local onde vivem. E também um tema opor-
tuno o estudo de métodos direcionados ao auxilio das equipas de
comunicacao dos municipios, considerando as debilidades das
atuais autarquias de Portugal e a capacidade das mesmas para
trabalharem projetos de comunicagado para o turismo.

Numa perspetiva de continuacao, seria vantajoso estudar o
impacto da nova marca para a rota N2 na comunidade de turistas,
na comunidade de residentes dos municipios e compreender o
comportamento das entidades dinamizadoras da rota.

Pretende-se desencadear desta forma novos estudos ndo s6 sobre
a rota da N2 bem como sobre qualquer rota que potencie o desen-
volvimento regional no interior do pais. Esperamos que o atual
projeto possa servir de modelo para futuras investigacdes que
contribuam para o desenvolvimento turistico, social, econémico
e cultural dos municipios associados a Estrada Nacional 2.
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Como surgiu a ideia de criar a AMREN2 - Associagao de Municipios da Rota
da Estrada Nacional 2?

LM: Eu nasci e cresci na Nacional 2 e portanto tenho uma histéria de vida na
estrada, onde joguei futebol, onde estava descalgo passava, nos anos 60 e 70.
E percebique nessa altura era de facto uma ligagdo rodoviaria importantissima
porque era a que nos servi aqui em direcdo ao sul. Depois percebi que num
pais como o nosso ela teria o potencial de unir esse mesmo pais através dos
municipios que ela atravessa e que seria de facto um projeto interessante ao
nivel socioecondmico. O objetivo inicial foi criar riqueza para quem vive ao
longo da Nacional 2 através dos seus produtos, através da sua gastronomia,
da paisagem. Dessa forma o Unico caminho que podiamos seguir era criar
uma organizagao que desse corpo ao projeto. Entendemos na altura que a
associacdo de municipios, tendo em conta que a Nacional 2 atravessa 35
municipios, seria um modelo de gestdo ideal para o projeto, de envolvimento
local, dos territorios, das instituicdes que gerem os territorios e que desta forma
estavam garantidas as condigdes para termos um projeto de confianga que
esta traduzido na rota e que paulatinamente se vai consolidando e esperamos
que dentro de 2 ou 3 anos esteja um projeto ja numa velocidade cruzeiro, ou
seja, que esteja organizado de forma a que quem quiser fazer a Nacional 2 a
possa fazer de uma forma confortavel, confiante, segura e feliz.

Qual considera ser o principal publico-alvo da Rota N2?

LM: N6s ainda ndo temos definido... nesta primeira fase que ela ainda nao esta
muito dirigida nem teve campanhas de promogéo dirigidas a alguns setores,
0s motards sdo. Portanto os amantes das motas sdo quem faz mais a Nacional
2, até pelo seu tracado, pela forma de turismo que ela proporciona, de facto
0s motards sdo nesta altura quem mais faz. Mas ja temos gente que faz de
bicicleta, de carro, a pé, de autocarro. Eu acho que esta rota vai ser uma rota
familiar e vai ser uma intergeracional. Os pais vdo passar aos filhos, se os pais
fizerem os filhos vdo fazer e naturalmente os netos também o irdo fazer. O que
torna este projeto sustentavel e duradouro porque as geracoes quase todas
elas vado fazer a Nacional 2. Alias estou convencido que daqui a 20 anos ndo ha
um portugués que nao tenha feito a Nacional 2.

[Torna-se até uma viagem muito emocional de ser feita] Qual a missdo da
AMREN2?

LM: Sim tem! A Nacional 2 tem a particularidade que em pouco tempo e numa
distancia curta mostra um pais, as pessoas 0s seus costumes, a gastronomia,
0s vinhos, a paisagem, o turismo religioso, o militar... portando tem aqui
potencialidades enormes para além de todos aqueles sitios de interesse
que cada municipio tem e que depois se juntam a nacional 2. A nossa ideia é
que ela se faca devagar, que os turistas tenham a oportunidade de em cada



municipio visitar os pontos de interesse desse mesmo concelho e acho que
vamaos conseguir, o que torna o tempo ideal para fazer a nacional 2 uns cinco
a seis dias para se conhecer um pais. Portanto esta é a missao da AMREN2.

Quais sao os trés objetivos mais importantes da Associagao?

LM: O primeiro objetivo é criar riqueza para quem vive na nacional 2 e quem
queira investir junto da Nacional 2 de maneira a fixar pessoas. O outro é criar
uma dinamica de identificagdo de territorios que tém potencialidades. O outro
é tornarmo-nos na melhor marca nacional de turismo, ou seja, a Nacional 2
que pode e é complementar ao turismo de sol e praia, pode perfeitamente
congregar, ou seja, as pessoas do norte podem fazer praia no sul e no regresso
ou naida fazer a Nacional 2. E também as praias fluviais. O que nés queremos
¢ que a Nacional 2 seja uma referéncia turistica para os portugueses e que seja
das melhores marcas internacionais para quem nos visita.

Por ordem de importancia, quais sao as entidades envolvidas no projeto da
N2? Quais os beneficios em trabalhar com elas?

LM: Desde logo, os municipios, somos 35, e ai toda a sua capacidade de recursos
humanos e mesmo em termos de informacgao. Depois o Turismo de Portugal
que tem feito todo um trabalho de parceira extraordinaria connosco e que
vamos fazer uma campanha internacional de promocéo do projeto, e depois, as
Infraestruturas de Portugal que sdo as donas da maioria da plataforma, ou seja,
a Nacional 2 é uma estrada nacional, é propriedade da IP tirando os espacos
citadinos que normalmente estao desclassificados e séo dos municipios. Mas
a IP é uma parceria de exceléncia porque nés queremos que as pessoas fagam
com seguranca, com conforto e a plataforma é propriedade deles e é obrigacéo
deles é de facto té-la limpa, confortavel, composta, segura, bem sinalizada de
maneira a que quem fizer a Nacional 2 sinta esse conforto.

Na sua perspetiva, quais as tendéncias e mudancas que afetam o publico-
alvo da N2?

LM: As pessoas, eu penso que o que marca quem faz a Nacional 2 sdo as
pessoas. Primeiro porque conhecem os transmontanos, os durienses, 0s
beirbes, os alentejanos e os algarvios, e ai tém uma cultura diferente, mas
penso que o que marca mais € a forma como séo acolhidos nas diversas regides
e principalmente como séo bem acolhidos. Nos ndo queremos guias turisticos
tradicionais em que na primeira semana falam com entusiasmo e na segunda
ja ndo. Queremos que cada habitante da Nacional 2 seja um guia turistico,
ou seja, que as pessoas de Santa Marta contem as historias da Nacional 2 de
Santa Marta. E assim temos centenas de guias turisticos e milhares de historias
da Nacional 2 e isso faz de nos diferentes e acho que é isso que marca quem
nos visita. Depois a gastronomia porque s6 ndo temos a gastronomia do
Minho, de resto temos a gastronomia de todo o pals. Eu penso que também o
setor gastrondmico tem um potencial de atratividade muito relevante. Estou
convencido que h& muita gente a fazer a Nacional 2 pela gastronomia. Depois
temos também seis Patriménios Mundiais da Humanidade ou reconhecidos
pela UNESCO, material e imaterial, ao longo da Nacional 2.



E as paisagens que sdo deslumbrantes, temos aqui um turismo de paisagem
natural extraordinario. Penso que sao essas trés marcas, as pessoas, a
gastronomia e as paisagens.

Quais as potenciais barreiras ao sucesso da rota N2?

LM: Aorganizagédo e o compromisso. Um projeto desta envergadura tem de ter
muito compromisso quer das instituicdes, neste caso, das cdmaras municipais,
portanto dos municipios, quer do Turismo de Portugal, quer das infraestruturas.
Depois um compromisso elevado que é o dos parceiros. Nés a partida teremos
1000 parceiros, na gastronomia, nos produtos endégenos, no turismo religioso,
no turismo de paisagem. Temos de facto aqui muitos parceiros e é preciso que
eles estejam comprometidos com o projeto, ou seja, que consigam ter uma
qualidade superior, que mantenham rigor e seriedade nas suas atividades de
maneira a que as pessoas tendencialmente & regressem. As pessoas para
quererem regressar tém de ser bem servidas e ndo podem ser exploradas.
Temos por exemplo aqui no Douro ja unidades hoteleiras que cobram 200 e
300 euros por noite, n6s nao queremos isso. Queremos de facto que se crie
riqueza a pregos razoaveis para todos de maneira a que ndo afaste as pessoas
mas que faga com que as pessoas possam repetir varias vezes este trajeto
porque sempre que o fizerem ele estara diferente. A paisagem esta diferente,
a gastronomia é diferente porque se for de verdo ou de inverno tem uma
gastronomia diferente. Os vinhos sao diferentes, brancos de veréo e tintos de
inverno. Portanto a Nacional 2 pode-se fazer quatro vezes nas quatro estacdes
do ano porque sera sempre diferente. Temos que criar esse compromisso
de confiancga entre os parceiros e a Nacional 2 de forma a manter sempre a
rota interessante, dinamica, ativa, atrativa e principalmente uma oferta de
confianca. Ou seja, quem fizer a N2 que se sinta confortavel, confiante, seguro
e que seja feliz durante esse percurso.

Como vé o futuro da Rota N2?

LM: O objetivo final € n6s podermo-nos sentar num muro a beira da N2 e ver
passar os turistas, ou seja, conseguir que este projeto nao precise de nada. A
dindmica instalada, os operadores, os parceiros, as instituicdes facam o dia
a dia normal e que isso seja a garantia de uma oferta turistica diferente, um
produto diferente e que ndo tras encargos porque a restauragdo que esta ao
lado da N2 ndo precisa de investimentos, sé precisa de dedicar uma ou duas
ementas a Nacional 2. O alojamento ndo tem investimentos, € s6 indexar a N2.
O negocio do vinho ndo precisa de investimento é sé ter de facto esse mesmo
negdcio. Eu penso que nos conseguiremos dentro de 4 ou 5 anos que ele
seja autossustentavel, que ndo precise de grandes cuidados a ndo ser aqueles
cuidados basicos de manter a organizagdo e o rigor.

Mas ja houve investimento por parte da AMREN2, por exemplo, a criagao de
passaportes, certo?

LM: Sim, ja houve investimento com os passaportes, que foram feitos
pelos municipios, fizemos também ja o Grande Prémio que foi um grande
investimento por parte da Associacdo de promocéo da N2. Temos também
agora o Valorizar. O Valorizar € um grande investimento quer com fundos da



AMREN?2 (85% / 15%)... sdo importantissimos dirigidos a parte da sinalética,
a questdo dos contetdos e a questdo da capacitacdo dos parceiros. E um
investimento de 428 mil euros que nos obriga de facto a ter esse investimento
dos mas que o faremos com gosto porque vai-nos possibilitar criar estrutura
de organizagdo eu depois garante o desenvolvimento do projeto.

Como é que 0s municipes veem os turistas que passam pela rota?

LM: Com surpresa. E logico que agora estamos mais atentos e percebemos
melhor esse fluxo turistico mas tem sido para além das espectativas. Nesta
altura jaimprimimos e entregamos mais de 4000 passaportes e portanto ja ha
muita procura, mas de uma forma andnima tém passado milhares de turistas
na Nacional 2, com dinamica na gastronomia, no alojamento local e estou
convencido que todos os municipios ja notam e sentem o turismo da Nacional
2,uns mais que outros, até em fungdo da prépria localizagdo, mas penso que
ndo ha nenhum municipio dos 35 que nao se esteja a adaptar ao movimento
turistico que a Nacional 2 tem proporcionado e que vai proporcionar no futuro.

A AMREN2 tem algum tipo de informacao estatistica sobre a rota? (faixas
etarias, género, transportes utilizados, tipo de alojamentos com mais
procura, etc...) Se sim, é possivel disponibilizar no intuito desta investigacdo?

LM: Nao, ndo temos. A Unica informacdo é a dos passaportes. Temos alguns
empreendimentos nomeadamente de alojamento que nos vao fazendo chegar
esse fluxo de turistas. Em termos estatisticos ainda ndo temos dados que nos
permitam fazer uma apresentacao. Estou convencido que com a participagdo
dos parceiros isso sera mais facil.

E do conhecimento da autora que a propria AMREN2 ja tem um simbolo que
esta espalhado pela rota através de lonas verticais e também um passaporte
que se pode carimbar nalguns pontos de interesse e postos de turismo. Qual
a estratégia de comunicagdo implementada atualmente?

LM: Essa estratégia vai sair agora com o trabalho que estamos a fazer com
o Turismo de Portugal. O Turismo de Portugal estava a desenvolver um
projeto de promogéo internacional mas entendeu-se que no ambito do
Valorizar seria de todo interessante fazer essa promogao de uma forma Unica
e consertada de maneira que ndo houvesse disparidade em termos de proposta
de apresentacédo e principalmente para rentabilizar todo o trabalho feito e
dar-lhe maior dimensao. Estamos quase a finalizar essa que vai desencadear
numa campanha de divulgacdo da rota e queremos também que defina o
merchandising da propria rota, ou seja, temos que escolher 3 ou 4 artigos, a
t-shirt e 0 boné sao obrigatorios para quem faz a Nacional 2 ou entdo porta-
chaves. Eventualmente aqueles emblemas que se cosem nas casacas dos
motards. Portanto 3 ou 4 que sejam patenteados pela rota de forma a criar
receita por um lado, e por outro para identificar de facto a rota porque nos
também vamos ter os parceiros identificados com um distico na porta a dizer
que sdo parceiros da Nacional 2. Essa comunicagdo penso que no final deste
ano ja havera uma proposta para a Associacao aprovar.



Do ponto de vista da area do Design € muito importante a questao da
identidade visual, da identidade dos territérios e que tudo transparecga
uma imagem homogénea. Portanto, a criagcdo de um logotipo e de toda
uma identidade é bastante importante nestes casos. Por exemplo no caso
da Rota 66 na América acabou por ficar com uma identidade a partir de
varias imagens que as pessoas ja lhe atribuiam, imagens que as pessoas
ja utilizavam nos préprios negécios e ao fim de todos estes anos ja ndo
foi possivel criar uma Unica imagem oficial porque as pessoas ja ndo iam
aceita-la nem acolhé-la. E assim que se pode ver o projeto da Nacional 2?

LM: N6s estamos com esse receio. Achamos que por um lado é bom, que cria
dindmica e é sinal de interesse das pessoas mas ¢ um problema que temos.
A grande dificuldade é o tempo, estas coisas demoram tempo, depois ir para
arua também é preciso investimento, porque é preciso ter artigos mas estou
convencido que ainda vamos a tempo porque o projeto ainda esta em dois
anos, ainda esta um bocadinho verde. Eu penso que quem ja tem esses artigos
de uma forma avulsa também vai ter gosto em ter o oficial e que passado meio
ano do oficial ja estar na rua as pessoas vao optar pelo oficial. E um risco que
estamos a correr mas que é inerente a um projeto desta envergadura. Todo
o design em termos de construgdo, de fundamentagao esta a ser feito pela
equipa de Marketing do Turismo de Portugal e estou convencido que agora
apos as férias passando setembro teremos a proposta afinada para a promover,
para aimplementar e para ela ser internacional. A internacionalizagdo é muito
importante tendo em conta a capacidade de intervengao que o turismo tem
nos mercados internacionais, rapidamente a imagem chegara.

Existe abertura/ aceitagdo para a possibilidade de um projeto de
comunicacdo? (Projeto esse que inclua, por exemplo, a criacdo de uma
identidade visual da N2, um guia digital interativo e o desenvolvimento da
sinalética ao longo do percurso)

LM: No Valorizar ja estamos a fazer isso. Estou convencido que no final
deste ano a maior parte estara em fase de aprovacdo. Temos o problema da
sinalética que para estar ao longo da N2 tem de estar homologada, o que é
uma confusao, muita burocracia e demora anos. Mas, em principio, nas vilas
e nos municipios onde ela atravessa, nao é preciso cumprir as obrigacoes
do transito da seguranca rodoviaria. Estamos a desenvolver também uma
proposta para que quem entrar nas localidade que ndo se fazem nos dois
sentidos (por exemplo em Régua sé se faz no sentido norte-sul) tenha uma
sinalética que permita retomar e voltar a entrar na N2. Essa ndo precisa de ser
homologada, estamos a desenvolver para que os municipios possam aplicar
porque os turistas nalguns sitios perdem-se. Principalmente nas localidades
onde foram feitas reconversées, ou passaram a pracetas, ou se fazem num soé
sentido e depois as pessoas chegam ali e ndo sabem como héo-se fazere a
sinalética é para as voltar a meter dentro da rota.

O publico-alvo é cada vez mais utilizador de aplicagdes méveis e recorre ao
GPS para fazer as rotas e portanto a estratégia ter uma faceta digital e um
mundo de partilha online seria importante?



LM: Nos vamos criar o site que permite também essa interacdo, mas vamaos criar
uma aplicacao dedicada a N2 e portanto quem quiser fazer a N2 descarrega
a aplicagéo e depois vai ter a informacgao sobre o que visitar, onde comer, os
motivos de interesse, tudo aquilo que for N2 essa aplicagéo vai-lhe dar. Isso vai
tornar mais seguro mas so faz sentido quando tivermos parceiros que estejam
comprometidos porque imaginemos que na aplicagao diz que pode comer num
restaurante em Santa Marta, esse restaurante tem que estar disponivel para
o cliente. Queremos também certificar as oficinas para nos fins-de-semana
estarem a chamada, ou seja, se na aplicacdo disser que a oficina Alfredo esta
disponivel ao fim-de-semana tem que haver esse compromisso. Tem de haver
este tempo porque depois se as pessoas ndo gostam de como sdo servidas é
complicado. Mas estou convencido que vamos conseguir essa interacdo, e que
essa vai ser a plataforma mais utilizada, mais proxima, mais rapida, com mais
alternativas. E uma consequéncia dos tempos e ndo ha volta a dar embora a
N2 se deva fazer como se fazia nos anos 70 devagarinho e placa a placa, a ver
0s marcos no chdo a marcar a distancia... mas é impensavel nos tempos de
hoje as tecnologias ndo permitem que as pessoas se distraiam. E engracado
ver turistas a fazé-la com aqueles mapas antigos, esse era o ideal, mas o digital
de facto esté ai e vai ser complicado.
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Como teve conhecimento da rota Nacional 2?

A: Nunca tive muito atento a esse tipo de coisas, mas comecei a ouvir falar na
EN2 nos Ultimos tempos. A rota em si como uma experiéncia de viagem apenas
tive conhecimento por causa do tema da tua tese.

Quais as principais razdes que o motivaram a percorrer a Nacional 2?7
A: Através de uma amiga.

A Nacional 2 é uma estrada longa e antiga que atravessa Portugal continental
de norte a sul passando por 32 municipios. Acha que os municipios que
visitou estdo preparados para receber turistas? Disponibilizam informacgao
e ofertas de atividades turisticas como por exemplo mapas, material lUdico
(por exemplo jogos, desafios) ou folhetos informativos?

A: Nao, de todo. Pelo menos ndo na totalidade. O Norte esta mais preparado
mas depois ao chegar a meio, mais ou menos de Gois para baixo por exemplo,
ja se comeca a perder o sentido da coisa, deixa de haver comunicagao, deixa
de haver locais fisicos preparados para o efeito, passam a ser cafés que se
aproveitam da rota para fazerem lucro, mas séo coisas muito a margem. Nota-se
que muitas vezes ndo ha apoio das camaras municipais nem de instituicoes.
Sao apenas cafés que se aproveitam, como por exemplo o restaurante O Tordo
na freguesia de Torrdo em Alcacer do Sal.



Foi dos mais preparados porque o dono do restaurante ja tinha feito a rota varias
vezes etodas as semanas param l& muitas pessoas durante as suas viagens. Mas
ndo havia assim mais nada, talvez um autocolante do estabelecimento apenas.

Utilizou algum guia de viagem? Sentiu a necessidade de existir um guia de
viagem? Se sim, qual?

A: Usamos o guia do Papa Figos que acho desatualizado, antigo, confuso e
massivo. Metade das coisas ndo aparece, por muito que se queira encontrar
alguma coisa é complicado chegar onde se quer. Uma coisa mais sintetizada,
mais pratica e direta seria melhor. Cada pessoa tem uma forma diferente de
ver e experienciar as coisas. Um plano geral pode ser Util para criar uma linha
cronologica do itinerario mas acho que tem de ser a prépria pessoa a preencher
0 que quer ver consoante o seu tempo e interesses. Essa personalizacao faz
falta porque cada pessoa é diferente e quer ver as coisas de forma diferente.

Atualmente existem ja solugdes tecnologicas e interativas que ajudam os
turistas a planearem as suas viagens. Faria sentido a Rota da Nacional 2
recorrer a essas tecnologias para ajudar os viajantes antes, durante e depois
daviagem?

A: Sim. Eu sou suspeito nessa parte porque vou sempre dar mais destaque a
parte digital do que propriamente a parte fisica e impressa. Ndo estou a dizer
que n&do é importante mas se queremos evoluir um bocado tem que passar
pela forma digital. Ndo podemos estar sempre fechados pela mesma parte
fisica. Mas no planeamento acho que faz sentido. Durante a viagem, onde eu
vejo mais necessidade de uma plataforma digital, é na parte dos carimbos
porque por muito engracado que seja a questdo dos carimbos é praticamente
impossivel realizar a colecdo na totalidade porque metade dos sitios estdo
fechados quando se chega la, outra metade nem sequer tem os carimbos
oficiais e torna-se desmotivante para quem esta a fazer. A parte digital acho
que vinha complementar isso com um género de QR Code ou um scan de um
emblema fisico ou sinal de transito com uma espécie de codigo para dar acesso
aos carimbos digitais. Assim talvez fosse mais possivel de conseguir o total dos
carimbos porque ndo precisava de estar [a uma pessoa a tratar disso, seria
mais rapido e facil. Nao digo que se tenha de acabar com a parte fisica mas
por exemplo durante o dia ser possivel alguém validar o carimbo fisico num
estabelecimento e durante a noite haver esse sistema digital no exterior poderia
seruma solucéo. Depois da viagem a partilha também faz todo o sentido, toda
a gente gosta de mostrar onde foi e como é que foi. Nem que seja parainspirar
os outros a fazer também. Imagina que tenho conhecimento de um hotel muito
mais barato do que os que vém nos guias, &€ uma boa partilha que ajuda as
pessoas a poupar uns trocos.

Hoje em dia ja existem muitos produtos e objetos que auxiliam o turista a
viajar. Acha que um guia turistico atualizado em tempo real contribuia para
uma melhor experiéncia de viagem? Que objetos costuma utilizar nas suas
viagens?

A: Claro, ainda por cima no turismo as coisas passam de moda e desatualizam-se
muito rapidamente. A experiéncia de hoje pode ndo ser a experiéncia de



amanha e se ndo estiver atualizada passa a ser uma experiéncia futil como as
outras. Eu costumo utilizar o Google Maps, Via Michelin, TripAdvisor, tudo passa
pelo digital seja para ver hotéis, restaurantes ou rotas. Nunca mais vi ninguém
a usar um mapa fisico, ndo vejo o meio fisico a voltar ao de cima agora. Durante
anossaviagem passamos em muitas localidades que tinham festas a comecar
ou a acabar e se ndo fossem os cartazes espalhados nas ruas néo saberiamos o
que se estava ali a passar. Se houvesse algo que nos alertasse das “festinhas das
terriolas” e quem diz festinhas diz também exposicdes temporarias em museus.

Quais foram as maiores dificuldades antes, durante e depois da viagem (em
que aspetos sentiu menos apoio ou oferta)?

A: Senti menos apoio ou oferta na parte do Alentejo e Algarve. Ndo ha quase
nada ou é muito pouco o que ha. No Norte é onde eu vejo mais apoio e
investimento na marca N2. Em todos os cafés havia guias e bandeiras. Quanto
mais para sul menos se vé e o que se vé ndo tem muita manutencéo. Fugir da
rotina ou daquilo que esta pré-estabelecido nos guias foi uma das dificuldades.
Eu posso ndo querer fazer a viagem da mesma forma que os guias tém definido
ou que as outras pessoas fazem. Isso numa fase inicial da viagem é importante,
poderia ser mais exclusiva e ndo tdo generalizada. Durante a viagem depardmo-
nos com falta de sinalética, havia alturas que tinhamos mesmo de recorrer
ao GPS porque nao faziamos ideia se estavamos no caminho certo. Houve
um momento na regido Norte onde falhdmos uma saida e perdemo-nos
completamente, tivemos de voltar atras e se ndo fosse o GPS nao tinhamos
conseguido voltar ao caminho certo. Depois ndo havia forma de partilhar a
experiéncia sem ser nas redes sociais pessoais, ndo havia outra forma. Nao é
propriamente um problema mas seria um ponto a melhorar.

Antes de iniciar viagem, quanto tempo esperava demorar? E quanto tempo
acabou por demorar?

A: Fomos com tempo contado e seguimos um plano de nove dias mais ou
menos. Gostava de ter demorado mais dias, a viagem merece ser feita com
mais tempo.

Quantas paragens fez e quanto tempo (aproximado) permaneceu no mesmo
local?

A:Nos locais ficavamos algumas horas a explorar com exce¢ao nos sitios onde
pernoitavamos, que acabavamos por ficar mais horas. Tentdvamos sempre
otimizar de um dia para o outro pensando sempre onde é que iamos ficar a
dormir, com prioridade para aproveitar as cidades e municipios com base nas
que tém nomes mais reconhecidos.

Enumerando as seguintes tematicas: Alojamento, a Gastronomia, Patriménio,
Eventos Culturais; consegue associar uma experiéncia que tenha tido como
preferida dentro de cada tematica?

A: Alojamento: Casa de pedra muito tradicional em Mazes que é uma aldeia
muito isolada no meio de uma montanha e também a casa de uma amiga
onde fiquei em S&o Bras de Alportel, mais pela hospitalidade e sentimento de
reencontrar um grupo de amigos;



Gastronomia: Xerém de marisco (Faro);

Patriménio: Santuario de Nossa Senhora dos Remédios em Lamego; Castelo
de Abrantes;

Eventos Culturais: Feira do Maranho na Serta e Concentragao Internacional
de Motos de Faro.

Consegue descrever em trés palavras a sua experiéncia turistica durante a
Nacional 2?

A: Desgastante (por causa da rotina); cultural; entusiasmante.

26 novembro 2019

Como teve conhecimento da rota Nacional 2?

C: A primeira vez que ouvifalar foi por causa dos grupos de passeios de motas.
Mais ou menos ha cinco anos houve um passeio tipo prova pela N2 e haviam
mesmo pontos onde tinham que parar para registo. Mas isto foi ainda antes
da estrada ficar conhecida.

Quais as principais razoes que o motivaram a percorrer a Nacional 2?

C: Porque é um passeio giro para fazer de mota, tem estradas muito
interessantes.

ANacional 2 é uma estrada longa e antiga que atravessa Portugal continental
de norte a sul passando por 32 municipios. Acha que os municipios que
visitou estdo preparados para receber turistas? Disponibilizam informacao
e ofertas de atividades turisticas como por exemplo mapas, material lidico
(por exemplo jogos, desafios) ou folhetos informativos?

C: Eu acho que sim, no inicio nés tinhamos aquele passaporte que eles tém
agora e noinicio n6s famos parando e eles vao carimbando. Os sitios onde eles
carimbam o passaporte é sempre nos postos de turismo e quem estava la ja
sabia para o que n6s famos e em muitos sitios perguntavam se queriamos guias
dos locais onde estavamos. Nos sitios onde paramos eles ofereciam sempre
folhetos e diziam-nos coisas que podiamos fazer la.

Utilizou algum guia de viagem? Sentiu a necessidade de existir um guia de
viagem? Se sim, qual?

C: Nés (eu, o meu pai e os meus irmaos) planeamos a viagem um bocado a
nossa maneira com o tempo que tinhamos (um fim-de-semana) e se queriamos
parar muito ou ndo. Depois acabamos por usar esse passaporte e viamos mais
ou menos o que vinha a seguir, se queriamos |& parar ou ndo. Ha sitios onde néo
ha muita sinalizagdo e ha sitios onde a estrada ja ndo existe e por isso tem de
se apanhar um IP. Nessas zonas é dificil perceber onde é que tens de ir porque
deixa de haver a estrada onde vais. Quando a estrada atravessa as vilas e € ai
que mais se perde o seguimento.



Atualmente existem ja solugdes tecnologicas e interativas que ajudam os
turistas a planearem as suas viagens. Faria sentido a Rota da Nacional 2
recorrer a essas tecnologias para ajudar os viajantes antes, durante e depois
da viagem?

C: Eu acho que era giro, haver uma aplicagdo em que as pessoas depois iam
partilhando a sua viagem porque as pessoas depois acabam por nao parar
todas no mesmo sitio, nem toda a gente descobre as mesmas coisas.

Hoje em dia ja existem muitos produtos e objetos que auxiliam o turista a
viajar. Acha que um guia turistico atualizado em tempo real contribuia para
uma melhor experiéncia de viagem? Que objetos costuma utilizar nas suas
viagens?

C: Uma aplicacao fazia sentido. Pode estar sempre a ser atualizada com
informacdes novas. Ter até contribuicdes das pessoas, colocarem la a sua
experiéncia.

Quais foram as maiores dificuldades antes, durante e depois da viagem (em
que aspetos sentiu menos apoio ou oferta)?

C: Antes foi planear porque nado tinhamos nocédo de quanto tempo ia demorar
fazer certas etapas. Acabou por ser demasiado ambicioso em termos de
quilémetros que queriamos percorrer, porque pardvamos muitas vezes no
inicio da viagem. A dificuldade foi essa, pensar onde é que famos parar. Durante
foi a questdo da falta de sinalizagdo que em certos sitios tinhamos mesmo de
perguntar aos residentes. Até aconteceu irmos numa rotunda, estavam la dois
senhores na estrada e eles perceberam logo o que nés estavamos a fazer e
até nos disseram logo “ah é por ali!”... as pessoas ja percebem que chega ali e
ha confuséo por falta de sinalizacdo. Depois, no fim da viagem acho que nédo
tivemos dificuldades nenhumas.

Antes deiniciar viagem, quanto tempo esperava demorar? E quanto tempo
acabou por demorar?

C:Néstinhamos marcado que a viagem demorasse trés dias e fomos ja com o
alojamento reservado. Nos so6 fizemos metade da N2, saimos da rota em Mora.
Fomos de Santo Estévao (Benavente) até Amarante de seguida e ainda tinhamos
de subir até Chaves e s6 depois é que comecamos a descer. Foi uma falha nossa
porque fomos sem GPS e desde Amarante até Chaves ainda demorou bastante.
Isso afetou logo tudo e acabamos por chegar tarde aos sitios onde queriamos.
Na sexta-feira foi sé para subir até Chaves e depois sébado e domingo so6 para
descer a N2. Conseguimos fazer tudo o que estava planeado sim, tinha mesmo
de ser até porque ja tinhamos as casas marcadas.

Quantas paragens fez e quanto tempo (aproximado) permaneceu no mesmo
local?

C: No inicio, ou seja, no sabado estavamos com aquela coisa inicial do
passaporte de parar em todos os sitios que o passaporte dizia para carimbar.



Mas, depois comecadmos a perceber que demordvamos imenso tempo a parar,
ir a procura do posto de turismo que as vezes estava fechado ou entdo havia
sitios onde estava em obras e tinhamos que ir a procura das novas instalagdes.
No domingo os postos estavam todos fechados e entdo ja ndo paramos em lado
nenhum. No sabado s6 paramos no inicio. Depois as paragens eram definidas
por nos no caso de querermos descansar e beber um café ou comer alguma
coisa.

Enumerando as seguintes tematicas: Alojamento, a Gastronomia, Patriménio,
Eventos Culturais; consegue associar uma experiéncia que tenha tido como
preferida dentro de cada tematica?

C: Na sexta-feira ainda antes de chegar a N2, ficdmos a dormir perto de
Amarante numa casa mesmo no meio da serra, foi muito giro. N6s nem sequer
tivemos contacto com as pessoas da casa, foi tudo tratado online a partir do
Airbnb e reservamos com alguns meses de antecedéncia, foi tudo muito facil.
Jana N2 mesmo, gostdmos de uma casa mesmo no centro de Viseu e até estava
a haver um festival de rua la no centro de Viseu, estavam a atuar DJ e bandas.
NOs até passamos mesmo no meio da festa com as motas e tudo.

Em termos de gastronomia tivemos uma étima experiéncia, a namorada de
um rapaz do grupo é la de cima entéo nds fomos almogar a tasca dos pais
dela, em Vila Praia da Ancora e come-se muito bem. Mas em todo o percurso
comemos sempre muito bem.

Em termos de patrimdnio gostamos muito do Parque das Pedras Salgadas.
Em Amarante visitdmos o centro historico, a igreja que também é muito gira.
Em Chaves também passedmos pelo centro historico e basicamente foi isso.

Consegue descrever em trés palavras a sua experiéncia turistica durante a
Nacional 2?

C: Divertido; Enriquecedor; “Ligacdo ao pais”.

Uma boa experiéncia a varios niveis, em termos de grupo porque iamos em
familia e entre amigos e por ser uma viagem em Portugal. Acho que antes de
falarmos da N2 ndo havia assim uma viagem deste caracter para se fazer em
Portugal... ndo sei, se calhar descer a costa seja o mais parecido. Mas esta
viagem, pela N2, ndo sei como hei-de p6r isto numa palavra mas sentes que
de repente te ligas mais ao teu pals, estas a conhecer zonas que nunca tinhas
imaginado. E uma viagem que atravessa o pais todo e acabas por perceber as
diferentes culturas no norte e no centro (nds sé fizemos até Mora). A nivel de
paisagem ¢ enriquecedor mas principalmente o tipo de pessoas, sdo diferentes,
sinto que as pessoas no norte séo muito mais calorosas e gostam de receber
bem.

10 junho 2019



Como teve conhecimento da rota Nacional 2?

G: Através do meu pai que ja tinha percorrido a estrada noutras ocasides
nomeadamente no Portugal de Lés-a-Lés.

Quais as principais razoes que o motivaram a percorrer a Nacional 2?

G: Viajar, € uma estrada iconica que atravessa Portugal de um lado ao outro e
como queriamos fazer uma viagem de mota achamos uma grande oportunidade
porque tinha muitas curvas.

ANacional 2 é uma estrada longa e antiga que atravessa Portugal continental
de norte a sul passando por 32 municipios. Acha que os municipios que
visitou estdo preparados para receber turistas? Disponibilizam informacao
e ofertas de atividades turisticas como por exemplo mapas, material lidico
(por exemplo jogos, desafios) ou folhetos informativos?

G: Acho que nem todos estdo preparados para o turismo, nem todos estdo
voltados para o turismo. Podiam aproveitar mais porque é uma coisa que tem
crescendo, nés vimos muitas pessoas a fazer a viagem.

Utilizou algum guia de viagem? Sentiu a necessidade de existir um guia de
viagem? Se sim, qual?

G: Utilizamos o guia amarelo A6 da AMREN2 e deviamos ter utilizado mais.
Porque é dificil manter na N2 quando se passa dentro de localidades, sdo raras
as localidades que tém sinalizagao nas rotundas. Ha sitios onde ha mas ainda
assim perdemo-nos muito nas localidades.

Atualmente existem ja solugdes tecnologicas e interativas que ajudam os
turistas a planearem as suas viagens. Faria sentido a Rota da Nacional 2
recorrer a essas tecnologias para ajudar os viajantes antes, durante e depois
da viagem?

G: Claro que sim.

Hoje em dia ja existem muitos produtos e objetos que auxiliam o turista a
viajar. Acha que um guia turistico atualizado em tempo real contribuia para
uma melhor experiéncia de viagem? Que objetos costuma utilizar nas suas
viagens?

G: Sim. Porque muitas vezes passamos pelas localidades e ndo sabemos o que
se esta a passar. Pode até haver uma festa super interessante e ndo sabemos.
Ou por exemplo quando passamos por sitios onde era feriado municipal e o
local onde iamos carimbar o passaporte ndo estava aberto.

Quais foram as maiores dificuldades antes, durante e depois da viagem (em
que aspetos sentiu menos apoio ou oferta)?

G: Antes é sempre dificil porque a informacdo estd um bocado dispersa, foi
muito a base de dicas de outras pessoas que j& tinham feito a viagem. Se calhar
se houvesse um sitio (nédo sei se ja ha) oficial como acontece com a Route 66
podia haver da Nacional 2.



Depois da viagem nédo encontrei assim grandes dificuldades. O que fiz depois
de realizar a viagem foi sobretudo partilhar fotografias nas redes sociais, mais
especificamente no “Instagram”. Nado sou muito de partilhar essas coisas,
mas faria sentido haver uma forma dos viajantes partilharem dicas, historias
e experiéncias porque seria mais facil para quem fosse viajar a seguir preparar
a viagem a partir da opinido de quem ja tivesse percorrido.

Antes de iniciar viagem, quanto tempo esperava demorar? E quanto tempo
acabou por demorar?

G: Acabamos por cumprir o planeado porque tinhamos mesmo s6 o fim-de-
semana, mas gostavamos de ter demorado mais tempo para fazer com mais
calma.

Quantas paragens fez e quanto tempo (aproximado) permaneceu no mesmo
local?

G: Fizemos bastantes paragens que demoravam pouco tempo. Nao sei se é
Util mas nos fizemos um desvio pelas aldeias histéricas, onde fomos explorar
uma Aldeia de Xisto. Também fizemos a N222, que passa ao lado do rio Douro.

Enumerando as seguintes tematicas: Alojamento, a Gastronomia, Patriménio,
Eventos Culturais; consegue associar uma experiéncia que tenha tido como
preferida dentro de cada tematica?

G: Alojamento: Airbnb’s

Gastronomia: Tudo

Patriménio: Parque das Pedras Salgadas (o museu estava fechado)
Eventos Culturais: ndo apanhamos nenhum

Consegue descrever em trés palavras a sua experiéncia turistica durante a
Nacional 2?

G: Entusiasmante; bonita; cansativa.

10 junho 2019

Como teve conhecimento da rota Nacional 2?

M: Eu aprendi sobre a Estrada Nacional 2 ainda na altura em que andava na
escola por causa das medidas de Salazar que foi na construgao e aposta no
interior e lembro-me da referéncia da estrada enquanto tragava um pais inteiro
de uma ponta a outra.

Quais as principais razdes que o motivaram a percorrer a Nacional 2?

M: Foi mesmo para conhecer o pais. Foi uma experiéncia muito interessante
e nunca tinha ido tdo a norte, a Chaves, porque estamos habituados a ficar
muito a sul e o maximo que costumamos ir € sempre ao Porto e o Porto fica



no litoral. E achei mesmo interessante conhecer o pais por essa via. E pela
companhia claro, foi muito divertido.

ANacional 2 é uma estrada longa e antiga que atravessa Portugal continental
de norte a sul passando por 32 municipios. Acha que os municipios que
visitou estdo preparados para receber turistas? Disponibilizam informacao
e ofertas de atividades turisticas como por exemplo mapas, material lidico
(por exemplo jogos, desafios) ou folhetos informativos?

M: Sim e ndo. Alguns municipios sdo visiveis, preocupam-se com a Nacional 2 e
aproveitam-se até disso. Alias nos até paramos obrigatoriamente nesses pontos
porque eles tem referéncia a N2 mas penso que ali a partir de Abrantes ja ndo
havia muitas referéncias ao que era a N2 e portanto até [a a baixo s6 mesmo
Faro é que teve essa referéncia e o Torrdo, também era assim um ponto muito
forte com esse tipo de identificacdo. Sei que héa alguns municipios que nem
sequer tém mesmo acesso a essa estrada, ou seja, ficam um bocado longe,
nos sabemos que o municipio esta ali ao lado mas nds nem sequer paramos
e seguimos em frente sem parar no municipio em si.

Utilizou algum guia de viagem? Sentiu a necessidade de existir um guia de
viagem? Se sim, qual?

M: Eu ndo senti a necessidade do guia. Acho que a estrada valia por sisé e
poderiamos simplesmente ter parado onde queriamos, que foi um bocado o
que fizemos. Tinhamos algumas referéncias, mais atraves do Google, sobre o
que queriamos ver, qual o ponto interesse para fazer e fizemos. Mas o guia ndo
acheinecessario do meu ponto de vista porque parece que nos obriga a fazer
qualquer coisa, tal como aquela parte do carimbo e o autocolante, acho que
essas coisas assim obrigatoérias forcam um bocado a pessoa a desviar-se do
que € o assunto que é divertir-se e curtir a viagem.

Atualmente existem ja solugdes tecnoldgicas e interativas que ajudam os
turistas a planearem as suas viagens. Faria sentido a Rota da Nacional 2
recorrer a essas tecnologias para ajudar os viajantes antes, durante e depois
da viagem?

M: Pois, nesse sentido sim. Como se fosse um guia, nés a percorrermaos... como
se fosse 0 Google Maps. Com algumas referéncias que daif saem faria sentido
ndo me obrigarem air ao sitio ou a ir buscar um carimbo nem me force airaum
municipio ou a camara municipal x ou conhecer aquela parte da cidade mas se
houvesse uma série de referéncias seria engracado. A verdade é que n6s vamos
a Chaves, ndo conhecemos Chaves, e vamos ao Google procurar o que é que
existe ali a volta. Portanto se houvesse um conjunto de informacgdes diversas
e ndo convictas que temos que ir ali porque esta ali um carimbo, a parte do
carimbo aborrece-me bastante devo dizer. Eu gosto de poder escolher onde
iralmocar, onde posso ir ver um museu ou onde é que ha um jardim, explorar
quais os eventos importantes de determinado municipio, e ndo apenas “vai a
camara municipal porque tens um carimbo a tua espera”, acaba por ndo se
conhecer a cidade em si.



Hoje em dia ja existem muitos produtos e objetos que auxiliam o turista a
viajar. Acha que um guia turistico atualizado em tempo real contribuia para
uma melhor experiéncia de viagem? Que objetos costuma utilizar nas suas
viagens?

M: Isso era espetacular. Isso aconteceu-nos. Estava a decorrer montagens das
festas, a cidade estava toda fechada e o evento era na semana a seguir. Se
soubéssemos com tempo podiamos ter passado l& a noite num dia de festa.
Melhorava muito mais a nossa experiéncia. O telemdvel é dos objetos que mais
utilizo em viagens.

Quais foram as maiores dificuldades antes, durante e depois da viagem (em
que aspetos sentiu menos apoio ou oferta)?

M: Houve ali uma parte um bocado confusa na qual a nacional de cruzava
com um IP (Itinerario Principal), ai perdemo-nos um bocado e tinha de ser
mesmo com o Google Maps se ndo, ndo dava para seguir a viagem. Acho que
o pessoal aqui no sul ndo liga muito a EN2 e no norte ha muitas paragens e
sentimos mais aquela experiéncia de parar, sair do carro e explorar os sitios.
Isso acontecia mais ou menos de 10 em 10 minutos. No Alentejo faziamos uma
hora de viagem e paravamos, depois mais uma hora e paravamos e isso faz
perder um bocadinho a experiéncia da N2.

Antes da viagem eu vou ser sincero eu estava mesmo preguicoso, ndo planeei
nada nem queria planear. Eu percebi que alguém estava a fazer essa parte por
mim e entao relaxei um bocadinho mas se ndo houvesse nada feito acho que
ia na mesma. Acho que ndo ha necessidade de planeamento. Por exemplo se
féssemos para o Porto ou Lisboa tinhamos de ter preparado as viagens e o sitio
onde famos dormir mais cedo para ndo pagarmos mais caro pelo alojamento. E
nos pela N2 conseguimos precos baratos, as vezes até ao prego do campismo.
Fizemos uma paragem que pagamos no proprio dia o alojamento e ficava ao
preco do campismo. Nem sequer decidimos bem os sitios onde famos acampar,
sabfamos mais ou menos os parques que haviam mas alguns até saltamos,
adaptamos, alteramos alguns sitios.

Depois da viagem eu ndo sou muito de partilhar. Gosto de partilhar apenas
com entidades se calhar, ou em termos de conversa de café gosto de dizer as
pessoas “olha devias experimentar isto porque é muito interessante” ou “vocés
tém que ir a Chaves que é espetacular”, portanto gosto de recomendar uma
ou outra cidade.

Antes de iniciar viagem, quanto tempo esperava demorar? E quanto tempo
acabou por demorar?

M: A viagem foi de segunda a domingo, j& estava planeado. Correu como
planedmos. Mas podiamos ter demorado muito mais, acho que ficavamos
melhor e tinha dado para parar em mais sitios.

Quantas paragens fez e quanto tempo (aproximado) permaneceu no mesmo
local?



M: Paramos em quase todos os municipios. Em Abrantes paramos para ver o
castelo, em Chaves como foi o inicio e chegdmos tarde ao alojamento foi onde
paramos mais tempo. Mas depende, havia locais onde paravamos apenas para
ir carimbar o passaporte, outras estaciondvamos para ir visitar outras coisas.
Em média talvez uma hora por cada sitio.

Enumerando as seguintes tematicas: Alojamento, a Gastronomia, Patriménio,
Eventos Culturais; consegue associar uma experiéncia que tenha tido como
preferida dentro de cada tematica?

M: Alojamento: Casa de pedra em Mazes, no meio do nada;
Gastronomia: Num restaurante em Vila de Rei e os vinhos em Peso da Régua;

Patriménio: Chaves - gostei muito da zona do castelo, dos canhdes e do jardim;
Castelo de Aguiar - entramos por umas videiras, subimos tudo la para cima e
tinha uma vista fantéastica;

Eventos Culturais: Concentracao Internacional de Motos de Faro - muita gente,
muito barulho, mas bom espirito.

Consegue descrever em trés palavras a sua experiéncia turistica durante a
Nacional 2?

M: Rapida de mais; Muito proveitosa; Interessante.

26 novembro 2019

1. Como teve conhecimento da rota Nacional 2?
M: Atraveés de livros e de amigos.
2. Quais as principais razdes que o motivaram a percorrer a Nacional 2?

M: Por ser uma estrada iconica de Portugal e uma forma de conhecer mais
locais de Portugal.

3. A Nacional 2 € uma estrada longa e antiga que atravessa Portugal
continental de norte a sul passando por 32 municipios. Acha que
0S municipios que visitou estdo preparados para receber turistas?
Disponibilizam informacao e ofertas de atividades turisticas como por
exemplo mapas, material ludico (por exemplo jogos, desafios) ou folhetos
informativos?

M: N&o visitei todos os municipios, nem fiz, ainda, toda a N2. Optamos por
fazer partes, e dos municipios por onde passei ndo me pareceu que estivessem
preparados. Infelizmente muita falta de informagéo e de publicidade. Um dos
locais onde se pode recolher informacdo é nas Camaras Municipais, mas
dos poucos dias de viagem, apanhei um fim-de-semana o que levou a que
aqueles servicos estivessem encerrados. Recorri aos postos de Turismo, mas
infelizmente apanhei alguns igualmente encerrados.



Ha ainda um grande trabalho a fazer, ndo s6 a nivel da disponibilidade de
informacao como de infra-estruturas relacionadas com o turismo o que pode
vir a ser intensificado na N2.

4. Utilizou algum guia de viagem? Sentiu a necessidade de existir um guia
de viagem? Se sim, qual?

M: Fiz pesquisas na internet, verifiquei que a maior parte da informacéo é
disponibilizada por pessoas que ja fizeram a N2 e divulgam as suas experiéncias.
N&do encontrei nenhum guia de viagem mas seria muito interessante existir um.

5. Atualmente existem ja solugdes tecnolégicas e interativas que ajudam
os turistas a planearem as suas viagens. Faria sentido a Rota da Nacional 2
recorrer a essas tecnologias para ajudar os viajantes antes, durante e depois
daviagem?

M: Faria todo o sentido. Uma das dificuldades que senti foi em relacdo ao GPS.
Tenho instalado duas aplicagdes de GPS no telemével que em determinados
sitios ndo reconheciam a estrada como N2. Identificavam-na como uma
qualquer estrada municipal. Porque ndo propor a criacdo de uma app para
acesso no telemovel, tablet ou mesmo computador portatil?

6. Hoje em dia ja existem muitos produtos e objetos que auxiliam o turista
a viajar. Acha que um guia turistico atualizado em tempo real contribuia
para uma melhor experiéncia de viagem? Que objetos costuma utilizar nas
suas viagens?

M: Ainda gosto de olhar para mapas de papel, se bem que ja tenho alguns
desatualizados. Costumo usar telemével, que com a maioria de aplicagdes
parece um kit de viagens.

7. Quais foram as maiores dificuldades antes, durante e depois da viagem
(em que aspetos sentiu menos apoio ou oferta)?

M: Creio que a falta de publicidade e informagdes geram as dificuldades.

8. Antes de iniciar viagem, quanto tempo esperava demorar? E quanto tempo
acabou por demorar? Quantas paragens fez e quanto tempo (aproximado)
permaneceu no mesmo local?

M: Organizamos uma viagem de 4 a 5 dias, com duas noites previamente
marcadas. Ndo foi uma viagem totalmente na N2, pois tinhamos planeado a
visita a determinados locais, fora da N2. Nao sei quantas paragens fizemos,
e também nao sei quantificar quanto tempo em cada uma. Posso dizer que
demoramos o suficiente para ver o local ou 0 monumento que queriamos.
Noutros descobrimos locais de interesse, onde acabamos de demorar mais
tempo do que esperavamos. Acima de tudo, tentdmos aproveitar os locais
sem grandes preocupacgodes do tempo.

9. Enumerando as seguintes tematicas: Alojamento, a Gastronomia,
Patriménio, Eventos Culturais; consegue associar uma experiéncia que tenha
tido como preferida dentro de cada tematica?

M: Dos percursos que fiz, fora e dentro da N2, posso salientar o seguinte:



- Alojamento: Guest House em Lamego e Glamping em Vinhais.
- Gastronomia: Lamego, Sardoal

- Patrimonio: Barro Negro de Molelos, Caretos de Podence, Gravuras de Foz
Coa.

- Eventos Culturais: Nao assisti a nenhum.

10. Consegue descrever em trés palavras a sua experiéncia turistica durante
a Nacional 2?

M: Uma excelente e fantastica descoberta.

31julho 2019

1. Como teve conhecimento da rota Nacional 27
N: Nao sei.
2. Quais as principais razdes que o motivaram a percorrer a Nacional 2?

N: Uma viagem que me permitisse conhecer o pais, fugir de grandes
concentracoes turisticas, conhecer o norte e contribuir para o desenvolvimento
dointerior.

3. A Nacional 2 é uma estrada longa e antiga que atravessa Portugal
continental de norte a sul passando por 32 municipios. Acha que
0s municipios que visitou estdo preparados para receber turistas?
Disponibilizam informacao e ofertas de atividades turisticas como por
exemplo mapas, material ludico (por exemplo jogos, desafios) ou folhetos
informativos?

N: Encontrei ambos os cenarios, os municipios do Norte pareciam estar mais
preparados para receber quem percorria a estrada, com ofertas de mapas e
aderindo ao passaporte, muitos estabelecimentos privados também eram
uma parte muito importante desta oferta. Por outro lado havia municipios
sem qualquer indicacao ou referéncia assim como municipios que requeriam
um desvio muito grande da estrada para ter um carimbo para o passaporte.

4. Utilizou algum guia de viagem? Sentiu a necessidade de existir um guia
de viagem? Se sim, qual?

N: Tinhamos acesso a livro/guia de viagem pela N2 que apesar de ter muita
informacao, ndo era facil de seguir, consultar ou de selecionar os pontos de
maior interesse pessoal. Apenas na 22 metade da viagem é que percebemos
a sua dinamica em relacdo a estrada. Senti falta de um guia mais acessivel,
preferencialmente digital que acompanhasse a nossa viagem e que permitisse
selecionar os temas de mais interesse, de forma rapida e flexivel, para termos
mais tempo a aproveitar a viagem e menos a tentar descobrir o que famos
fazer a seguir.



5. Atualmente existem ja solugdes tecnoldgicas e interativas que ajudam
os turistas a planearem as suas viagens. Faria sentido a Rota da Nacional 2
recorrer a essas tecnologias para ajudar os viajantes antes, durante e depois
daviagem?

N: Sim definitivamente, no entanto sendo a N2 uma viagem de partilha e em
certos casos descoberta, seria bom ter uma plataforma que facilitasse essa
partilha de experiéncias e atée mesmo de registo pessoal da viagem.

6. Hoje em dia ja existem muitos produtos e objetos que auxiliam o turista
a viajar. Acha que um guia turistico atualizado em tempo real contribuia
para uma melhor experiéncia de viagem? Que objetos costuma utilizar nas
suas viagens?

N: Sim, como referi acima seria interessante ter um guia que nos acompanhasse
atempo real, a nivel do km onde estamos assim como dos espacos que estdo
a funcionar naquela hora. Utilizo principalmente o telemovel.

7. Quais foram as maiores dificuldades antes, durante e depois da viagem
(em que aspetos sentiu menos apoio ou oferta)?

N: Conseguirir a pontos sugeridos e que tinham acesso ao carimbo em horarios
que ja se encontravam fechados, seria interessante ter uma oferta mais flexivel,
visto que estamos em viagem e sem grandes horarios definidos.

8. Antes de iniciar viagem, quanto tempo esperava demorar? E quanto tempo
acabou por demorar? Quantas paragens fez e quanto tempo (aproximado)
permaneceu no mesmo local?

N: Ndo consigo dizer o nimero de paragens nem o tempo, pois variaram muito,
quando sentiamos que precisdvamos de avangar demoravamos menos quando
estavamos a gostar eramos mais demorados. Planeamos demorar 1 semana e
foi o tempo que demoramos sem grandes entraves ao tempo. Se quiséssemos
podiamos demorar mais tempo sem se tornar uma viagem macgadora no
entanto, pareceu o tempo ideal para a viagem.

9. Enumerando as seguintes tematicas: Alojamento, a Gastronomia,
Patriménio, Eventos Culturais; consegue associar uma experiéncia que tenha
tido como preferida dentro de cada tematica?

N: - Alojamento: Uma casa de alojamento que alugamos por uma noite, numa
aldeia perdida na serra, remodelada interiormente, acolhedora, simpética e
todo um envolvimento rural muito bonito

- Gastronomia: Nao sei.
- Patriménio: As diferentes fontes ao longo do caminho, no Norte
- Eventos Culturais: Nao sei.

10. Consegue descrever em trés palavras a sua experiéncia turistica durante
a Nacional 2?

N: Descoberta, Paisagem, Pessoas

fevereiro 2020



José Alves, dono do restaurante “O Tordo” na freguesia do Torréo, a beira da
Estrada Nacional 2.

Gravado a 19/07/2019 durante trabalho de campo para a investigacao.

José Alves: Aqui (olhando para o passaporte) devia estar entre paréntesis
os locais onde a Nacional 2 passa. Aqui (apontando para uma péagina do
passaporte da AMREN2) passa nas Alcacovas e esta escrito “Viana do Alentejo”
que é o distrito. Ok mas, devia estar entre paréntesis Alcagcovas porque é onde
passa na realidade. O mesmo acontece aqui onde diz Alcacer, deveria estar
entre paréntesis Torrdo. Porque quem nédo sabe e ndo olha, faz 60 quilometros
de desvio.

Manuel: E como Avis, a Nacional 2 ndo passa mesmo em Avis.

André: E como em Coruche, passamos ali em 10 metros que pertencem ao
Couco e as pessoas nao visitam nada de Coruche.

José Alves: Outro problema deste passaporte é que tem aqui os sitios onde se
pode ir carimbar, normalmente sdo entidades do estado e o que acontece é
que aos fins-de-semana e feriados esses locais estdo fechados. O que eu digo
as pessoas que aqui passam é para experimentarem ir aos Bombeiros que
normalmente estd sempre aberto ou aos cafés que estejam mesmo junto a
estrada. As vezes ndo tém o carimbo oficial mas tém o carimbo da zona e fica
carimbado para todos os efeitos.

Nadia: Nos temos aqui um de um restaurante e tudo aqui atras, foi o “Tasquinha
daVila”.

André: Mas ndo interessa, fica registado que passamos la. Os carimbos é giro
mas é falso.

José Alves: Pois, no Sardoal aconteceu chegar la e onde é que eu ia carimbar?
Disseram para ir aos bombeiros e eu fui e o comandante estava a jantar e veio
num minuto carimbar o passaporte. E depois é esta simpatia das pessoas.
O que é que eu tirei de sumo da N2? Primeiro as paisagens, a diferenca de
paisagens que 0 nosso pais tem de uma ponta a outra é uma coisa fabulosa.
Entéo os estrangeiros ficam loucos. Em segundo a gastronomia, come-se de
varias maneiras e comida diferente em todos os pontos do pais.

Patricia: Nos provamos o maranho em Vila de Rei e era uma coisa que nunca
tinha visto em lado nenhum.

José Alves: Eu tive aqui um grupo de belgas que apds muita conversa e muito
vinho me confessaram ja estar a fazer a viagem pela N2 ha 18 dias quando
inicialmente tinham planeado fazer em 6 apenas. Eles disseram que nos
portugueses tinhamos uma comida e uma bebida que era uma loucura, sem
se aperceberem depois de almogo ou jantar ja ndo seguem viagem porque
estao cheios ou porque beberam demais. Nos ndo damos tanto valor a isso
mas os estrangeiros ficam mesmo loucos.



Outra situacao que apanhei aqui foi a passagem de 72 ciclistas franceses. O
mais novo tinha 72 anos. As senhoras tinham musculos nas pernas que eram
uma coisa doida. Faziam cerca de 120km todos os dias.

Ja parou por aqui também um escritor sozinho a pé.

Também ja ouvium grupo de senhores de Famalicdo a dizer que queriam fazer
a rota de trator, estavam a combinar aqui.

Patricia: Entdo e tem notado aqui melhorias a nivel do negocio?

José Alves: Claro, em tudo. Porque traz pessoas, as pessoas gostam e passam
a palavra. J& tenho pessoas a chegarem aqui e a dizerem que amigos lhes
recomendaram parar aqui.

Patricia: Pois € um bocado como acontecia antigamente ndo €? Sem telemdveis
e sem internet as pessoas falavam diretamente “olhem ali a frente tem um sitio
bom para parar e descansar”.

José Alves: Sim é isso que estéa a voltar a acontecer. Era assim que estes cafés
e restaurantes a beira da estrada ficavam conhecidos entre as pessoas que
faziam estes percursos, era como o “cozido da Mimosa” no IC1 quando era a
Unica forma de ir de férias para o Algarve.

Aqui ha tempos passou um casal pela segunda vez no espaco de uma semana
e eu perguntei-lhes se ja tinham aqui estado. Eles responderam que estavam
a gostar tanto da viagem que depois de chegarem a Faro, voltaram a subir
porque desta vez queriam apreciar a paisagem ao contrario convencidos de
que o que iam ver era diferente.

Passam aqui pessoas a pé, de bicicleta, de motorizadas, clubes nacionais da
Volvo, BMW, a Nissan... existe um senhor em Leiria que vende motas BMW e
que todos os anos organiza uma viagem com os clientes dele pela Nacional 2.

O interior estava morto e isto mexe com o interior novamente. Diz-se que, no
interior do pais os negdcios melhoram no Verdo mas eu ndo concordo, isso ndo
é bem assim. Esta certo que existe mais movimento no verdo mas a verdade é
que no verdo os portugueses fogem para o litoral. No inverno recebemos aqui
muitos estrangeiros. NOs € que nos esquecemos que 0 NOSSO iNverno para 0s
estrangeiros € bom tempo. A Nacional 2 € uma atragdo que vem trazer mais
pessoas em qualquer estacdo do ano. E preciso ¢ mais divulgagdo e precisam
de ter mais cuidado na sinalética.

Patricia: Dar mais valor aos negdcios locais e valorizar mais os comerciantes
locais.

José Alves: Sim, e isso também vai depender dessas pessoas. As proprias
pessoas é que tém de perceber que estao a receber clientes que ndo sao os
habituais e esses comerciantes tém que conseguir adaptar-se se quiserem tirar
proveito disso. Muitas vezes sao pessoas de idade que tém os negdcios locais
e a mentalidade no interior ndo é facil.

Patricia: Mas quem é que nao quer ter mais clientes?



José Alves: As pessoas até querem mais clientes, mas nem sempre tém a
capacidade para lidar com isso. Muitas pessoas podem ndo conseguir estar a
conversar com clientes diferentes como estamos aqui agora a falar. Passam
por aqui pessoas com varias idades, varios estatutos, varias vivéncias, varias
culturas. Com mais divulgagdo e mais movimento as pessoas terdo que ir
evoluindo com o tempo, mas ainda ha muita coisa por fazer,

Nadia: Nao fazia ideia de que haviam tantos estrangeiros a fazer a rota.
José Alves: Os primeiros a fazé-la foram sobretudo os estrangeiros sim.
Manuel: Entdo esta é a terceira maior rota do mundo.

André: Tens a Rota 66 na América, depois tens uma na Argentina e depois tens
esta.

José Alves: Os americanos falam na Nacional 2.

Patricia: O sonho dos americanos é conhecer a Europa e depois deparam-se
aqui com uma coisa semelhante ao que tém la. Uma rota semelhante a 66.

Joseé Alves: Porque é que os caminhos de Santiago também sao tdo conhecidos?
Mas af conseguiram tirar o sumo disso e também chama a religido. Logo por
al é diferente. Mas o facto é que conseguiram transformar os caminhos numa
coisa que toda a gente conhece.

Dou-lhe outra dica para a viagem: vocé neste momento esta na segunda maior
vila do pais depois a unido de freguesias em area geografica. Esta na Unica
vila que tem o pavimento original da Nacional 2 que é empedrada, que vocé
passatambém pelo meio. E ali em cima tem umas placas que dizem Marlboro
e Nitrato do Chile que s6 ha duas na Nacional 2.

Patricia: Ha quantos anos estao esses azulejos ali?
José Alves: Uil Ha muito de certeza...

José Alves: Posso-lhe dizer que pode passar ali mais em cima na junta de
freguesia que, se o presidente |4 estiver, oferece-lhe uns brindes. E também
digo outra coisa... Alcacer do Sal nao aderiu a Associagdo de Municipios da Rota
da Estrada Nacional 2 nem a este passaporte e ndo vai querer aderir. Aqui o
maluco sou eu que meti placas e fiz autocolantes. A freguesia do Torrao tinha
um partido politico que perdeu as elei¢cdes. O partido que esta em Alcacer
ja ndo é o mesmo daqui. E n6s aqui queremos que o Torrdo participe na
AMREN?2, apesar de nao sermos municipio e do municipio ter decidido que
ndo queria, vamos avancar com um protocolo com Santa Marta de Penaguido
para podermos participar na AMREN2 sem ser através do municipio. Dia 2 de
agosto, em principio, o presidente de Santa Marta de Penaguido, Luis Machado,
vem ca nas festas assinar esse protocolo. Devia falar também com esse senhor
porque ele sabe tudo sobre a Nacional 2. E ele o fundador da AMREN2.

A parte de todas estas questdes e interesses politicos, a verdade é que passam
aqui muitas pessoas e as vezes nem nos apercebemos. Ja aconteceu carimbar
350 passaportes numa manha so6. Numa semana jé passaram por aqui 750
pessoas a fazer a N2 e cerca de 650 eram estrangeiros.



Eu ndo me apercebia destes valores até um dia ter de imprimir mais 1500
autocolantes porque os que tinha feitos acabaram num instante. Vai haver
cada vez mais pessoas a abrirem estabelecimentos ao longo da Nacional 2.

Presidente da Junta de Freguesia do Torrédo, Hélder Montinho
Gravado a 19/07/2019 durante trabalho de campo para a investigagdo.

Hélder Montinho: Torrdo é atravessado pela Nacional 2 desde a entrada
até a saida. Este projeto surgiu por um fluxo de pessoas que vinham aqui e
comegcaram avisitar a Nacional 2 e n6s comegamos a ficar interessados porque
isto traz-nos vantagens a nivel econémico e a nivel do turismo. Chama aqui
pessoas. Existe uma Associagcdo de Municipios da Rota EN2. S6 que o municipio
de Alcacer do Sal ndo quis pertencer. Nos agora brevemente vamos assinar
um protocolo com a associacdo. Como somos freguesia temos de assinar
um protocolo, ndo podemos fazer parte diretamente, ou seja, ndo podemos
fazer parte dos 6rgdos sociais, mas através deste protocolo temos direito a
tudo o resto. A freguesia do Torrdo tem sido uma loucura, para vos explicar
s6 esta manha recebi aqui mais de 6 pessoas e todos os dias € este fluxo de
pessoas. Isto é muito importante para o desenvolvimento desta terra porque
as pessoas vém aqui, visitam, vdo a um restaurante, vdo ao café e acabam por
consumir. Assinando o protocolo ha outras vertentes que poderemos explorar e
éimportante para a dinamica da freguesia. Neste caso que sdo terras pequenas
e muito paradas, a questao da Nacional 2 vem-nos dar aqui um “boom” e vem
ajudar na dinamica.

Patricia: Que diferenca se nota antes e depois de ter estas pessoas a passar
por aqui?

Hélder Montinho: A diferenca nota-se principalmente nas idas aos restaurantes
e cafés. A Nacional 2 chama as pessoas aqui ao interior e se calhar pessoas
que normalmente iam para o Algarve pela autoestrada agora optam por fazer
este percurso. Nos agarramos este projeto desde o primeiro dia e agora no
inicio de agosto vamos assinar o protocolo para tentar dinamizar ainda mais.

Patricia: Existem aqui coisas que chamam a atencdo, nomeadamente os
azulejos do Nitrato do Chile, a estatua no largo.

Hélder Montinho: Sim, nds estamos a trabalhar nesse sentido porque ainda é
recente, até a nivel da sinalética vamos tentar colocar ai um marco quilométrico
em grande que chame a atencao das pessoas mas devagar.

Patricia: Os residentes acham piada?

Hélder Montinho: Sim, as pessoas dizem que mexe muito e que esta sempre
alguma coisa a passar, gostam dessa dinamica.
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