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RESUMO E PALAVRAS-CHAVE

O presente documento apresenta um Plano de Negdcios destinado a criacdo de uma
estrutura empresarial multidisciplinar — a CAPtion — dedicada ao desenvolvimento de
contetdos diversos, aplicados ao Patrimdnio Cultural. A CAPtion procura contribuir para a
salvaguarda e valorizacdo do setor, utilizando suportes digitais para a construcdo de
Experiéncias e Visitas Virtuais, online e no local, tendo como principal publico-alvo o setor
turistico.

O principal objetivo do projeto é estruturar uma empresa economicamente viavel, que
promova experiéncias mais enriquecedoras para os visitantes culturais, e, através das novas
tecnologias, valorizar o setor, promover a salvaguarda dos bens, e providenciar ferramentas de
apoio ao posicionamento e comercializacdo de espacos, e de bens culturais. Esta trata-se de
uma empresa que interage com os mercados empresarial e comercial, dispondo de um vasto
mercado potencial a nivel regional e nacional, pelo que é aqui apresentada uma proposta da
oferta desta empresa.

O documento conclui-se com a aplicacdo deste plano de negdcios ao estudo de caso
desenvolvido pela CAPtion para o Convento de Nossa Senhora da Assuncdo em Faro, onde
atualmente funciona o Museu Municipal de Faro, que consiste na Pré-Producdo de uma
“Reconstitui¢ao do Espago Conventual”, focada na vivéncia das comunidades enclausuradas,
incluindo informacé&o sobre orgcamentos, processo de producéo, plano de liquidacéo e beneficios

previstos.

Palavras-Chave: Patriménio, Cultura, Turismo, Tecnologia, Experiéncia, Estudo de Caso



ABSTRACT AND KEYWORDS

This document presents a Business Plan aimed at creating a multidisciplinary business
structure — CAPtion — dedicated to the development of various contents, applied to Cultural
Heritage. CAPtion seeks to contribute to the safeguarding and valorization of the sector, using
digital supports for the construction of Experiences and Virtual Visits, online and on site, having
as main target audience the tourism sector.

The main goal of the project is to structure an economically viable company that
promotes more enriching experiences for cultural visitors, and, through modern technologies,
to value the sector, promote the safeguarding of goods, and provide tools to support the
positioning and commercialization of spaces, and cultural goods. This is a company that
interacts with the business and commercial markets, with a vast potential market at regional
and national level, so a proposal for the offer of this company is presented here.

The document concludes with the application of this business plan to the case study
developed by CAPtion for the Convent of Our Lady of the Assumption in Faro, where currently
works the Municipal Museum of Faro, which consists of the Pre-Production of a
"Reconstitution of the Conventual Space”, focused on the experience of cloistered
communities, including information on budgets, production process, settlement plan and

anticipated benefits.

Keywords: Heritage, Culture, Tourism, Technology, Experience, Case Study
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Glossario

Despesa Turistica (Tourism Expenditure) — refere-se ao montante pago “pela aquisi¢do
de bens de consumo e servicos, assim como objetos de valor para uso préprio ou para oferta,
para e durante a viagem. Inclui os gastos dos proprios visitantes, bem como despesas pagas ou
reembolsadas por outros” (UNWTO, sem data).

Digitalizacgdo — é a conversdo de informagdo analégica em valores digitais
correspondentes, manipulaveis por computador (APDSI, 2019, p. 49).

Digitalizacdo 3D — ¢ o “processo de recolha de informagao digital relativa a forma de
um objeto, recorrendo a equipamentos que usam radiacdo para medir a distancia entre o
digitalizador ¢ o objeto” (APDSI, 2019, p. 49). Este processo permite capturar dados de
diferentes objetos com as mais variadas dimensdes, podendo estes dados ser utilizados

posteriormente para representar 0s objetos em modelos 3D.

Economia Criativa - definida por “atividades criativas com base cientifica que ligam
produtores, consumidores e sitios atraveés da Tecnologia , talento e capacidades de gerar
produtos, contetdos e experiéncias com significado” (traducéo nossa) (OCDE, 2014, p. 37),

Experiéncia — “pode ser definida como «algo sentido ou apreendido através do contacto
pessoal» (...) e consequentemente, o estado mental subjetivo sentido pelos participantes™
(traducédo nossa) (Beeho & Prentice, 1997, p. 75)

Holograma — consiste numa “figura tridimensional obtida por registo, em pelicula
propria, dos efeitos da sobreposicdo de duas ondas (figura de interferéncia) provenientes de
uma mesma fonte luminosa (raios laser), sendo uma onda direta e a outra refletida pelo objeto

(que se quer reproduzir) na pelicula” (Santos & Pedrosa, sem data, p. 1).

Inovacdo Tecnoldgica — consiste na “criagao ou aperfeigoamento no ambiente produtivo
ou social que resulte em novos produtos, processos ou servicos de natureza tecnologica”

(APDSI, 2019, p. 80)

Xii



Inteligéncia Artificial (IA) — é uma area das ciéncias da computacdo, que se ocupa “do
estudo da criacdo de maquinas e/ou softwares inteligentes, capazes de simular a capacidade
humana de aprender e raciocinar, permitindo-lhes perceber, tomar decisdes e resolver
problemas” (APDSI, 2019, p. 80).

Interatividade — ¢ a capacidade de dialogo “entre o utilizador ¢ o computador durante
um processamento” (APDSI, 2019, p. 81)

Internet das Coisas (10T) — consiste num conjunto de objetos ligados a internet, “capazes
de comunicar com os humanos, mas também entre si, gracas a sistemas de identificacdo
eletronica, permitindo-lhes recolher, transmitir e tratar dados, com ou sem intervengdo humana”
(APDSI, 2019, p. 83)

Interpretacdo (em Patrimonio) - € um processo composto por varias etapas, com a
missao de produzir significados no imaginario dos visitantes, dando um sentido emocional aos
locais e tornando as visitas em experiéncias mais enriquecedoras, sendo um dos aspetos

principais o conhecimento rigoroso dos visitantes (Morales, 2006)

M
Multimédia — consiste na utilizacdo de diferentes meios de comunicacao digitais para
transmitir informacéo, por exemplo, texto com &udio ou animagdo (APDSI, 2019, p. 99).
Museu - trata-se de uma instituicdo sem fins lucrativos, dotada de uma estrutura
organizacional que permite “garantir um destino unitario a um conjunto de bens culturais e
valoriza-los através da investigacdo, incorporacdo, inventario, documentacdo, conservacao,
interpretagdo, exposicdo e divulgacdo, com objetivos cientificos, educativos e ludicos”

(Governo da Republica Portuguesa, 2004, n. Artigo 3°), facultando ainda o acesso ao publico.

Pagina Web — trata-se de um documento de hipertexto na World Wide Web (WWW),
“normalmente escrito em linguagem HTML, que pode ser visualizado através do respetivo
endereco URL, recorrendo a um programa de navegagao” (APDSI, 2019, p. 106).

Parceria Publico-Privada (PPP) — consiste num método sustentavel de cooperacao entre
instituicOes publicas e privadas, com vista a atingir objetivos do setor publico, e atraves da qual
os “servigos publicos sdo assegurados através da utilizagdo de sinergias, com vantagens para
todos os intervenientes” (APDSI, 2019, p. 107).

Patrimonio - constitui um “bem comum ndo renovavel, cuja conservagdo, protegao,

restauro e melhoramento sdo da responsabilidade social no seu todo, incluindo as esferas
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politicas, legais e administrativas™ (tradugdo nossa) (CoE, 2018, p. 8). Em Portugal, integram
neste conceito, todos os bens que devam ser objeto de protecdo e valorizacdo, seja pelo
testemunho cultural ou da civilizacdo, pelo seu interesse relevante, ou pelo reflexo de valores
especificos (Governo da Republica Portuguesa, 2001).

Portal Web — é um sitio web que retine produtos e servicos informativos de interesse
geral ou associados a uma determinada éarea, e que oferecem, por exemplo “servigos gratuitos
de correio eletronico, conversa, noticias, informacdes sobre o tempo, cotacdo de acdes, assim

como facilidades para procurar outros sitios” (APDSI, 2019, p. 110).

Realidade Aumentada (AR) — trate-se de uma tecnologia interativa, que consiste em
“sobrepor, em simultaneo, imagens virtuais ¢ informagdo complementar a imagens do mundo
real, a partir de um dispositivo de visualizacao especifica. Dependendo do dispositivo utilizado,
as informag0es serdo apresentadas diretamente no campo visual do utilizador ou sobrepostas a
uma cena da vida real visualizada no ecrd” (APDSI, 2019, p. 118).

Realidade Virtual (VR) — consiste numa “simulagdo interativa ¢ em tempo real da
realidade, através da criacdo em computador, com a ajuda de imagens de sintese, de um
ambiente virtual em trés dimensdes (3D), no qual o utilizador pode evoluir, dando-lhe a

impressao de uma imersdo no mundo real” (APDSI, 2019, p. 118).

Servigos — s@o o resultado de “uma atividade na produgdo que altera as condi¢des de
consumo dos produtos, ou facilita a troca de produtos ou de ativos financeiros. Estes ndo podem
ser negociados separadamente da sua produgdo. Aquando da conclusdo da producdo, estes ja

devem ter sido fornecidos aos consumidores” (UNWTO, sem data).

Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo (TIC/ICT) — trata-se da integracdo de
“métodos, processos de producdo, hardware e software, com o objetivo de proporcionar a
recolha, o processamento, a disseminacdo, a visualizacdo e a utilizacdo de informacéo, no
interesse dos seus utilizadores” (APDSI, 2019, p. 141).

Turismo — “refere-se a atividade dos visitantes” (UNWTO, sem data).

Xiv



Turismo Criativo - € “uma area de nicho de Turismo que tem surgido tanto como um
desenvolvimento do Turismo Cultural como em oposigéo ao surgimento do «Turismo Cultural

de massas»” (traducdo nossa) (Duxbury & Richards, 2019, p. 1).

Vv

Video mapping — consiste na “projecdo de video ou animagdo grafica em formas
complexas de objetos com superficies regulares ou irregulares, como por exemplo num carro,
numa estatua ou numa fachada de um edificio” (RSB, 2020).

Visitante — um visitante é “alguém que viaja para um destino fora do seu ambiente
habitual, por menos de um ano, por qualquer propdsito (negdcios, lazer ou outro motivo
pessoal) que ndo seja a contratacdo por uma empresa residente do pais ou local visitado. Um

visitante (...) ¢ classificado como turista (...) quando a viagem inclua a estadia de uma noite”

(UNWTO, sem data).
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Introducao

O presente documento apresenta o Projeto “CAPtion — Cultura, Artes e Patriménio”,
uma empresa aplicada ao setor do Patriménio Cultural, cujo objetivo geral é aproximar o
Patriménio Cultural do Turismo através das Novas Tecnologias. Para o efeito, o projeto
desenvolve-se como ideia de negdcio, pelo que serdo apresentados o Plano de Negocios e um
teste pratico da sua execucdo, incluindo o enquadramento tedrico das areas do conhecimento
sobre as quais o projeto incide.

A empresa CAPtion, sobre a qual recai o projeto, pretende contribuir para o reforco da
importancia da valorizacdo do Patrimonio Cultural (PC) como recurso com potencial turistico,
propondo novas formas de visita e usufruto do mesmo, nomeadamente através da integracéo
das Tecnologias de Informacdo e Comunicacdo (TIC) na producédo de contetdos exclusivos.

A proximidade da relacéo entre Patriménio e Tecnologias tem vindo progressivamente
a aumentar, tratando-se de um tema de estudo cada vez mais pertinente. Esta aproximacao
acarreta consigo diversas vantagens, mas também questdes que devem ser analisadas
detalhadamente, tornando-o um tema bastante complexo. Por esse mesmo motivo, é necessario
desenvolver e monitorizar esta relacdo, qualifica-la a fim de introduzir melhorias de interesse
para todos os intervenientes, contribuindo ainda para a sustentabilidade da atividade, para o
reforco da identidade do local e para a sua economia local.

Para o efeito, no que se refere & Revisdo de Literatura, a anlise incidiu essencialmente
em documentos emitidos por entidades como a Dire¢do-Geral do Patriménio Cultural (DGPC),
Governo da Republica Portuguesa através do Diario da Republica (DRE), Conselho da Europa
(CoE), Organizacdo das Nacdes Unidas para a Educagédo, a Ciéncia e Cultura (UNESCO),
Organizacdo Mundial de Turismo (OMT), entre outras. Neste ambito, foram analisados
diversos contetdos, artigos e documentos, sejam estes de &mbito legal, informativo ou analitico,
que permitiram a conceptualizacdo dos setores, e a identificagdo de modelos de gestdo e
avaliacdo, e de conex0es intersectoriais ja existentes — com destaque para pesquisas
documentais levadas a cabo por autores como G. Richards, J. Morales, D. Paulo, C. Marado,
entre outros —, avaliando igualmente as tendéncias do mercado, nomeadamente no que se refere
a crescente importancia que estes setores tém vindo a adquirir na sociedade, e a consequente

necessidade de desenvolver modelos de gestdo adaptados a procura e aos recursos disponiveis.



J& o Plano de Negacios, resulta do planeamento que define o ponto de partida e objetivos
de uma empresa, e quais 0S percursos a serem seguidos para os alcancar, tratando-se de uma
ferramenta fundamental para desenvolver, sistematizar, estruturar e avaliar a viabilidade de
qualquer projeto empresarial. Para a sua elaboracdo foram também consultados diferentes
exemplares de planos empresariais, dos quais se destaca o da Divisédo de Empreendedorismo e
Transferéncia de Tecnologia (CRIA) da Universidade do Algarve (UAIg), tendo sido criadas
tabelas diversas que permitissem uma leitura mais concisa da informacéo.

Analisados os documentos recolhidos, torna-se clara a existéncia de uma forte teia de
relacOes entre o Patrimonio e os restantes setores, com um crescente impacto das Tecnologias,
levando inclusivamente a criacdo de legislacdo especifica e recomendagdes diversas no que
toca a utilizacdo da imagem do Patriménio, a banalizacdo do mesmo, e sobretudo, no que se
refere as questdes éticas que envolvem todo o processo de comercializacdo patrimonial. Apesar
do aumento significativo de interesse e producéo cientifica sobre estes temas nos Gltimos anos,
foi possivel constatar uma lacuna na andlise quantitativa dos impactos das novas Tecnologias
no setor cultural, justificada nao s6 pelo reduzido numero de aplicacdes das tecnologias nestas
areas, como também pela falta de sistemas de avaliacdo e monitorizacdo de qualidade.

Assim, o presente documento encontra-se estruturado em quatro capitulos: os
“Processos de Investigacdo e Nota Metodologica”, a “Revisao de Literatura e Enquadramento
Teorico”, “O Projeto CAPtion”, e a “Proposta de Estudo de Caso”. No primeiro capitulo é
caracterizada a investigacao e os procedimentos aplicados no seu desenvolvimento, justificando
o tema, e definindo questdes de partida e objetivos. Segue-se uma abordagem aos conceitos
fundamentais dos setores turistico, cultural e tecnolégico, analisando o ponto de situacdo face
as relacOes existentes e ao panorama nacional e internacional, incluindo-se ainda aqui uma
revisao de literatura especifica, aplicada aos temas do estudo de caso (0 convento, 0 museu, e a
interpretagdo em Patrimonio). O terceiro capitulo apresenta as caracteristicas da empresa
CAPtion, detalhando o mercado, a oferta, a estratégia, a equipa, a estrutura econémica e
financeira, entre outros detalhes. O documento conclui-se com o Estudo de Caso, que consiste
num preé-teste da implementacdo do projeto no edificio do antigo Convento de Nossa Senhora
da Assungéo, onde atualmente se insere o Museu Municipal de Faro.

Esta proposta enquadra-se, em nosso entender, nos objetivos do Mestrado em Turismo
(Ramo de Cultura e Patrimonio) na medida em que pretende melhorar diretamente a relacéo
entre os dois setores que compem o referido curso, justificando-se a opgédo sobretudo pela
proximidade entre a autora e os temas de estudo, ndo s6 no &mbito da formacéo académica,

como também atraves da experiéncia de consumo.



l. Processo de Investigacdo e Nota Metodoldgica

O capitulo que se segue tem por objetivo apresentar e justificar o processo de
investigacdo e a abordagem metodoldgica utilizada para o desenvolvimento deste projeto,
dando resposta & pergunta de partida da investigacdo. Os procedimentos utilizados ao longo da
investigacdo procuraram dar resposta as necessidades de informacao identificadas, bem como,
contribuir para a obtencdo dos melhores resultados.

Além de uma descricdo das caracteristicas dos varios agentes responsaveis pelo
Turismo, Cultura e Patrimonio a envolver, o objetivo geral deste projeto € analisar a viabilidade
de criacdo de uma empresa com base nas novas tecnologias, aplicada ao setor cultural e as
experiéncias turisticas.

Para o efeito, é necessario compreender de que forma, por que motivo, e para quem esta
proposta sera de interesse, nomeadamente na relagdo com o Turismo e o Patriménio Cultural,
e de que forma podem ser desenvolvidas, futuramente, novas relac@es entre estas duas areas, a
partir da introducdo das novas tecnologias, procurando contribuir para a afirmacdo do

patrimdnio cultural como produto turistico.

1. Caracterizacéo da Investigacao

O projeto desenvolvido a partir da criagdo do Plano de Negdcios da empresa CAPtion é
suportado por uma abordagem maioritariamente qualitativa, ainda que, com recurso a um
conjunto alargado de informacdo quantitativa secundaria (nomeadamente para a andlise
PESTA, para o estudo de mercado, e desenvolvimento do plano estratégico), e a aplicagdo de
racios financeiros que suportem quer a dimensdo economica e financeira do negdcio, quer a
viabilidade do estudo de caso apresentado.

O processo metodologico da investigacdo iniciou-se com a pesquisa bibliografica,
documental, de carater exploratdrio e de natureza qualitativa, que foi posteriormente integrada
no estudo de caso, sendo este, por sua vez, um modelo empirico, que pretende fundamentar
uma investigacdo de fendmenos contemporaneos, num contexto real, e assim explorar,
descrever e avaliar factos decorrentes de uma andalise minuciosa em contextos especificos.

Qualquer atividade que tenha por base o planeamento e o desenvolvimento de atracfes
culturais e turisticas, requer a integracdo de aspetos fundamentais como a qualidade dos

recursos e da experiéncia, sendo um dos principais desafios do turismo cultural e patrimonial,
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a reconstrucdo do passado através dos programas interpretativos, que devem nédo sé descrever

factos, mas criar respostas emocionais, interesse e conhecimento.

1.1.Justificacdo do Tema

A proposta de desenvolvimento de um projeto similar ao que aqui € descrito, surge pela
primeira vez no contexto da Licenciatura em Patriménio Cultural e Arqueologia, onde quer no
contexto da investigacdo, quer do ponto de vista turistico, foi denotada uma acentuada escassez
de digitalizacdo e dinamismo no setor cultural, o que limitava fortemente a pesquisa,
diminuindo ainda a qualidade da experiéncia do visitante (quer no plano real, quer no digital).

Surge assim, a ideia de construir uma empresa que interligasse trés setores essenciais
para o desenvolvimento de contetido virtual para os monumentos, edificios ou bens culturais —
o Patrimonio, o Turismo, e a Tecnologia —, garantindo a integracdo de etapas indispensaveis da
gestdo cultural, e da estratégia empresarial, e com o objetivo de proporcionar aos visitantes
experiéncias mais agradaveis, dindmicas e qualificadas, e aos bens culturais, ferramentas
modernas de posicionamento no mercado e dinamizagédo da oferta.

Elaborado um plano de negdcios para este projeto, mostrou-se necessario desenvolver
um pré-teste a sua aplicacdo num espaco real (com condicionantes e caracteristicas especificas),
motivo pelo qual, apds analise de diversos espacos culturais nas proximidades da cidade de
Faro, a escolha do edificio conventual de Nossa Senhora da Assungao prendeu-se com motivos
relacionados com a qualidade e quantidade de informacdo cientifica disponivel, a sua
localizacdo e envolvente, o legado historico associado, os niveis de digitalizacdo, entre outros
detalhados no capitulo destinado a proposta de intervencao.

Ainda no que se refere ao estudo de caso, e relativamente a tematica escolhida para a
Visita Virtual a desenvolver — A Reconstituicdo do Espago Conventual —, as principais
justificagcbes que suportaram esta opgcdo prendem-se com a necessidade de desenvolver,
primeiramente, conteldos genéricos associados ao edificio, e posteriormente entdo, produzir
conteddos ou destaques especificos associados a outro tema integrado nesse mesmo espago —
por exemplo, com referéncia a vestigios historicos presentes noutras camadas arqueoldgicas do

edificio, ou com referéncia a uma individualidade ou acontecimento.



1.2.Problema de Investigagdo

Para o desenvolvimento desta investigacdo, determinou-se a seguinte pergunta de
partida: “Existe viabilidade para a criagdo de uma empresa de producao de contedos virtuais
no setor cultural?”.

Esta questdo pretende compreender ndo s6 a viabilidade econémica da empresa, mas
também a viabilidade da sua execu¢do no formato definido, sendo que, para tal, requer-se a
analise minuciosa das diferencas e semelhancas entre os setores com 0s quais 0 projeto interage,
de que forma as relagOes existentes podem ser aprofundadas ou alargadas, e em que medida a
CAPtion pode contribuir, de forma geral, para o interesse de todos os intervenientes,
nomeadamente os interesses do setor cultural, e o dos visitantes e consumidores, respeitando 0s
objetivos, metodologias e prioridades de cada um destes intervenientes, e garantindo uma

qualidade de exceléncia em todas as nossas producdes.

1.3.0bjetivo Geral e Objetivos Especificos da Investigagado

Para o desenvolvimento desta investigacdo, o principal objetivo definido foi, como
referido, analisar a viabilidade para a criacdo de uma empresa de producdo de conteldos
virtuais, aplicados ao setor cultural e as experiéncias turisticas, nomeadamente através do
planeamento do negdcio e aplicacdo do mesmo a um espaco cultural.

Como objetivos especificos, definiu-se o seguinte:

i.  Elaborar um estudo sobre o panorama atual nos setores do Turismo, Cultura e
Tecnologia, definir as caracteristicas e identificar as entidades competentes em
cada um deles;

ii.  Apresentar uma proposta empresarial realista, homogénea, lucrativa e centrada
no beneficio do setor cultural, através da moderniza¢do do mesmo;

iii.  Criar propostas que melhorem a acessibilidade, a comunicacdo, e a experiéncia
sentida pelo visitante cultural, apresentando como exemplo um estudo de caso
aplicado a um espaco cultural — neste caso, o Convento da Nossa Senhora da

Assuncdo em Faro (Museu Municipal de Faro).



2. Procedimentos de Investigagdo e Metodologia

Os procedimentos e metodologias utilizados para a construcao deste documento, foram
adaptados as caracteristicas e objetivos de cada capitulo. Considerando que o Projeto CAPtion
se encontrava ja em fase de desenvolvimento antes desta etapa académica, a Revisdo de
Literatura iniciou-se com uma exploracdo genérica de tematicas e documentos ja desenvolvida
— 0 que contribuiu fortemente para um processo mais rapido e eficaz de recolha de dados —, e
compds-se pelos seguintes procedimentos: concetualizacdo dos setores cultural, turistico e
tecnoldgico (incluindo a identificacdo das entidades responsaveis pela sua gestdo e
regulamentacdo, bem como a identificacdo e recolha de documentos relevantes emitidos pelas
mesmas); analise das relacdes intersectoriais; recolha de dados especificos aplicaveis ao plano
de negdcios e estudo de caso, nomeadamente acerca da legislacdo empresarial nacional, da
interpretacdo no ambito da gestdo do patrimoénio cultural, das tendéncias de mercado, e do
Convento de Nossa Senhora da Assuncao.

Este enquadramento foi progressivamente adaptado e expandido ao longo do
desenvolvimento dos restantes capitulos, e incluiu a recolha e anélise de dados secundéarios
diversos — recomendacdes, manuais, regulamentos, legislacdes e artigos. O tratamento de dados
consistiu na criacdo de tabelas iniciais que dividiam tematicas e autores, a fim de facilitar o
agrupamento de grandes quantidades de informacao e posterior construcéo dos capitulos.

No que se refere ao Plano de Negdcios, a data do inicio deste Projeto de Mestrado, foram
reavaliados todos os dados ja recolhidos (nomeadamente a identificacio do mercado
empresarial e comercial, bem como empresas - parceiros, concorrentes ou entidades de interesse
- ja estabelecidas no mercado) e, com recurso a diferentes exemplos — disponibilizados por
entidades como o CRIA/UAIg, o Instituto de Emprego e Formagéo Profissional (IEFP), o
Instituto de Apoio as Pequenas e Médias Empresas e a Inovacdo (IAPMEI) — foi desenvolvido
um plano de negocios adaptado a este projeto, incluindo capitulos especificos destinados aos
diferentes mercados nos quais a empresa opera, em face do carater mais académico e cientifico
deste projeto.

Assim, todos os capitulos do Projeto CAPtion foram iniciados com a recolha de dados
secundarios diversos (dados estatisticos, analise da oferta das entidades referidas ao longo do
documento, entre outros), adaptados em estruturas tipo tabela (tornando a leitura mais clara e
objetiva), e posteriormente apresentados em formato textual, em figuras e/ou gréaficos.

Com vista a materializar esta resposta, o estudo de caso exemplifica com dados reais, a

aplicacdo deste projeto a um equipamento cultural, e desenvolve o processo de planeamento
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integral da pré-producdo inerente a uma Visita Virtual, sendo que, este capitulo inclui, uma
primeira abordagem aos processos de desenvolvimento das componentes base da oferta —
Investigacdo e Interpretacdo (I&I), e Estratégia de Marketing e Vendas (EMV), e a Pré-
Producio das restantes componentes propostas.

Para o desenvolvimento das nossas Visitas e Experiéncias Virtuais, foi essencial
estabelecer quais as etapas do processo e os dados a recolher em cada uma delas, decorrendo a
producdo 4 estagios: Pré-Producéo, Producao, Pds-Producdo e Pds-Venda.

Relativamente ao processo de Pré-Producao, foi desenvolvido um guia técnico onde se
propdem 10 formularios de recolha de dados sobre as seguintes teméticas: Proposta Inicial (da
qual consta exemplar concluido no ultimo apéndice do documento, pagina 184); Anélise do
Ambiente; Andlise do Recurso; Analise do Destinatario; Definicdo do Programa Interpretativo;
Estratégia de Marketing e Vendas; Definicdo das Componentes; Evento In Loco; Orcamento
Final e Plano de Liquidacdo; Resumo e Diretrizes de Pré-Producao.

Toda esta recolha de dados (desenvolvida por uma equipa multidisciplinar, e com um
maior nivel de detalhe do que aqui é apresentado) dever servir de base a Producdo, onde serdo
por fim agrupadas todas as orientaces de cada departamento, a fim de serem analisadas e
adaptadas, por toda a equipa, aos produtos finais.

Conforme ja referido, o nosso problema de investigacdo assume uma natureza
predominantemente exploratoria, tendo utilizado métodos de analise quantitativos, de carater
financeiro, mas salienta-se que ndo é possivel referir qualquer generalizacdo a partir de uma
amostra da populagdo. O presente trabalho ¢ fundamentalmente um ‘estudo de caso’, que
procura fazer o diagndéstico da situacdo atual do Patriménio Cultural como produto turistico e
conhecer a visdo de futuro do seu desenvolvimento, em particular do Museu Municipal de Faro,
flexibilizando a utilizacdo de métodos qualitativos e quantitativos para a obtencdo da
informacdo necessaria.

No que se refere ao modelo de investigacdo, a metodologia utilizada incluiu entrevistas
exploratdrias, ndo estruturadas, com individualidades especializadas nos setores do Patriménio
Cultural e Turismo (nomeadamente o Diretor do Museu Municipal de Faro, o Diretor da
operadora turistica EC Travel, ou os Diretores da produtora cinematografica DNA Films). A
producéo teve a duracdo de 22 meses (entre setembro de 2019 e julho de 2021), espacialmente

desenvolvida na residéncia da autora responsavel.

1 O desenvolvimento integral de todos os processos de Pré-Producdo, Producéo e Pds-Producio, com o
nivel de rigor e detalhe pretendido pela CAPtion, iria requerer a intervencéo obrigatoria de técnicos e colaboradores
especializados em diferentes areas do saber, pelo que, neste caso, apenas sdo identificadas de forma genérica
algumas das caracteristicas técnicas e do processo de constru¢do de cada uma das componentes propostas.
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Il. Revisdo de Literatura e Enquadramento Tedrico

Para que seja possivel compreender o impacto e a importancia da criacdo de um projeto
de objetivo semelhante ao que se segue — a aplicacdo da Tecnologias no Patrimoénio Cultural -,
€ necessario primeiramente abordar e compreender 0s setores com 0s quais 0 projeto interage,
nomeadamente na sua relacdo com os setores cultural e turistico, analisando ainda o ponto de
situacdo de cada um destes em termos nacionais e internacionais.

Adicionalmente, e a fim de enquadrar a proposta de estudo de caso, como preé teste a
implementacdo do projeto no Museu Municipal de Faro, instalado no edificio do antigo
Convento de Nossa Senhora da Assuncdo, € necessario rever a literatura ja produzida

relativamente as tematicas do Convento, do Museu, e da Interpretacdo do Patrimoénio Cultural.

1. Conceitos Fundamentais — Patrimonio, Turismo e Tecnologia

1.1.0 Patrimoénio Cultural

O conceito de Patrimonio Cultural, cuja definicdo se mostra bastante abrangente e tem
vindo a sofrer diversas alteracGes nas Ultimas décadas, assumindo significados distintos por
parte de diferentes sociedades, constitui, segundo a “European Cultural Heritage Strategy for
the 21st Century” do CoE, um “bem comum ndo renovavel, cuja conservacdo, protecao,
restauro e melhoramento séo da responsabilidade social no seu todo, incluindo as esferas
politicas, legais e administrativas™ (traducéo nossa) (CoE, 2018, p. 8).

Na legislacdo nacional, segundo a atual «Lei de Bases do Patrimonio Cultural» (LBPC),
n°107/2001, integram este regime todos os bens que devam ser objeto de protecéo e valorizacao,
seja pelo testemunho cultural ou de civilizacéo, pelo seu interesse relevante, ou pelo reflexo de
valores especificos. Os bens classificados distinguem-se primeiramente pela sua tangibilidade,
podendo ser intangiveis (imateriais), estruturantes da identidade e memdria coletiva (Governo
da Republica Portuguesa, 2001), ou tangiveis (materiais), dentro dos quais se distingue o
Patrimonio movel, e o imovel. Dentro dos bens imoveis, distinguem-se ainda trés categorias:
monumentos, conjuntos e sitios. Os bens podem ainda ser classificados como de Interesse
Municipal, Publico ou Nacional, integrando a lista de Patriménio Mundial caso o seu valor seja

considerado a escala da Humanidade.



Relativamente ao patrimoénio imaterial, e tal como se refere no artigo 91° desta Lei,
integram-se aqui “"as realidades que, tendo ou ndo suporte em coisas moveis ou imoveis,
representem testemunhos etnograficos ou antropoldgicos com valor de civilizacdo ou de cultura
com significado para a identidade e memorias coletivas” (Governo da Republica Portuguesa,
2001).

Segundo a “Convencéo do Conselho da Europa relativa ao Valor do Patriménio Cultural
para a Sociedade” (“Convengdo de Faro™), este ¢ referido como “um conjunto de recursos
herdados no passado que as pessoas identificam, independentemente do regime de propriedade
dos bens, como um reflexo e expressdo dos seus valores, crengas, saberes e tradicbes em
permanente evolugdo” (CoE, 2008), incluindo ainda todos os aspetos relativos ao meio
ambiente e resultantes da interacdo entre as pessoas e os lugares.

Segundo o documento de «Acdo Cultural Externa de 2018» redigido pelo Governo
portugués, a cultura € um bem publico, promotor do desenvolvimento humano, social e
econdmico, e da transmissdo de conhecimentos, devendo ndo s6 promover a diversidade
cultural e dialogo intercultural, mas também ser utilizada como instrumento de promocéo e
defesa dos Direitos Humanos. Ainda neste documento, € referida a importancia da fruicéo
cultural e da valorizagdo do patrimdnio como pilar essencial de uma constitui¢cdo democrética,
mas também da nossa identidade, do conhecimento, da inovacdo e do desenvolvimento
sustentavel. A cultura €, portanto, um fator determinante para a qualidade de vida dos cidadéos,
para a sua cidadania e participacdo ativa nas comunidades em que se inserem, contribuindo para
o fortalecimento e coesdo social (Governo da Republica Portuguesa, 2018a).

Sobre a Gestdo do Patrimonio Cultural, sdo definidas pela LBPC como componentes do
regime geral de valorizacdo dos bens culturais, entre outros, a divulgacdo, sensibilizacdo e
animacdo, o apoio a criacdo cultural, a utilizacdo, o aproveitamento e a rentabilizag&o.
Constituem ainda como instrumentos do regime de valorizagdo dos bens culturais, programas
de apoio a utilizagdo originaria, tradicional ou natural dos bens, programas e projetos de
divulgacdo, de formacéo especifica e contratualizada, ou de aproveitamento turistico. Do ponto
de vista cultural, fazem parte da estratégia de gestdo as seguintes etapas, pela ordem referida:
identificacdo, investigacdo e andlise, protecédo e salvaguarda, conservacao e restauro, e por fim,
divulgacdo e interpretacdo (Governo da Republica Portuguesa, 2001).

Especificamente no que se refere as etapas da divulgacéo e interpretacdo, segundo as
recomendacdes do Conselho Internacional dos Monumentos e Sitios (ICOMOS),
nomeadamente a “Charter for the Interpretation and Presentation of Cultural Heritage Sites”,

0s objetivos visam: facilitar a compreensdo; comunicar os significados; salvaguardar os valores



tangiveis e intangiveis; respeitar a autenticidade; contribuir para a conservacdo sustentavel;

promover a inclusdo; e desenvolver guides técnicos e profissionais (ICOMOS, 2008). Os

principios basicos destas etapas devem ainda ter em conta o seguinte:

Vi.

Vil.

Acesso e Compreensdo - Melhoria da experiéncia pessoal, promocdo do respeito,
consciencializacdo sobre a conservagéo, promocéo da reflexdo individual, promocéo de
programas que tenham em conta o publico, e consideracdo pelas origens, idiomas e
acessibilidades dos visitantes.

Fontes de Informacgdo — Promog¢édo de um leque de informacdo oral e escrita, de uma
interpretacdo baseada na pesquisa e estudo multidisciplinar, da reflexdo em hipoteses
historicas ou tradi¢Ges, da procura pela inclusdo de testemunhos diversos que permitam
a participacdo de membros da comunidade, e da reconstrucdo visual com base em
andlises sistematicas e detalhadas.

Envolvente e Contexto — Explorar de forma multifacetada o objeto de estudo, distinguir
claramente as varias fases e influéncias na evolucédo, considerar todos os contributos
inerentes ao equipamento ou bem (paisagem, envolvente, e elementos intangiveis).
Preservacdo e Autenticidade — Respeitar as tradi¢des e a dignidade do local, residentes
e comunidades associadas, procurando transmitir a importancia do bem através da
sensibilidade as caracteristicas originais do local e do planeamento cuidadoso das
performances, protegendo valores locais e minimizando o incomodo aos residentes.
Planeamento para a Sustentabilidade — Integracdo dos programas interpretativos no
planeamento, orcamento e processos de gestdo, consciencializacdo do publico face a
conservacao do espago e aos esforgos para proteger a integridade e autenticidade dos
bens, e planear de modo a garantir a manutencéo eficiente e regular dos programas.
Preocupagdo com a Inclusdo — Integracdo de especialistas de areas diversas na
formulacdo de programas, respeito pelos direitos, responsabilidades e interesses dos
proprietarios e comunidades associadas, planeamento da expansdo e/ou revisdo dos
programas e abertura ao comentario e envolvimento publico, e clarificagdo de todos 0s
processos relativamente a propriedade intelectual e direitos dos bens.

Importancia da Investigacdo, Formacdo e Avaliagdo — Permanente investigacdo e
consulta, revisdo e/ou expansdo dos contetudos, monitorizacdo e analise continua dos
impactos em parceria com comunidades, profissionais e visitantes, formagdo de
profissionais qualificados e especializados como meio de atualizagéo, e cooperagéo e

partilha a nivel internacional.
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1.2.0 Turismo

Segundo a Organizacdo Mundial de Turismo (UNWTO/OMT), o Turismo é “um
fendmeno social, cultural e econémico que envolve 0 movimento de pessoas para paises ou
sitios fora do seu ambiente habitual, por motivos pessoais, profissionais ou de negdcios”
(UNWTO, sem data). Estas pessoas sdao denominadas «visitantes» e o Turismo relaciona-se
com as suas atividades.

Segundo o Decreto-Lei de Bases das Politicas Publicas de Turismo (LBPPT)
n°191/2009 (Governo da Republica Portuguesa, 2009b), a sustentabilidade, a transversalidade
e a competitividade sdo principios gerais das politicas publicas de Turismo (artigos 3° a 6°). De
forma mais detalhada, procura-se gque este seja:

i.  Sustentavel na adocdo de politicas que respeitem e contribuam para a conservacao
da natureza, da biodiversidade e das comunidades locais e suas tradi¢cdes e valores,
contribuindo para a viabilidade econdmica e empregabilidade local;

ii.  Que seja transversal e se envolva com todas as politicas setoriais que possam
influenciar o desenvolvimento do Turismo;
iii.  E que seja competitivo na adocdo de politicas que potenciam os recursos Naturais e

bens, na qualificagio e desenvolvimento do setor, e na defesa do consumidor.

Os objetivos da Politica Nacional de Turismo, segundo o artigo 9° da referida legislacdo
(Governo da Republica Portuguesa, 2009b), visam:
i.  Aumentar os fluxos turisticos, a permanéncia e gastos médios (através da promocao
e do apoio ao desenvolvimento dos produtos e destinos turisticos regionais);
ii.  Contribuir para o desenvolvimento do pais, a criacdo de emprego, o crescimento do
Produto Interno Bruto (PIB) e a reducdo de assimetrias regionais;

iii.  Estimular a competitividade internacional do Turismo portugués (através da
qualificacdo da oferta, nomeadamente incentivando a inovagéo e a criatividade), ou
estimular a concretizagéo de parcerias publico-privadas.

iv.  Garantir a qualificagdo inicial dos jovens e formag&o continua dos trabalhadores,
considerando a adaptacdo da oferta as necessidades de procura e a promogao de
parcerias diversificadas, nomeadamente com universidades e estabelecimentos de

ensino.
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Estes objetivos concretizam-se, nomeadamente, através do incentivo a instalagdo de
equipamentos e a dinamizacdo de atividades e servicos de expressdo cultural, animagéo
turistica, entretenimento e lazer que contribuam para a captacao de turistas e prolongamento da
sua estadia no destino, e da promoc¢édo e organizacdo de programas de aproximacao entre 0
Turismo e a sociedade.

Segundo o artigo 10° do documento anteriormente referido, “A qualificagdo da oferta
de produtos e destinos turisticos nacionais tem por objetivo aumentar a competitividade e a
visibilidade da oferta turistica nacional relativamente a mercados concorrentes, bem como
garantir um elevado nivel de satisfacdo dos turistas e utilizadores de bens e servigos turisticos”
(Governo da Republica Portuguesa, 2009b), devendo esta orientar-se por parametros como:

i.  Adocdo de solucdes que promovam a inovacdo, a criatividade, e a dinamizacao de
produtos turisticos inovadores;
ii.  “Promogdo e incentivo a valorizagdo das envolventes turisticas, nomeadamente do
Patrimonio Cultural e Natural”(Governo da Republica Portuguesa, 2009b);
iii.  E valorizacdo do servico como elemento-chave diferenciador da oferta turistica.
Também a valoriza¢ao dos recursos humanos “constitui uma prioridade da Politica

Nacional de Turismo” (Governo da Republica Portuguesa, 2009b artigo 11°).

Ainda no mesmo documento, segundo o artigo 12°, refere-se que “a promogao turistica
tem como objetivos principais o crescimento das receitas turisticas em propor¢do superior ao
aumento do numero de turistas e aos demais indicadores da atividade” (Governo da Republica
Portuguesa, 2009b), devendo esta ser desenvolvida em torno de eixos como o0 posicionamento
da marca Portugal com base em fatores distintivos sélidos (através de uma comunicagdo
adequada e eficaz), o reforco e desenvolvimento das marcas regionais, a progressiva
participacao do setor privado nas decisdes e financiamento da promocéo turistica, ou a crescente
profissionalizacdo das entidades envolvidas .

No que se refere aos deveres dos fornecedores de produtos e servicos turisticos, estes
devem: cumprir a legislac@o especifica aplicavel; apresentar precgos e tarifas de forma clara;
desenvolver a atividade com respeito pelo ambiente, pelo Patriménio Cultural e pelas
comunidades locais; garantir a existéncia de seguros ou assisténcia apropriada a eventuais
danos causados durante a atividade turistica; adotar as melhores praticas de gestdo, controlo de
qualidade e de procedimentos; e adotar praticas comerciais transparentes, ndo lesivas e

respeitadoras (Governo da Republica Portuguesa, 2009b).
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Por sua vez, sdo direitos dos turistas e utilizadores de produtos e servigos turisticos: a
obtencgéo de informacédo objetiva, exata e completa; beneficiar dos produtos nas condigdes e
precos convencionados; disfrutar de tranquilidade, privacidade e seguranca pessoal dos seus
bens; formular reclamacfes e obter respostas oportunas e adequadas; fruir de produtos e
servigos em boas condi¢Ges de manutengéo, conservacao, higiene e limpeza; e obter informacéo
adequada a prevencdo de acidentes. O turista ou utilizador deve, no entanto: cumprir a lei e
regulamentos vigentes, respeitar o Patrimonio Natural e Cultural das comunidades, bem como
0S seus costumes, e adotar habitos de consumo ético e sustentdvel dos recursos turisticos
(Governo da Republica Portuguesa, 2009b artigo 23°).

Considerando a relagdo existente entre o PC e o Turismo, nomeadamente no ambito das
Experiéncias Turisticas e bens, foi também analisada a Legislacdo para as Empresas de
Animacao Turistica, Decreto-Lei 108/2009. Séo atividades de animacao turistica “as atividades
ludicas de natureza recreativa, desportiva e cultural, que se configurem como atividades de
Turismo de ar livre ou de Turismo cultural e que tenham interesse turistico para a regido em
que se desenvolvem” (Governo da Republica Portuguesa, 2009a, n. artigo 3°).

Faz parte da legislacdo para estas empresas, por exemplo, no que se refere a informacéo
disponibilizada aos clientes antes da contratualizacdo dos seus servicos a referéncia a
"caracteristicas especificas das atividades a desenvolver, dificuldades e eventuais riscos
inerentes, material necessario quando nado seja disponibilizado pela empresa, aptiddes fisicas e
técnicas exigidas aos participantes, idade minima e maxima admitida, servicos disponibilizados
e respetivos precos, e quaisquer outros elementos indispensaveis a realizacdo da atividades em
causa” (Governo da Republica Portuguesa, 2009a, n. artigo 6°).

Antes do inicio das atividades, devem ser prestadas informagfes completas e claras
sobre as regras de utilizagdo de equipamentos, legislacdo ambiental relevante e procedimentos
a cumprir em situacdo perigo ou emergéncia, entre outras. Estas atividades devem ainda
realizar-se de acordo com as disposicdes legais e regulamentares em matéria de ambiente e,
sempre que possivel, contribuir para a sua preservagdo, maximizando a eficiéncia na utilizagédo
dos recursos e minimizando a producdo de residuos, ruido, emissfes para a dgua e para a

atmosfera (Governo da Republica Portuguesa, 2009a).
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1.3.As Novas Tecnologias

Relativamente a tematica das Novas Tecnologias de Informacdo e Comunicacéo,
particularmente enquadradas nos temas anteriormente abordados, sabemos que existem
diversas possibilidades de combinacdo entre o mundo real e o digital, no entanto, os designers
dispdem de informacdo muito limitada sobre como projetar experiéncias cativantes para os
turistas, tornando-se a questdo ainda mais complexa quando aplicada ao Patrimoénio Cultural.
Neste capitulo serdo abordadas algumas tipologias de sistemas digitais, nomeadamente a
Inteligéncia Artificial (IA), a Internet das Coisas (IoT), e os Hologramas, que deverdo ser
aliados a outras ferramentas como softwares, hardwares, e equipamentos técnicos.

No que se refere as ferramentas digitais, sdo inimeras as opcGes disponiveis, dispondo
todas elas de algum tipo de automacdo. Alguns dos mais recentes sistemas relacionam-se, por
exemplo, com a Inteligéncia Artificial, definida como “um sistema que pensa e age
humanamente, pensa racionalmente, ou age racionalmente” (traducdo nossa) (Tussyadiah,
2020, p. 2). Para que as maquinas possam exibir um comportamento humano, sdo necessarias
seis capacidades que representam as subdisciplinas da IA, sendo elas: “processamento natural
de linguagem (comunicar), representacdo de conhecimento (guardar informacdo), raciocinio
automatizado (utilizar a informacdo guardada para desenhar conclusdes), aprendizagem da
maquina (detecdo de padrdes), visdo computorizada (reconhecer objetos), e robdtica
(manipulacdo e movimento de objetos)" (traducdo nossa) (Tussyadiah, 2020, p. 2). Segundo
este autor, existe a IA Mecanica (tarefas repetitivas), a IA Analitica (tarefas complexas mais
sistematicas, previsiveis e consistentes, como 0 processamento de dados), e a IA Intuitiva
(tarefas complexas, criativas e experimentais).

Uma outra ferramenta de referéncia é a 10T, que consiste na aplicacdo da Tecnologia
aos objetos do dia-a-dia, permitindo a sua comunicag&o através de uma rede digital. A par desta,
algumas das ferramentas mais notaveis sdo a Realidade Virtual (simulagdo de um ambiente
virtual em 3D, com recurso a imagens do mundo real), a Realidade Aumentada (uma tecnologia
interativa que sobrepde imagens reais e imagens virtuais, recorrendo a dispositivos para a sua
visualizagdo), ou video mapping (projecao de videos ou animag6es em superficies diversas).

Por fim, o Holograma, definido por K. Lalitha como uma “estrutura fisica que difunde
a luz numa imagem. O termo 'holograma’ pode referir-se tanto ao material codificado como a
imagem resultante. Uma imagem hologréafica pode ser vista olhando para uma impressao
hologréafica iluminada ou acendendo um laser através de um holograma e projetando a imagem

paraum ecra” (traducdo nossa) (Lalitha & Rajasekar, 2020, p. 1262), tratando-se de um sistema
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que n&o danifica os bens culturais, proporcionando ainda grande flexibilidade na projecéo. Da
mesma forma, no artigo de J. Santos e J. Pedrosa, refere-se que as figuras tridimensionais séo
obtidas através da sobreposicao de ondas provenientes da mesma fonte luminosa (o laser), tendo
0 conceito surgido a par do conceito de fotografia, por Dennis Gabor em 1947,“quando este
tentava melhorar a precisdo de um microscopio eletronico” (Santos & Pedrosa, sem data, p. 1).

Tal como se observa no artigo “Holografia” de D. Lopes e C. Ferreira, 0s hologramas
sdo sistemas de representacdo visual bastante complexos, compostos por diversas etapas e com
inimeras condicionantes, encontrando-se ainda bastante subdesenvolvido e com aplicagdes
muito limitadas. N&o obstante, estes comecam a ser progressivamente melhorados e aplicados
a diversos itens, nomeadamente sistema de seguranca, head-up displays, interferometria
hologréfica, armazenamento de dados, entre outros (Lopes & Ferreira, sem data).

No artigo “Put that hologram there — probing mobile interaction experiences for a
vision of mixed material public spaces”, onde se demonstra um estudo a reacdo do publico a
existéncia de sistemas holograficos e realidades mistas no contexto social — sendo que o sistema
utilizado “combina os HoloLens com dispositivos méveis utilizando um protocolo tipico de
mensagens de internet das coisas (loT) e suporta diferentes modalidades para manipular
hologramas” (traducdo nossa) (Aslan et al., 2019, p. 1) —, e com base nas reacfes dos
participantes, os autores concluem o seguinte: a necessidade de contextualizacdo na sua
aplicacdo e utilizacdo, em ambientes seguros que nao perturbem a interacdo social; a reacao
ambigua a sua utilizacdo excessiva, nomeadamente na via publica, para exibi¢do de andincios
ou no ambito da restauracdo, demonstrando interesse/curiosidade, e preocupacdo em
simultaneo. Os autores demonstram também preocupacao “na forma como interrompemos as
acessibilidades num espaco de material misto do que com desenhos graficos nos ecras,
simulando qualidades materiais inexistentes e, portanto, intangiveis, uma vez que as
consequéncias em espacos mistos sdo potencialmente muito mais severas” (tradugdo nossa)
(Aslan et al., 2019, p. 4), prevendo-se aqui conflitos na coexisténcia entre estas realidades e o

espaco urbano.
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2. O Estado da Arte — Patrimonio, Turismo e Tecnologia

2.1.Sinergias Intersectoriais

2.1.1 Patrimonio e Turismo
Segundo Greg Richards, a cultura e o Turismo tém estado desde sempre ligados, "0s

sitios, 0s bens, as atracdes e 0s eventos promovem uma importante motivacéo para viajar, e as
viagens por si proprias geram cultura” (traducdo nossa) (Richards, 2018, p. 2), no entanto, esta
ligagédo apenas se tem mostrado mais explicitamente identificada como forma de consumo nas
ultimas décadas, através do Turismo Cultural. O crescimento deste nicho de mercado é marcado
pelo crescimento do consumo de produtos especificos relacionados com as artes, a gastronomia,
os filmes ou a criatividade, trazendo consigo questfes (relacionadas, nomeadamente, com 0
excesso de carga nos Monumentos) que progressivamente direcionaram também o foco de
atencdo para o Patrimoénio intangivel.

Segundo Duxbury e Richards, o crescente recurso a bens intangiveis no Turismo
Cultural deve-se a necessidade de novas vertentes do Turismo Cultural, ou a necessidade dos
destinos (em particular onde existe escassez de edificios com riqueza patrimonial) se situarem
na competicdo pelo negocio, levando a integracdo progressiva de dimensdes simbdlicas e
representativas da identidade dos destinos, e promovendo ndo s6 a sua vitalidade, como o
posicionamento no mercado global (Duxbury & Richards, 2019). A dimensdo econémica do
Turismo Cultural é também particularmente importante, na medida em que as receitas do
Turismo devem contribuir para a preservacdo do Patrimonio, sendo que, o consumo cultural
através do Turismo tem sido um topico importante para diversos estudos, onde se procura
compreender, entre outros dados, as motivacdes que relacionam 0s visitantes ao patrimonio,
estando estas, segundo G. Richards, associadas ao descanso, aos desportos, a familia, a escapes,
a autonomia e ao conhecimento (Richards, 2018).

O desenvolvimento quer das praticas de producdo quer das de consumo, é o primeiro
passo para a viragem criativa, sendo o crescimento da criatividade frequentemente associado
ao desenvolvimento da economia de experiéncia, processo no qual o Turismo tem um papel
fundamental. Segundo G. Richards, algumas das tendéncias chave para o desenvolvimento da
criatividade séo: a insatisfagéo face aos atuais modos de consumo, a reducdo de barreiras entre
trabalho e lazer, ou o0 desejo pelo autodesenvolvimento — tendéncias de uma sociedade pos-
moderna e pds-materialista, na qual o consumo € imprescindivel a distingdo entre as pessoas.

S&o agora utilizados, de forma mais regular, recursos criativos que promovam identidades
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distintas para cidades e regides, diferenciando-as num mercado cada vez mais sobrecarregado
(Richards, 2011).

Neste contexto, surge o conceito de «kEconomia Criativa» (inserido no Setor Cultural e
Criativo) definido pela Organizacdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econdmico
(OCDE) como “atividades criativas com base cientifica que ligam produtores, consumidores ¢
sitios através da tecnologia, talento e capacidades de gerar produtos, conteudos e experiéncias
culturais intangiveis com significado” (traducdo nossa) (OCDE, 2014, p. 37), e cuja relagédo
com o Turismo tem sido também alvo de estudos onde sdo abordados temas como: 0
desenvolvimento de politicas especificas, os setores e atividades particularmente criativos, o
crescimento das experiéncias de Turismo Criativo, ou o papel dos media nos fluxos turistico-
culturais.

No ambito da Economia Criativa, surge de forma mais recente o conceito de «Turismo
Criativo», e que se trata de “uma area de nicho de turismo que tem surgido tanto como um
desenvolvimento do Turismo Cultural como em oposi¢éo ao surgimento do «Turismo Cultural
de massas»” (traducdo nossa) (Duxbury & Richards, 2019, p. 1), alimentando-se, assim, do
Turismo Cultural, e atendendo em simultaneo, visitantes que procuram experiéncias mais ativas
e participativas, onde exista a liberdade para o desenvolvimento da criatividade. A esséncia do
Turismo Criativo parece assentar em atividades e experiéncias relacionadas com uma realizagédo
ou expressdo propria, onde os turistas se transformam, simultaneamente, em cocriadores e
personagens, a medida que desenvolvem as suas capacidades criativas, sendo que “esta aposta
em recursos culturais intangiveis e coloca as pessoas no centro do Turismo Cultural, trazendo
questdes importantes de sustentabilidade cultural inter-geracional, representacdo e propriedade
intelectual” (tradugdo nossa) (Duxbury & Richards, 2019, p. 3).

J& sobre a Criatividade propriamente dita, no artigo “Creativity and Tourism. The State
of the Art”, Richards considera que um dos problemas associado é a falta de uma Unica
definicdo maioritariamente aceite, o que se deve a sua diversidade de interpretacdes (Richards,
2011). Segundo este autor, séo apontadas abordagens cientificas distintas, correspondentes aos
4P’s da Criatividade: a pessoa criativa, 0 processo criativo, o produto criativo, e o ambiente
criativo. Atualmente, o Turismo envolve as quatro abordagens, o que promove a sua utilizagéo
como estratégia a seguir por cidades e regides na procura pelo crescimento, mas também como
uma estratégia de promoc¢éo do desenvolvimento das capacidades inovadoras individuais.

Segundo Duxbury e Richards, como consequéncia do surgimento desta vertente
turistica, o ambito das atividades integradas neste conceito sofreu uma expansao ao longo da

ultima década, no entanto, é ainda necessario compreender, de forma mais efetiva,
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consumidores e produtores de ofertas e experiéncias de Turismo Criativo (Duxbury & Richards,
2019, p. 6). Noutra obra, Richards considera ainda que existe uma necessidade por parte dos
destinos em pensar cuidadosamente quais 0s aspetos criativos que se encontram ligados ao
espaco, e que dao aos turistas criativos um motivo especifico para a visita (Richards, 2011).

Outro conceito que surge associado aos anteriormente referidos, é o da «Experiéncia,
que, segundo A. Beeho e R. Prentice, “pode ser definida como o estado mental subjetivo sentido
pelos participantes” (traducdo nossa) (Beeho & Prentice, 1997, p. 75). Uma das mais
importantes componentes da oferta turistica s@o as atragdes, no entanto, a falta de experiéncias
apropriadas e da previsdo das necessidades e vontades dos visitantes, podem resultar na falha
comercial dos produtos.

O consumo de experiéncias € composto por elementos que “combinam diretrizes
facilitadas pela interpretacdo providenciada na atracdo turistica, com 0s pensamentos,
sentimentos, comportamentos expressivos, reagdes emocionais do consumidor, de atividades,
avaliacdo e estimulacdo através das sensacfes” (traducdo nossa) (Beeho & Prentice, 1997, p.
76). Assim, as atracGes devem criar e manter experiéncias que possam atrair as expectativas
dos visitantes e aumenta-las (analisando a sua resposta), integrando diferentes técnicas
interpretativas, orquestrando-as, e permitindo aos visitantes uma sele¢do dos elementos do seu
interesse pessoal, levando a possibilidade de individualizar e personalizar o consumo do
produto (Beeho & Prentice, 1997).

Por fim, segundo a Organizacdo Mundial de Turismo (OMT), as tendéncias futuras
indicam uma continuagdo do crescimento do Turismo Cultural, sobretudo conduzido pelo
crescimento do setor turistico, sendo que, cada vez mais 0s turistas procuram a autenticidade

das experiéncias, rejeitando o rétulo de turista e procurando experienciar como um residente.

18



2.1.2 Patrimonio e Tecnologia
No que se refere a relagéo entre Patrimonio e Tecnologia, e segundo o artigo “Platforms

on the Future of Cultural Heritage” elaborado pela European Expert Network on Culture and
Audiovisual (EENCA), sabemos que "a esfera digital pode ser um poderoso acelerador de
mudanca, sem provocar danos no potencial do Patrimonio como uma fonte de valor cultural,
social e econémico. No entanto, para que isto ocorra tém que ser criadas as devidas condi¢fes”
(traducdo nossa) (EENCA, 2015, p. 6).

Atualmente, o Patrimdnio Cultural encontra-se a desenvolver fortes conexdes com a
industria tecnoldgica, traduzindo-se numa ampla oferta de campos emergentes e em rapida
expansdo, como a inteligéncia artificial, realidade virtual e aumentada, gamificagéo e big data,
com a necessidade de focar em particular "o Patrimonio ligado a regides mais remotas e menos
desenvolvidas economicamente™ (traducdo nossa) (EENCA, 2015, p. 7). Segundo o referido
documento, € claro o potencial que as Tecnologias promovem na ativacdo do papel dos
visitantes em todas as dimensdes do Patriménio, providenciando ainda as organizaces e bens,
importantes ferramentas para alavancar o seu papel na sociedade. Ainda assim, € indispensavel
compreender primeiramente as necessidades e caracteristicas do publico e encorajar as
organiza¢fes a mudanca e inovacao.

O principal problema relacionado com a aplicagdo das Tecnologias ao Patrimonio
Cultural relaciona-se com a implementacdo das mesmas como parte integrante das etapas da
conservacdo e da transmissdo e disseminacdo das praticas, sendo para isto necessario
desenvolver projetos "que integrem naturalmente as Tecnologias em todo o circulo de
preservacao, protecdo, transmissdo, investigacdo, valorizacdo e acesso ao Patriménio
intangivel, bem como a criacdo de uma relacdo entre especialistas do Patrimoénio e da
Tecnologia com as comunidades locais" (traducdo nossa) (EENCA, 2015, p. 7).

Neste sentido, e tendo em conta a atual aplicacdo de visualizagdes computorizadas em
associacdo com as etapas da gestdo dos bens culturais, a «Carta de Londres» apresenta como
necessaria a elaboragdo de um conjunto de principios que assegurem o rigor e a solidez
metodoldgica do trabalho de visualizagdo computorizada. Da mesma forma, sublinha-se "a
importancia de garantir que os métodos de visualizacdo computorizada sejam aplicados com
rigor cientifico” (Botelheiro, 2014), devendo os resultados apresentar aos utilizadores, de modo
rigoroso, o grau de certeza dos dados. Como objetivos, esta carta pretende estabelecer principios
para a utilizacdo da visualizacdo computorizada na investigacéo e divulgacdo do PC, com o
objetivo de promover o rigor técnico e intelectual, assegurar que processos e resultados sejam

claros e apreensiveis pelos utilizadores, promover o contributo destas visualizagdes para 0
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estudo, interpretacdo e gestdo dos bens, assegurando ainda a sustentabilidade das estratégias.

Nesse sentido, a Carta de Londres recomenda 0s seguintes 6 principios:

O da «Implementacéo», recomendando-se que todas as atividades incluam a aplicagéo
de uma estratégia de implementacdo desta carta, que todos os participantes envolvidos
sejam sensibilizados para este documento e sua implementacdo, e que 0S custos
considerem o valor acrescentado necessario a producéo de resultados altamente integros
a nivel intelectual;

O segundo principio, relativo aos «Objetivos e Métodos», afirma que "ndo se deve
presumir que a visualizagdo computorizada constitui 0 método mais apropriado na
abordagem de todas as investigagdes ou objetivos de divulgacdo no ambito do
Patriménio Cultural” (Botelheiro, 2014), devendo ser criado um sistema documental
analitico que permita determinar qual o método mais apropriado e eficaz em cada caso,
fundamentando-se na avaliacdo do grau de sucesso da resposta face aos objetivos.

O terceiro principio centra-se nas «Fontes de Investigacdo» e define-as como todo o tipo
de informaces consideradas e influenciadoras do processo e resultados, devendo estas
ser selecionadas e avaliadas, atentando particularmente “a forma como as fontes visuais
poderdo ser afetadas por fatores ideoldgicos, historicos, sociais, religiosos ou estéticos,
entre outros” (Botelheiro, 2014).

Em quarto lugar, o principio da «Documentacdo», recomenda que sejam definidas
estratégias que permitam analises rigorosas e avaliagbes comparativas das visualizagdes
computorizadas, podendo estas “auxiliar na gestdo de Direitos de Propriedade
Intelectual ou de informagdo privilegiada” (Botelheiro, 2014), e transmitir com rigor
aos utilizadores o que se pretende representar em cada visualizacdo - nomeadamente
uma lista completa das fontes, a documentac&o relativa as decisdes tomadas no processo
“de modo a que possa ser plenamente compreendida a relagdo entre as fontes de
investigagcdo, conhecimento implicito, raciocinio explicito e resultados da
reconstituicao” (Botelheiro, 2014), e os motivos da escolha de um determinado método
e consequente rejeicdo de outros. Sempre que sejam utilizados contextos
interdisciplinares devera ser implementada uma articulagdo de conhecimentos e
identificacOes léxicas.

Em penultimo lugar, o principio da «Sustentabilidade» recomenda a identificagdo e
implementacdo das formas mais fidveis e sustentaveis de arquivamento de dados,

preservando-os digital e fisicamente, sendo que “as estratégias de documentacéo
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Vi.

deveréo ser concebidas tendo em conta a sua sustentabilidade em relagdo aos recursos
disponiveis e as préaticas de trabalho dominantes™ (Botelheiro, 2014).

Por fim, o sexto principio aborda a tematica do «Acesso», recomendando como
principal objetivo dos planos, a melhoria do acesso ao Patriménio Cultural, tendo em
consideragdo os tipos e graus de acesso que uma visualizagdo computorizada pode
proporcionar a todos os agentes relacionados ao Patrimoénio Cultural, proporcionando

ainda o estudo e investigacdo do mesmo.

Da mesma forma, os «Principios de Sevilha» (que pretendem implementar as

orientagdes da «Carta de Londres» especificamente no campo da arqueologia) tém como

objetivo a criacdo de critérios compreensiveis e aplicaveis a toda a comunidade de especialistas,

estabelecendo linhas orientadoras que visam promover um melhor entendimento e apreciacao

- por parte do publico - dos trabalhos realizados neste setor, promover um uso responsavel das

TIC, e melhorar os processos de gestdo do Patrimdnio abrindo portas a aplicacdo de métodos

digitalizados. Como tal, este documento enumera 0s 8 seguintes principios:

O primeiro centra-se na «Interdisciplinaridade», e reforca a importancia de uma equipa
interdisciplinar para o desenvolvimento destes projetos, que envolva a troca de ideias e
pontos de vista, sendo imprescindivel a presenca de arque6logos ou historiadores.

O segundo principio reforca que o «Proposito» destas visualizagbes devera ser sempre
a melhoria de aspetos relacionados com a gestdo do Patrimonio, devendo os objetivos
especificos ser definidos de forma a obter conhecimentos para responder aos problemas
existentes, sendo que “as visualizagdes computorizadas devem estar sempre ao servigo
do Patrimoénio arqueoldgico, mas ndo da forma inversa” (Pujol-Tost et al., 2006, p. 15).
A aplicacdo das novas Tecnologias na gestdo do Patriménio deve responder as
necessidades dos especialistas da area, servindo ainda a sociedade como um todo e
contribuindo para um melhor conhecimento da Humanidade.

Em terceiro lugar, no principio da «Complementaridade», recomenda-se que estas
visualizagbes ndo devem substituir outros metodos e técnicas de gestdo, devendo
procurar a colaboragdo com as mesmas, no sentido de melhorar os processos de gestéo.
Segue-se o principio da «Autenticidade», onde se refere que “as performances de
reconstrugdes ou reconstituicGes virtuais devem explicitar ou demonstrar atraves de
interpretagdes adicionais, os diferentes niveis de fidelidade nos quais as reconstrugdes
ou restauros se baseiam” (Pujol-Tost et al., 2006, p. 16).

De seguida, relativamente ao «Rigor Historico» das visualizagbes computorizadas e a

sua dependéncia do rigor das anteriores etapas de gestdo do Patriménio, é recomendado
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Vi.

Vii.

viii.

0 registo de todas as fases histdricas (incluindo periodos de declinio) de forma a
transmitir uma imagem real do passado, tendo ainda em consideracdo o ambiente, a
paisagem e 0s contextos associados (para as quais uma reconstituicdo rigorosa requer a
pesquisa de outras ciéncias ambientais).

Em sexto lugar, o principio da «Eficiéncia» recomenda que “qualquer projeto que
envolva a utilizacdo de visualizagbes computorizadas no campo do Patrimonio
arqueoldgico, devem prever a manutencdo econdémica e técnica que este ira necessitar
uma vez que se encontre instalado e operacional” (Pujol-Tost et al., 2006, p. 17),
priorizando sistemas com maior investimento inicial e menores custos de manutencao,
e utilizando sempre que possivel os resultados de projetos anteriores.

Em penultimo lugar, o principio da «Transparéncia Cientifica» reforca a quantidade de
investigacOes cientificas necessarias para a producéo de visualiza¢cdes computorizadas,
e onde o rigor cientifico e académico requer a preparacdao de bases documentais para
justificar e apresentar de forma transparente todo o processo de trabalho (nomeadamente
objetivos, metodologia, técnicas, motivacdes, origem e caracteristicas das fontes,
resultados e conclusdes), sendo ainda essencial a disponibilizacdo dos resultados a
comunidade cientifica e sociedade geral.

Por fim, o oitavo principio aborda a «Formacdo e Avaliacdo» e reforga a importancia
da promocéo de programas de formacao e especializacao, a analise dos visitantes como
método de avaliacdo das visualizacdes (sempre que se destinem ao setor educativo, de
entretenimento ou conhecimento geral), ou a analise de um nimero representativo de
utilizadores (quando tenham como objetivo servir de instrumento a pesquisa e
conservagdo), sendo que “a qualidade final de qualquer visualizacdo computorizada
deve ser avaliada com base no rigor das medidas e ndo pela espetacularidade dos
resultados. O cumprimento de todos os principios serd determinante na qualificagdo dos

resultados das visualizagdes computorizadas” (Pujol-Tost et al., 2006, p. 19).

A aplicagdo das TIC no Patriménio imaterial trata-se de um tema particularmente

critico, no qual a dimensdo digital poderia trazer contributos de relevo. As rapidas mudancas

na sociedade e o desenvolvimento da esfera digital ameaca o desaparecimento de diversas

representacdes de Patrimonio imaterial, podendo a aplicacdo da tecnologia representar “um

papel crucial na preservacdo da vitalidade desta relacdo e proporcionar as comunidades

ferramentas eficientes para guardar, transmitir e reencenar o Patrimonio intangivel tanto para

locais como para visitantes™ (tradugdo nossa) (EENCA, 2015, p. 7).
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No que se refere a forma como a digitalizacdo pode melhorar a preservagdo, protecao,
transmissao, investigacao, valorizacdo e acesso ao Patrimonio Intangivel, sdo recomendadas
pela EENCA as seguintes etapas: identificar os potencias problemas relacionados com a
utilizacdo das TIC no Patrimdnio Intangivel; definir o que é considerado Patrimonio Intangivel;
definir quem se encontra em posicao de decidir o que deve ser gravado e disponibilizado através
de meios digitais; definir o papel chave das comunidades; a atencéo e conhecimento acerca de
oportunidades de fundos e recursos; associar conhecimentos e competéncia suficientes para a
utilizacdo de ferramentas digitais; e definir espacos e ambientes de colaboracdo (EENCA,
2015). De modo a cumprir as referidas etapas, sdo lancados objetivos como: salvaguardar o PC
Intangivel; desenvolver uma definicdo mais consensual de PC imaterial; dar poder as
comunidades e criadores; aumentar a atencdo do governo para o Patrimonio imaterial; melhorar
0s atuais mecanismos de fundos; adotar e desenvolver capacidades para transmitir e valorizar
o Patrimoénio Intangivel; e promover a atengdo para o que é Patrimonio Intangivel.

S&o ainda apresentadas, pela mesma entidade, as seguintes solugdes: desenvolver
espacos dirigidos a colaboracdo interdisciplinar na comunidade (fisicos e virtuais) entre os
praticantes do Patriménio Intangivel e os profissionais e especialistas digitais; usar ferramentas
digitais para desenvolver aproximacdes integradas para uma visdo holistica do patriménio;
adotar uma abordagem que construa a capacidade relativa ao Patrimoénio em todos os niveis de
educacdo; e reconhecimento do nascimento da cultura digital como uma componente do
Patriménio Intangivel (EENCA, 2015).

De relevancia é também o contributo que as TIC podem proporcionar ao setor da
investigagdo, especificamente no ambito do estudo do Patrimoénio. Neste sentido, uma das
Recomendacdes de Cracdvia para a Protecdo do Patrimonio Cultural é a criacdo e disseminacéo
de programas educativos, "comecando com agdes ao nivel de ensino basico até programas
especializados avancados relacionados com a necessidade de prote¢do do Patriménio Cultural
e com a consciencializagédo do trafico ilicito dos bens culturais e das suas formas de prevencéo”
(CoE, 2016).

No ambito da Estratégia Europa 2020, a Agenda Digital procura "otimizar os beneficios
das Tecnologias da Informacdo em termos de crescimento econémico, criagdo de emprego e
qualidade de vida dos cidadaos europeus” (CoE, 2011, p. 283/39). Neste documento
recomenda-se aos Estados-Membros o refor¢co dos incentivos a digitalizagdo de material
proveniente de bibliotecas, arquivos ou Museus, promovendo a manutencgdo do posicionamento
da Europa no dominio cultural e de contetdos criativos, sob pena da materializagdo dos

beneficios culturais e econdmicos da transicdo para a era digital ocorrer noutros continentes. O
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material cultural em formato digital poderd ser utilizado para fins recreativos, educativos,
profissionais, para fins comerciais ou ndo comerciais, promovendo ainda a preservagao do
patrimonio, sendo a digitalizacdo um importante meio “para assegurar um maior acesso ao
material cultural e uma maior utiliza¢do do mesmo” (CoE, 2011, p. 283/40). Recomenda-se
ainda uma acéo concertada dos Estados-Membros com vista a evitar sobreposi¢des, a criagcao
de parcerias com o setor privado promovendo uma cobertura mais extensa dos custos da
digitalizacdo, garantido ainda que “tais conteudos, uma vez digitalizados, permanecerdo no
dominio publico” (CoE, 2011, p. 283/40), o que levanta desafios diversos de carater financeiro,
organizacional, técnico ou mesmo legal. Propde-se assim as seguintes linhas de
desenvolvimento para a digitalizacdo do Patriménio Cultural:

i.  Organizacdo e Financiamento — através do planeamento e monitorizacdo da
digitalizacdo de material cultural, do incentivo a parceria pablico-privada, ou da
otimizacdo das capacidades de digitalizacdo através de economias de escala;

ii.  Acessibilidade do material no dominio publico — nomeadamente através da
melhoria ao acesso e a utilizacdo publica dos materiais digitalizados;

iii.  Acessibilidade do material protegido por Direitos de Autor — procurando a
melhoria das condic6es de digitalizacéo e acessibilidade destes materiais;

iv.  Preservacdo Digital — onde se recomenda um reforco das estratégias que visem
a “preservacao de longo prazo do material digital, atualizem os planos de ag&o
para a execucdo das mesmas e troquem informacdes entre si sobre essas
estratégias e esses planos de agdo” (CoE, 2011, p. 283/42), a previsdo explicita
da possibilidade de copia e migracdo dos contetdos por parte de instituicdes
publicas, e a consideracdo pela evolucdo das préaticas quanto a definicdo ou
atualizacdo das politicas e procedimentos do deposito, preservacdo e

salvaguarda do material digital.

De relevancia ainda, e tal como se observa no artigo “Presence and Digital Tourism”,
geralmente as transi¢Oes entre 0 mundo fisico e o digital sdo desnecessariamente complexas, na
medida em que requerem pequenas ac¢des da parte do utilizador (como a instalacdo de uma
aplicacdo no smartphone ou a configuragdo do mesmo) que interferem negativamente na
experiéncia e causam falhas na «sensacdo de presenca» num espago cultural, para este efeito
contribuem igualmente os diversos problemas que podem surgir na utilizagdo das novas
Tecnologias, como as falhas de rede ou de localizacéo, cujos efeitos em sistemas de realidade

aumentada poderdo ter um impacto bastante negativo, e consequentemente resultar numa
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“experiéncia frustrante para o visitante" (tradugdo nossa) (Benyon, Quigley, O’Keefe, & Riva,
2014, p. 3).

Uma das solucBes encontradas para minimizar os riscos anteriormente referidos é a
criacdo de espacos hibridos, que misturam de forma harmoniosa o mundo fisico e o digital,
maximizando a experiéncia do visitante ao longo de todo o espaco abrangido. Estes «blended
spaces» possuem caracteristicas inexistentes de forma independente no mundo real ou no
digital, sendo que a sua criacdo requer uma criteriosa analise do espaco existente e da criacao
dos conteudos, com foco nomeadamente nas transi¢cdes, e com o objetivo de permitir aos
visitantes movimentarem-se através de diferentes camadas de experiéncia e tornarem-se atores
essenciais para a utilizacdo destes espagos (Benyon et al., 2014, p. 3).

Por fim, e regressando ao artigo “Role of Technology and Hologram in Promoting
Heritage Tourism”, segundo 0s autores, “os viajantes experientes da atualidade estdo bem
informados no que diz respeito as suas preferéncias, escolhas e gostos na finalizacdo do plano
de viagem com a ajuda da internet” (traducdo nossa) (Lalitha & Rajasekar, 2020, p. 1260),
forcando a inddstria turistica a inovar na atratividade dos destinos, sendo as estratégias
associadas ao marketing digital cada vez mais atrativas ao turista. Com efeito, no que se refere
aos hologramas ou espetaculos holograficos, os autores consideram-nos uma ferramenta que
permite aos turistas “visualizar a era do patrimoénio e desfrutar da experiéncia em nova
dimensdo” (traducdo nossa) (Lalitha & Rajasekar, 2020, p. 1260), no entanto, existe o risco que
estes venham a substituir recursos humanos, pelo que é necessario avaliar os impactos da
tecnologia no Turismo Cultural. N&o obstante, os autores consideram que a promogéo dos locais
patrimoniais através do storytelling associado a holografia desperta o interesse nos turistas,

promovendo ainda os setores cultural e turistico.
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2.1.3 Turismo e Tecnologia
No que se refere a relacdo entre Turismo e TIC, sabemos que o Turismo tem grande

impacto na economia, proporcionando uma grande diversidade de ofertas, no entanto, "cada
atracdo apresenta os seus desafios em termos de interpretacdo, linguagem, isolamento ou
popularidade, bem como quantidades e diversidade de visitantes" (traducdo nossa) (Benyon et
al., 2014, p. 2). Surge da relagdo entre Turismo e TIC, o conceito de «Turismo Digital», cujo
objetivo é uma melhoria da experiéncia turistica através das TIC, misturando o mundo real com
o digital, realidade que ndo é nova, mas que através dos smartphones e tablets chega agora a
um mercado de massas.

Sé&o apresentadas, na obra dirigida por D. Benyon, sugestdes para o desenvolvimento de
melhores experiéncias turisticas digitais que incluem, através das TIC, prever as necessidades
do utilizador, e tornar a experiéncia ativa, utilizando a Tecnologia de modo que,
espontaneamente, faca sentido. Segundo os autores, consoante a qualidade da experiéncia do
utilizador, maior é o grau de presenca sentido nestes espacos hibridos, objetivo para o qual os
designers se devem focar, considerando ainda qual a resposta emocional que se pretende evocar.
Para o efeito, devem ser utilizados pontos ancora que fagcam correspondéncia entre espacos
fisicos e digitais, através da compreensdo e apreciacdo de ambos os espacos e Tecnologias
disponiveis (Benyon et al., 2014).

O répido desenvolvimento de 1A e Tecnologias relacionadas “deve ser balangado com

politicas que otimizem os beneficios e reduzam os riscos”, solugbes para as quais € vital
desenvolver conhecimento sobre o0s problemas envolventes através da definicgdo,
conceptualizacdo e desenho de sistemas que se mostrem benéficos as inddstrias. Posto isto, o
desafio seguinte € facilitar a adocdo destes sistemas por parte de organizacgdes, colaboradores e
utilizadores, identificando a taxa de adocdo e futuras tendéncias, bem como a "facilidade na
utilizacéo, utilidade, eficicia da Tecnologia” e antecipacdo das falhas de servi¢o durante as
interacdes. (Tussyadiah, 2020).
Do ponto de vista do prestador, esta pode "aumentar a produtividade, a eficiéncia e a reducao
de custos, promover mais apoio aos turistas, tornar a organizacdo de decisdes mais eficiente,
melhorar a seguranca, criar espacos de trabalho flexiveis que incluam empregados e sistemas
inteligentes, melhorando a satisfacdo no trabalho™ (traducdo nossa) (Tussyadiah, 2020, p. 5).
Por outro lado, esta implementac&o inclui riscos como a perda de trabalho, a perda de funcdes
relacionadas com tecnologias simples, perda de controlo devido a autonomia dos robots, bem
como desafios de seguranca e privacidade.

No Turismo, as facilidades da viagem automatizada traduzem-se num aumento do

tempo de lazer e conveniéncia, podendo contribuir para problemas como o overtourism e a
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pressdo sobre 0s destinos, no entanto, problemas como falhas de seguranca irdo afetar todos os
stakeholders envolvidos, os consumidores, industrias relacionadas, residentes e governos.
Também a recolha constante de dados pessoais sensiveis "incluindo dados biométricos e
comportamentais” (traducdo nossa) (Tussyadiah, 2020, p. 6), se traduzem na perda de
privacidade e em diversos riscos associados a sistemas IA, riscos estes para 0s quais 0s turistas
poderdo ndo estar alerta.

Por fim, no que se refere a aplicacdo das TIC no Turismo Cultural, Greg Richards aponta
a necessidade de investigacdes futuras (ha medida em que o seu potencial ainda néo tera sido
totalmente reconhecido), nomeadamente em relacdo a experiéncia dos visitantes, se existe um
aumento do nivel de interagdo com a sua utilizacdo, a forma como estas utilizagdes séo
desenvolvidas e aplicadas, a andalise das relacdes entre stakeholders (quem beneficia das
mesmas e quais sdo os beneficios), a analise dos investimentos necessarios, entre outras
questdes. (Richards, 2018)

Correntemente, o suporte digital durante a atividade turistica € um espaco fragmentado
(que inclui guias, mapas, redes sociais, dispositivos audio e video, apps mdveis e quiosques),
mas onde € clara a "falta de estandardizacdo e pouco entendimento da expectativa de uso”
(traducdo nossa) (Benyon et al., 2014, p. 4), sendo que, para muitos, estes suportes sdo uma
distracdo da experiéncia de envolvimento, reduzindo a sensacéo de presenca num local turistico.
Outras questdes que se levantam nesta relacdo incluem a nocao de «contetdos digitais», ou 0s
impactos na autenticidade do monumento e distracbes que possam causar aos utilizadores,
recomendando-se assim, a utilizacdo de sistemas com intrusdo minima. Levantam-se,
igualmente, questbes relativas aos custos de manutengdo para 0S operadores, e
consequentemente de acesso para visitantes, que apesar de poderem ser viaveis, segundo 0s
artigos consultados, com base na imensidao do mercado turistico, devem ser avaliados face as
potenciais receitas.

O grande objetivo das TIC no Turismo ndo inclui apenas o melhoramento de websites,
por exemplo, mas sim novas formas de presenca que criem riqueza e melhorem a experiéncia
remota e local do utilizador, sendo para isto necessarias novas interfaces e conhecimentos mais
profundos acerca dos visitantes, segmentando o mercado segundo interesses, objetivos e

expectativas especificas.
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2.2.0 Panorama Internacional

No plano internacional, séo consideradas as recomendacdes e orientagdes definidas por
entidades como o CoE — a principal organizacdo de defesa dos direitos humanos no continente,
integrando 47 Estados-Membros assinantes da Convencdo Europeia dos Direitos do Homem
(CoE, 2021) —, a OMT - agéncia especializada das Nag¢des Unidas e principal organizacao
responsavel pelo turismo internacional, agregando atualmente 159 paises (UNWTO, 2021) —,
ou a UNESCO - que promove a preservacdo e salvaguarda do Patrimonio da Humanidade,
incentivando os paises do mundo a assinar a Convencdo do Patriménio Mundial e a inscreverem
0s seus monumentos na Lista de Patrimonio da Humanidade, providenciando apoio, protecéo,
assisténcia técnica e formacao profissional, entre outros (UNESCO, 2008).

Segundo a «Estratégia Cultural Europeia para o Século 21» do Conselho da Europa, "ha
uma necessidade urgente de repor as politicas do Patrimoénio Cultural, colocando-as no centro
de uma abordagem integrada com foco na conservacdo, protecdo e promog¢do do Patriménio
pela sociedade como um todo™ (traducdo nossa) (CoE, 2018, p. 7). Esta estratégia, com base
nos valores do CoE (democracia, respeito pelos direitos humanos, abertura ao dialogo,
dignidade igual para todos, respeito mutuo e sensibilidade & diversidade) constitui-se por 3
componentes:

i.  Em primeiro lugar, na «Componente Social», os desafios e recomendacdes promovem:

a valorizacdo do Patrimonio por parte de cidaddos e autoridades; a melhoria das

acessibilidades; o contributo para o bem-estar e qualidade de vida; a preservagdo da

memoria coletiva; o estabelecimento de administracdo adequada e de uma gestdo
participativa; a otimizacdo da implementacdo das convencgdes; o suporte de projetos de
promocéo do Patriménio; e a promocao de parcerias em projetos de gestdo patrimonial.
ii.  AsrecomendacOes e desafios propostos pela segunda componente, «Demogréafica e de

Desenvolvimento Econdmico», destacam: a construcdo de uma sociedade mais

inclusiva e coesa; 0 desenvolvimento da prosperidade Europeia através dos recursos

patrimoniais, promovendo a cria¢do de oportunidades de emprego e negocio; a procura
por garantir uma qualidade de vida superior aos europeus; o desenvolvimento de
habilitagdes de servigos publicos; o aumento da utilizacdo e reutilizagao do Patrimonio,

“recomendando a prote¢do, restauro ¢ melhoramento do patrimoénio, fazendo bom uso

das novas Tecnologias” (traducdo nossa) (CoE, 2018, p. 34); o uso de técnicas

inovadoras na apresentacdo publica do Patrimonio, utilizando o mesmo como distintivo

do carater da regido em que se insere; bem como o desenvolvimento de modelos de
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gestdo que garantam beneficios econdmicos ao Patrimonio face as receitas geradas pelo
mesmo.

iii.  Naterceira componente, «Conhecimento e Investigacdo», os desafios e recomendagdes
centram-se: na incorporacdo do Patriménio Cultural no plano curricular de forma mais
efetiva; em “identificar, preservar, transmitir e partilhar conhecimentos e habilitagdes
no ambito do patriménio” (traducdo nossa) (CoE, 2018, p. 39); na consciencializagdo
sobre os valores associados ao Patrimonio; na formacgédo continua dos intervenientes
patrimoniais; na promog¢do da pesquisa e investigacdo no setor; no encorajamento e
apoio ao desenvolvimento de redes de trabalho; e na exploracdo do Patriménio como
“fonte de conhecimento, inspiragao e criatividade” (tradugdo nossa) (CoE, 2018, p. 49).

No que se refere ao papel do Patrimoénio Cultural na Economia, a Carta de Bruxelas
propde que o Patrimdnio seja visto como detentor de um valor essencial e intrinseco, “devendo
ser considerado como um ativo ndo renovavel concebido como um servico publico basico e de
atencdo obrigatoria, um direito fundamental para o seu bem estar e desenvolvimento, e para a
coesdo social num meio multicultural” (IGESPAR, 2009, n. 1), constituindo um insubstituivel
recurso e elemento revitalizador de cidades e territorios, com impactos benéficos na qualidade
de vida dos habitantes.

Segundo o “World Heritage Information Kit”, "as viagens e o turismo transformaram-
se numa das maiores industrias do mundo™ (traducao nossa) (UNESCO, 2008, p. 21), sendo a
relagdo entre Patrimodnio e Turismo apresentada como uma indUstria muito importante, que cria
postos de trabalho, ajuda a preservar tradicdes e costumes e reduz a pobreza. No entanto, a
maioria dos equipamentos culturais carece de fontes cientificas e de pessoal especializado e
treinado para gerir a vertente turistica do Patrimonio de forma benéfica a preservacdo dos
valores dos equipamentos.

Desta forma, a UNESCO sugere as seguintes formas de preservar os recursos através do
Turismo sustentavel: a criacdo de planos de gestdo turistica para os equipamentos; a formacao
das populagdes locais de forma a integrar a sua participacéo; a promogéo de produtos locais e
fortalecimento do conhecimento e orgulho das comunidades no seu Patriménio; a utilizacéo de
fundos turisticos como suplemento aos custos de manutencdo dos equipamentos; a partilha de
conhecimentos com outros sitios e areas protegidas; e 0 aumento do conhecimento e nogdo da

importancia da conservacao do Patrimdnio no setor turistico (UNESCO, 2008).
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2.3.0 Panorama Nacional

Em termos nacionais, o principal organismo responsavel pela execucdo das politicas
publicas de Patrimonio é a Direcdo-Geral do Patrimonio Cultural (DGPC), que se trata de um
servigo central da administracdo do Estado dotado de autonomia administrativa, e cuja missao
passa por “assegurar a gestao, salvaguarda, valorizagdo, conservagdo e restauro dos bens que
integrem o Patrimonio Cultural imovel, movel e imaterial do pais, bem como desenvolver e
executar a politica museologica nacional.” (Governo da Republica Portuguesa, 2012a, n.
Decreto-Lei n°115, artigo 2°).

No panorama regional, as Dire¢cbes Regionais da Cultura (DRC) “sdo servigos
periféricos da administracao direta do Estado, dotados de autonomia administrativa” (Governo
da Republica Portuguesa, 2012b, n. Decreto-Lei n°114/2012), exercendo as suas atribuicdes e
competéncias na circunscricdo territorial NUTS, sendo elas a DRC do Norte, do Centro, do
Alentejo e do Algarve. As atribuigdes e competéncias na regido de Lisboa e Vale do Tejo séo
exercidas pela DGPC. A missdo das direcdes regionais, articuladas com servicos e organismos
nomeadamente do setor cultural, sdo “a criagdo de condi¢des de acesso aos bens culturais, 0
acompanhamento das atividades e a fiscalizacdo das estruturas de producao artistica financiadas
pelos servicos e organismos da area da cultura” (Governo da Republica Portuguesa, 2012b, n.
Decreto-Lei n°114, artigo 2°) , bem como 0 acompanhamento de acGes relativas a salvaguarda,
valorizacdo e divulgacdo do Patrimonio Cultural.

De modo a enquadrar o projeto na estratégia para o Turismo Nacional, devem ser
tomadas em consideracéo as informacdes presentes no Plano Nacional de Acéo para o Turismo
do Ano 2020, cujos objetivos estratégicos passam por «Atrair» (através da qualificacdo e
valorizacdo do territorio e dos seus recursos distintivos), «Competir» (reforcando a
competitividade e internacionalizacdo das empresas do Turismo), «Capacitar» (promovendo a
formacéo na area do Turismo), «Comunicar» e «Cooperar» (Governo da Republica Portuguesa,
2015).

Da mesma forma, foram tomadas em consideracdo as informagdes presentes na
Estratégia para o Turismo 2027, onde séo lancados desafios como: a procura por um Turismo
ao longo de todo o ano, alargando a atividade de forma a que o Turismo seja mais sustentavel;
a procura por atingir todos os mercados que melhor respondem aos desafios e que permitam o
alargamento temporal e territorial do Turismo; ou a promocao da sustentabilidade através da
preservacao e valorizagdo do Patrimonio Cultural e Natural (Governo da Republica Portuguesa,
2017b).
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Esta estratégia pretende apresentar Portugal como um destino sustentavel, de territorio
COeso e com uma procura turistica mais homogénea, como um pais que investe e valoriza as
pessoas e as suas qualificacdes, local de interesse ndo apenas para visitar, mas também para
viver ou estudar, um destino tecnoldgico, aberto ao mundo e de referéncia mundial na producéo
de bens e servicos para a atividade turistica. Para la chegar, o documento reforca as pessoas
como ativo Unico transversal; o clima e a luz, a historia, a cultura, 0 mar ou a natureza como
ativos diferenciadores; a gastronomia e vinhos, bem como os eventos diversos como ativos
qualificadores; e o bem-estar e living (viver em Portugal) como ativos emergentes. Assim, 0s
eixos estratégicos para o Turismo em Portugal até ao ano de 2027 sdo a valorizagéo do territorio,
0 impulso da economia, potenciar o conhecimento, gerar redes e conectividade e projetar

Portugal (Governo da Republica Portuguesa, 2017b).
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3. Revisdo de Literatura Especifica — Estudo de caso

3.1.Patrimonio Material Imével: Monumentos — O Convento

Dentro do Patrimonio material imdvel classificado, na categoria de Monumentos,
podemos encontrar diferentes tipos de edificios, como castelos, palacios, residéncias, entre
outros, dos quais se destaca o edificio conventual, sendo este o objeto do estudo de caso.

O Convento trata-se de um edificio associado a uma ordem religiosa, composto por 3
elementos: “a Igreja— (...) lugar "aberto ao mundo exterior", mas onde se mantém a separacao
entre a comunidade (confinada ao coro) e o pablico; as instalacbes ou dependéncias monastico-
conventuais — composta por uma série de espacos, ordenados e hierarquizados, que respondem
as necessidades materiais e espirituais (...); e, finalmente, a horta — 0 espaco "ndo construido”
que garantia a subsisténcia da comunidade” (tradugédo nossa) (Marado, 2007, p. 35)

Cada comunidade pertencia a uma ordem religiosa com caracteristicas e formas de vida
distintas, “umas mais fechadas e outras mais abertas ao mundo exterior, mais urbanas ou mais
rurais, mais contemplativas ou mais ativas socialmente” (tradugéo nossa) (Marado, 2007, p.
23). A vida conventual era “pautada” por regras bastante definidas e regia-se, principalmente,
“pela sujeicdo a trés votos: castidade, obediéncia e pobreza. N&do esquecendo, contudo, 0 peso
fundamental da clausura, quer no edificado quer na vida em comunidade” (Paulo, 2007, p. 92).
As comunidades de monjas, geralmente em menor nimero, mas com maiores dimensdes do
que as masculinas, admitiam novicas sobretudo por trés vias: “solicitacdo familiar, transferéncia
de outro convento ou recomendacdo da Rainha” (Paulo, 2007, p. 93), sendo estas, desde logo,
informadas sobre «as coisas asperas da religido».

Em Portugal, as comunidades monasticas concentraram-se sobretudo a Norte do
territorio, sendo predominante a Sul as familias mendicantes, onde, na realidade, poucas
comunidades se instalaram. A Ordem de Santa Clara tera tido grande difusdo em Portugal,
fundando um total de setenta e cinco conventos no atual territério, dos quais apenas um se situa
no Algarve — o Convento de Nossa Senhora da Assuncdo (Marado, 2011).

Na regido do Algarve, o processo de formag&o da rede monéstico-conventual “refere-se
ao periodo entre 1189 e 1834, ou seja, entre o inicio da Reconquista Crista deste territdrio, com
a primeira conquista de Silves, e a extin¢do das ordens religiosas” (Marado, 2011, p. 3). Durante
este periodo foram constituidas vinte e seis casas monastico-conventuais, tendo sido
identificadas trinta e duas comunidades de dez ordens religiosas distintas. De modo geral, 0s

edificios monastico-conventuais da regido seriam hospicios (com comunidades regulares
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associadas a atividades mais profanas, como hospedagem ou assisténcia hospitalar) ou
recolhimentos (formados por comunidades femininas, sem votos religiosos e regidas por poder
eclesiastico), em quantidades evidentemente inferiores as do restante territdrio, situacdo que se
pode justificar na medida em que a regido, “situada no extremo sul de Portugal ¢ sendo a Gltima
parcela do continente a ser conquistada, sempre foi entendida como a mais periférica” (tradugéo
nossa) (Marado, 2007, p. 45).

Os monarcas que mais promoveram a fundacdo de mosteiros e conventos em Portugal
terdo sido “D. Dinis, D. Manuel I, D. Jodo III, D. Filipe II, e também a rainha D. Maria I”
(traducdo nossa) (Marado, 2007, p. 73), sendo que também a nobreza teré sido fundamental na
construcdo destes edificios. No Algarve o peso da nobreza néo é significativo, apesar de terem
sido feitas diversas doacgdes e intervencdes por membros da classe nobre para a concretizagdo
de muitos dos edificios.

A extingdo das ordens religiosas tera sido um momento marcante para os edificios
monéstico-conventuais, decretado a 30 de Maio de 1834 e determinando o encerramento de
todas as casas religiosas em Portugal, “foi o culminar de um vasto conjunto de persegui¢des
legais ao clero regular iniciadas em 1821, e constituiu também o inicio de um longo processo
de atribuicdo de novos usos a enorme quantidade de prédios urbanos e rusticos pertencentes as
extintas comunidades regulares” (Marado, 2010, p. 303), processo este que terd levado a uma
grande parte da destruicdo dos edificios. Os imdveis para os quais nao foi encontrada utilidade
ou cujo parecer do Governo ndo foi favoravel, chegaram a hasta publica e, por conseguinte, as

méos de particulares.
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3.2.Equipamentos Culturais — O Museu

Igualmente a fim de enquadrar o estudo de caso, serdo ainda apresentados dados
relativos aos Museus — atual utilizagéo do edificio em analise. No panorama Nacional, tal como
consta na Lei Quadro dos Museus Portugueses, n°47/2004, a Politica Museologica Nacional
obedece aos seguintes principios: o primado da pessoa; a promog¢éo da cidadania responsavel;
0 servico publico; a coordenacdo; a transversalidade; a informacdo; a supervisdo; a
descentralizacao; e a cooperacgdo internacional (Governo da Republica Portuguesa, 2004).

Um Museu trata-se de uma instituicdo sem fins lucrativos, dotada de uma estrutura que
permite “garantir um destino unitario a um conjunto de bens culturais e valoriza-los através da
investigacdo, incorporacao, inventario, documentacao, conservacao, interpretacao, exposicao e
divulgagdo, com objetivos cientificos, educativos e ludicos” (Governo da Republica
Portuguesa, 2004 artigo 3°), facultando ainda o acesso ao publico. Sdo considerados Museus,
as instituicBes com: caracteristicas e funcdes previstas na referida Lei; estudo e investigacao;
incorporacdo; inventario e documentacao; conservacao; seguranca; interpretacao e exposicao;
e educacao (Governo da Republica Portuguesa, 2004).

Os bens incorporados num Museu séo obrigatoriamente objeto de inventariacdo, sendo
apresentados através de um plano de exposicdes (permanentes, temporarias e itinerantes). Da
responsabilidade dos Museus fica a garantia da qualidade, fidelidade, propdsitos cientificos e
educativos, e publicidade das publicacGes. Em termos da equipa, este deve compor-se por um
diretor que o represente, e por pessoal devidamente habilitado para o cumprimento das func¢des
museoldgicas, sendo que, também as instalacdes devem ser adequadas ao cumprimento destas
funcBes (Governo da Republica Portuguesa, 2004).

Jano que se refere a relagdo dos Museus com os visitantes, segundo a mesma legislacao,
a gratuitidade ou onerosidade do ingresso é estabelecido anualmente pelo Museu ou entidade
de que dependa, favorecendo jovens, idosos, familias e estudantes. Todos o0s ingressos de
visitantes e utilizadores devem ser registados por forma a proporcionar um conhecimento
rigoroso do publico, encontrando-se as estatisticas disponiveis no Instituto Nacional de
Estatistica (INE), devendo ainda o Museu realizar estudos de publico a fim de atender as
necessidades dos visitantes e melhorar a qualidade dos seus servigos, prestar aos visitantes
informacao que contribua para proporcionar a qualidade da visita e cumprir a fungdo educativa
(Governo da Republica Portuguesa, 2004).

No panorama nacional, segundo A. Gongalves, de modo geral, os Museus tém uma

capacidade de gestdo limitada, com estruturas organicas semelhantes ao longo de todo o
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territorio, e recursos estabelecidos em fungéo de gastos correntes, o que limita a sua afirmacgéo
enquanto dinamizadores culturais e sociais. No que se refere a comunidade, a sua participacéo
nos projetos de desenvolvimento turistico e cultural € indispensavel e traduz-se em diferentes
beneficios, nomeadamente melhores hipdteses de aceitacdo, sucesso e sustentabilidade dos
projetos, sendo da maxima importancia o conhecimento dos seus interesses, necessidades ou
aspiracdes nas primeiras fases do planeamento. J& no que se refere a relacdo dos Museus com
0 setor do Turismo, sdo reconhecidos efeitos positivos, nomeadamente nas “trocas culturais,
revitalizacdo de tradicGes locais, aumento da qualidade de vida, melhoria da imagem da
comunidade, aumento do sentimento de lugar” (Gongalves, 2007, p. 6), no entanto, é importante
que os Museus se tornem mais acessiveis e procurem atrair novos visitantes.

E neste &mbito que se coloca a questdo da aplicacdo de estratégias de marketing aos
Museus, essenciais no planeamento de uma resposta eficaz para diferentes publicos,
nomeadamente através da identificagdo de dados como “o perfil do visitante; o mercado em que
0 Museu opera; o potencial de desenvolvimento dos principais segmentos do mercado e as
estratégias com vista a aumentar a base dos consumidores, bem como de atracdo de novas
audiéncias” (Goncalves, 2007, p. 12), sendo que, a aplicacdo de outros mecanismos como o
merchandising, sdo também eficazes no aumento da visibilidade e alargamento do mercado.

Internacionalmente, no artigo “Creative Marketing Strategies in Small Museums: up
close and innovative ”, McNichol observa também algumas limitagdes nos museus, das quais
se destaca a falta de orientacdo da oferta as necessidades do cliente, considerando-a desejavel
e atribuindo ao cliente a causa de falhas operacionais, a falta de investigacdo aos clientes, e a
aplicacdo de estratégias de marketing que ignoram a concorréncia, sugerindo-se que, “cada
museu deve avaliar a sua comunidade uUnica e tomar decisdes estéticas baseadas na
reciprocidade” (traducdo nossa) (McNichol, 2005, p. 246). Também no artigo “Museum
Marketing and Strategy. Director’s Perception and Belief”’, no que se refere a digitalizacdo da
oferta dos museus, os autores recomendam a aplicacdo de solu¢Bes como o catering, 0 recurso
a agencias de publicidade, a disponibilizacdo de loja online, ou a utilizacdo de uma base de
dados online que permitissem aos visitantes mundiais, 0 acesso a contetdos diversos sobre o
museu (Yeh & Lin, 2005).

Como refere A. Gongalves, “ndo chega possuir um legado histérico relevante, é
necessario que exista uma acédo politica para que o local possa atrair turistas e afirmar-se como
destino de turismo cultural” (Gongalves, 2007, p. 17), procurando a criacdo de respostas

adequadas a mercados progressivamente mais exigentes, posicionando-se com uma oferta mais

35



diversificada, adequada a diferentes visitantes e utilizadores, nomeadamente em termos da
informac&o disponivel, a sinalética, horéarios, ingressos, atividades ou eventos.

Tal como podemos observar no artigo “Measuring Total Customer Experience in
Museums ”, 0s utilizadores dos museus apresentam perfis bastante diferentes, pelo que se torna
dificil criar um conjunto de critérios estandardizados, no entanto, o autor sugere critérios base
como a velocidade na prestacdo do servico (ou tempo de acesso no caso dos museus), a
conveniéncia (nomeadamente na correspondéncia entre oferta e utilizador, com influéncia da
gama dos servigos disponiveis e da forma como sdo oferecidos e adaptados a grupos
especificos), as faixas etarias, a escolha (através da diferenciacdo do servico), o perfil dos
visitantes, descontos, atendimento ao cliente, tecnologia (devendo os museus continuar a
integrar contetdos multimédia, com “o potencial de simultaneamente proporcionar excitacao,
informacao e interesse” (traducao nossa) (Rowley, 1999)), e qualidade da oferta.

J& no que se refere a abordagem social ao comportamento do visitante do museu,
Goulding considera que 0 consumo deve ser “visto como um comportamento significativo por
parte de um individuo num contexto social” (traducdo nossa) (Goulding, 2000, p. 262), pelo
que, independentemente das suas motivacGes ou expectativas na visita a0 museu, € necessario
considerar uma série de fatores associados ao ambiente fisico do local, e que se prendem com
a existéncia de scene setters, a inclusdo de imagens ou folhetos, mapas reforgcados com
sinalizacdo, e o controlo de aglomerados. Para o autor, “embora fatores como o envolvimento
social, cultural e mental sejam aspetos integrais da visita, a quantidade de informacéo fornecida
no inicio da visita, a prestacdo de direcGes, a sinalizacdo clara e a densidade de aglomerados
também contribuirdo para experiéncias agradaveis e informativas ou, inversamente, resultar em
sentimentos de desorientacdo, frustracdo e ansiedade psicolédgica” (traducdo nossa) (Goulding,
2000, p. 273), pelo que sdo identificados o0s seguintes orientadores necessarios ao
desenvolvimento de uma experiéncia de qualidade: socioculturais (tema e historia, interacdo
social), cognitivos (envolvimento, reflexdo e imaginacgéo, variedade de estimulos), orientacdo
psicoldgica (itinerarios e mapeamento), fisico e ambiental (aglomeracéo, assentos, ruido).

De forma adicional, refere-se a consulta de artigos como “Organization Change and
Management Decision in Museums” (Abraham, Griffin, & Crawford, 1999), “A Study of
Experience Expectations of Museum Visitors” (Sheng & Chen, 2012), ou “O Algarve:
Interpretagdo do seu Patrimoénio Arqueoldgico” (Gongalves, Costa, & Martins, sem data), que
apesar de ndo serem diretamente referenciados, contribuiram fortemente para o
desenvolvimento desta andlise, alertado a autora para detalhes, metodologias, ou teméticas até

aqui desconhecidas.
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3.3.A Interpretacdo em Patriménio Cultural

No seguimento do anterior subcapitulo, é também indispensavel a apresentacdo de
alguns dados relativos a Interpretacdo no Patriménio Cultural, nomeadamente em termos das
diretrizes existentes para 0s programas interpretativos e de dinamizagéo cultural.

A Interpretacdo, no ambito do Patrimoénio Cultural, refere-se a0 modo como ““a historia,
as tradicOes, os artefactos, as artes, entre outros, sdo apresentadas seja num Museu ou numa
atracdo patrimonial. Partindo do principio que a maioria dos visitantes chega ao local de visita
com pouco conhecimento e compreensdo do local, o objetivo base da interpretacdo deve ser
aumentar a compreensao do patriménio e encorajar a sua preservagao” (Gongalves et al., sem
data, p. 15), constituindo-se como um processo de construcdo de diferentes formas de
compreender o patriménio, e podendo ainda ser definido como "um processo criativo de
comunicagdo estratégica, que produz ligacGes intelectuais e emocionais entre o visitante e 0
recurso que € interpretado” (traducdo nossa) (Morales Miranda & Ham, 2008).

A Interpretacdo tem ainda diferentes propdsitos, contribuindo por um lado para a
conservacao dos locais ou sitios, e por outro, melhorando a gestdo e utilizacdo educativa e
recreativa das instituigcdes, enriquecendo simultaneamente as experiéncias dos visitantes com
significados. O principal beneficio da criagdo de planos de interpretacdo “reside na capacidade
de construir audiéncias que compreendem e apreciam 0s recursos a ser visitados, o que também
contribuira para uma reducéo de impactes negativos” (Goncalves, 2007, p. 20).

Segundo o “Heritage Interpretation Training Manual”, “os valores ¢ significados de
Patrimonio sdo «reconhecidos» por especialistas, e a interpretacdo do Patrimoénio é um meio
para transmitir este valor e significado para o cliente potencial” (traducdo nossa) (Unido
Europeia, 2018, p. 13). Segundo este manual, a caracteristica “mais significativa da
interpretagdo do patrimonio é que encoraja ativamente participantes para interpretar a sua
propria experiéncia na procura do seu proprio significado contexto por tras dos factos”
(traducdo nossa) (Unido Europeia, 2018, p. 32), sendo que a experiéncia em primeira mao se
traduz numa maior envolvéncia de visitantes e turistas.

Para J. Morales, a interpretacdo € um processo composto por varias etapas, com a missao
de produzir significados no imaginario dos visitantes, dando um sentido emocional aos locais
e tornando as visitas em experiéncias mais enriquecedoras, sendo que existem dois grandes
pilares nesta disciplina — o recurso e o destinatario —, levando o conhecimento de ambos a

oportunidade para interpretar:
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i. O recurso deve ser analisado além dos atributos e valores associados,
apresentando diferentes pontos de vista a partir de conceitos universais.

ii.  No que se refere ao destinatario, para definir a mensagem séo necessarios dados
como “idade, interesses, crencas (convicgdes) e abordagens anteriores, 0 seu

nivel cultural, proveniéncia, etc.” (traducdo nossa) (Morales, 2006, p. 6).

Feita a analise dos recursos e destinatarios, segue-se a definicéo das técnicas a utilizar.
Segundo o autor, a oportunidade para interpretar surge quando as técnicas sao corretamente
aplicadas num determinado recurso, para um publico especifico.

Ainda segundo J. Morales, existem trés niveis processuais para a elaboracdo de um
plano interpretativo: a interpretacéo inicial, levada a cabo por diferentes areas do conhecimento,
traduz-se nos trabalhos cientificos que irdo servir de matéria-prima ao trabalho com o visitante;
“asegunda interpretacao diz respeito a origem do nome desta disciplina: tradu¢do. Comeca aqui
0 nosso processo de comunicacdo do significado deste patriménio, e aqui reside o 6rgao
disciplinar da interpretacdo do patrimonio: traduzi-lo para uma linguagem agradavel e
compreensivel” (traducdo nossa) (Morales, 2006, p. 2); a terceira fase da interpretacédo, e
também a mais importante, é a compreensao e o envolvimento por parte do publico.

Analisando o artigo “A que interpretacion nos referimos?” do mesmo autor, sdo
apresentados trés momentos no processo de interpretacdo — a necessidade de conhecimento
cientifico, a comunicacdo ao publico, e o resultado esperado na mente do publico —, pelo que
podemos concluir o seguinte: A mensagem € considerada interpretativa e eficaz quando contém
elementos e atributos tangiveis, intangiveis e conceitos universais, cria ligacdes intelectuais e
emocionais com o visitante, estimula o pensamento e/ou incute uma atitude, desenvolve uma
ideia clara com um tema impactante (Morales Miranda & Ham, 2008).

Para o sucesso de qualquer programa interpretativo, é necessario partir do pressuposto
que o visitante ndo se encontra obrigado a prestar atencao, pelo que € indispensavel a utilizacao
de técnicas que os mantenham interessados, atentos e motivados na experiéncia, a fim de
compreenderem a mensagem gue se pretende transmitir.

Considerando o ‘“Heritage Interpretation Training Manual 7, sabemos que a
interpretacdo deve, obrigatoriamente, relacionar objetos expostos a experiéncia e personalidade
dos visitantes, combinar diversas artes para explicar os temas, e provocar 0 interesse, a
curiosidade, as emocdes e sensacdes. No mesmo documento, referem-se critérios a considerar
segundo diferentes faixas etarias: para jovens e adultos, destacam-se 0s processos de moldagem
e remodelacdo de crencgas, valores e atitudes, com intensidades que reduzem a medida que se

intensificam as vidas familiares e profissionais, e voltam a aumentar apds o auge destas fases;

38



e 0 caso do publico sénior, mais interessado em aprender e aprofundar conhecimentos. Para as
criancas, requer-se uma abordagem totalmente diferente (Unido Europeia, 2018).

No planeamento do programa interpretativo, é essencial conhecer os visitantes, sempre
que possivel através da analise dos seus perfis, considerando ainda as dimensdes dos grupos,
origens, conhecimentos e capacidades, diferengas culturais/religiosas/étnicas e as motivacdes
da viagem. O intérprete deve conhecer exatamente o publico e o contexto, utilizando uma boa
estratégia que possa ser modificada caso necessario, estimulando a atencdo, curiosidade e
interesse do visitante. O principal objetivo da interpretacdo é comunicar uma mensagem gue se
apoia em factos cientificos, e que seja agradavel, relevante, organizada e tematica (Unido
Europeia, 2018). Geralmente, as atividades ou periodos interpretativos sdo de curta duracdo, e
“é pouco provavel que os visitantes estabelegam ligagdes afetivas ou cheguem a uma ligagdo
com o local que visitam pelos seus proprios meios” (traducdo nossa) (Morales, 2006, p. 4),
sendo necessérias pistas, técnicas de comunicacdo ou mensagens que despoletem pensamentos,
atitudes ou acdes.

A autenticidade no Patriménio ¢ um fator da maxima importancia nos programas
interpretativos, contribuindo para a experiéncia do utilizador no local e para a sua satisfacao no
geral. Devem ainda ser abordados varios pontos de vista relativamente a versdo historica ou
interpretativa oficial (Unido Europeia, 2018).

Uma das formas de definir a histéria ou mensagem a ser transmitida, é através da
definicdo prévia de um ou mais temas apropriados, e que consistem em caracteristicas
diferenciadoras do patrimdnio, ou seja, uma frase simples, com uma mensagem completa e
breve, contendo apenas uma ideia especifica que demonstre o objetivo geral, seja interessante
e motivadora. Assim, “um bom tema interpretativo ndo so expressa um facto, mas também tem
um efeito emocional sobre o visitante e chama a sua atencdo pela combinagdo de conhecimento
e sentimentos” (tradugé@o nossa) (Unido Europeia, 2018, p. 37).

Os programas interpretativos devem ainda atingir uma serie de objetivos a prazo
definido, especificos, mensuraveis, apropriados e realistas. Apenas apds a definicdo dos
objetivos, é possivel definir um plano de avaliagdo dos mesmos. No que se refere ao
planeamento estratégico, este deve incluir uma misséo e objetivos face a informacdo que os
visitantes devem apreender, como se devem comportar ou sentir ap6s a visita, sendo ainda
necessario abordar as formas de ligar varios elementos da oferta — elemento-chave a eficiéncia
e coeréncia do programa —, analisando necessidades interpretativas e oportunidades, detalhando
os resultados, beneficios, objetivos finais, as necessidades que motivam o plano, entre outras,

ao que se segue a etapa de avaliagdo do programa (Unido Europeia, 2018).
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A interpretacéo consiste num meio de comunicagéo relacionado com o marketing e a
informacdo/orientagdo ao visitante, no entanto, distingue-se das restantes pela ligacdo que
procura estabelecer entre as pessoas e a sua heranca cultural, procurando ligar uma experiéncia
real a histéria pessoal de cada visitante, atribuindo-lhe significados mais profundos. A
comunicacédo é, para o efeito, um processo «critico», sendo essencial conhecer os visitantes,
que se distinguem em dois grupos: a audiéncia cativa (presta aten¢do com vista a recompensas,
estabelecendo-se uma atmosfera mais académica, e sendo os visitantes agrupados por idade e
niveis de experiéncia) e a ndo cativa (que visita o recurso voluntariamente procurando
divertimento e sem obrigacdo de prestar atengdo, criando-se aqui uma atmosfera menos
rigorosa, e sendo 0s grupos maioritariamente compostos for familias) (Unido Europeia, 2018).

No que se refere a comunicacdo e atividades a integrar num programa interpretativo, é
necessario “investigar as escolhas, pensar sobre as implicagdes, considerar as suas forcas e
fraquezas, custos, disponibilidade, durabilidade, e adequacdo ao publico e sitio” (tradugédo
nossa) (Unido Europeia, 2018, p. 59), devendo estes ser escolhidos de forma a serem
enquadrados no lugar, publico e mensagem que se pretende transmitir, bem como a eficacia da
comunicacdo e custos associados. O mesmo ocorre relativamente a integracdo da tecnologia,
encontrando-se ao dispor opgOes de baixa/alta tecnologia (por exemplo, ecras interativos ou
jogos, mais ou menos complexos), dudio-guias (um meio eficaz nomeadamente para pessoas
com deficiéncia visual, encorajando ainda os restantes visitantes a olhar e ouvir em simultaneo,
distanciando, no entanto, os visitantes entre si), audiovisuais (que podem proporcionar “uma
experiéncia muito eficaz e imersiva e sdo uma boa forma de introduzir um site e uma série de
temas e mensagens numa Unica apresentacdo” (traducdo nossa) (Unido Europeia, 2018, p. 67),
podendo ainda ser utilizados ou transmitidos em diferentes meios e dispositivos, sendo esta
uma opcao dispendiosa e distrativa), multimédia (por exemplo jogos interativos e realidade
virtual ou aumentada, ainda que nem todos os segmentos de mercado se encontrem confortaveis
com a tecnologia, podendo resultar na sensacdo de exclusdo), ou websites (uma ferramenta
indispensavel a estratégia de marketing, proporcionando informacdo antes, durante e depois da
visita, podendo ainda conter uma enorme diversidade de conteudos, neste caso com as
desvantagem da necessidade de acesso a internet e de atualizacGes regulares).

Uma das formas mais eficazes de materializar um programa interpretativo, € através do
desenvolvimento de um itinerario, rota ou roteiro. Sobre esta tematica, Luis Mota Figueira
sugere componentes essenciais como a patrimonial (focada nos contetidos dos objetos materiais
e imateriais de cada percurso), a interpretativa (destinada a dar aos conteddos uma fungéo

integradora), a econdémica, e a cultural (onde se determina a viabilidade global de cada
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iniciativa), afirmando ainda que a rota “vive da sua capacidade para motivar ¢ concretizar
experiéncias” (Figueira, 2010, p. 24), pelo que a sua producdo requer a colaboracdo entre 0s
interessados, a integracdo dos interesses dos produtores, a programacao de conteddos, a
qualidade da oferta, a salvaguarda de valores, a compaginacao entre o tradicional e 0 moderno,
a avaliagdo de resultados e a melhoria continua do produto. Assim, 0 mesmo autor desenha as
seguintes componentes para o desenvolvimento de uma rota: um mapeamento explicito e de
facil leitura, um desenho atrativo e coerente, com extensdo geografica bem definida, a
acessibilidade da informacao prévia, garantir percursos com pouca dificuldade e que possam
ser incluidos noutros circuitos pré-existentes, a participacdo das comunidades locais, a agcdo
unificada na elaboragéo e gestdo da rota, e uma identidade bem definida (Figueira, 2010, p.
125).
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I11. O Projeto CAPtion

Nos capitulos que se seguem é apresentado o Plano de Negdcios desenvolvido no ambito
do projeto CAPtion — Cultura, Artes e Patrimonio, incluindo-se aqui todas as propostas no
ambito da oferta, mercados potencial e alvo (em regime B2B e B2C), a estratégia de marketing
aplicada a cada um destes segmentos, a equipa de trabalho e recursos necessarios ao
cumprimento dos objetivos a que nos propomos, a estrutura econdémica e financeira prevista
para a empresa a 10 anos, a analise SWOT e estratégia de desenvolvimento, e, por fim, questdes
relativas a inovagdo, a responsabilidade social, e a legislacdo aplicavel.

1. Sumario Executivo

O projeto CAPtion consiste numa proposta de empresa destinada a dinamizar o
Patriménio Cultural, procurando minimizar a lacuna existente na relacdo entre o Patriménio e
as Novas Tecnologias, em particular aliadas ao setor do Turismo. Com valores e politicas que
promovem e beneficiam o setor cultural, o trabalho e os recursos humanos, o projeto segue
ainda todos os principios, legislacdes e recomendacdes definidos no ambito da gestdo do
Patriménio, trabalhando exclusivamente para a valorizacdo do setor.

A estrutura empresarial adiante detalhada estabelece relagbes com o mercado
empresarial nacional, e produz contetdos para o consumo do publico geral, nomeadamente
turistas e visitantes culturais, procurando futuramente expandir a oferta e atuacdo a outros
segmentos de mercado. Para o efeito, foram definidas metodologias e estratégias para a
implementacdo do projeto em cada um dos mercados (Business to Business — B2B, e Business
to Costumer — B2C).

Para a criacdo desta estrutura, além de toda a reviséo de literatura associada aos setores
gue interagem com o projeto, foi analisado o ambiente externo a empresa, assim como as
tendéncias futuras em cada um dos setores. Com o objetivo de alavancar a empresa nha regido
nos seus primeiros anos de mercado, a CAPtion estabelece como objetivo estratégico a médio
prazo, alcancar cerca de 600 empresas e 500 mil consumidores através do desenvolvimento de
Visitas e Experiéncias Virtuais aos bens culturais com as caracteristicas adiante propostas.

A concorréncia do projeto é diversa, todavia, procura-se introduzir inovagéo através do
desenvolvimento de conjuntos de servicos focados na valorizagdo e posicionamento do setor

no mercado digital, sendo uma das principais metodologias utilizadas o estabelecimento de
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parcerias na construcdo dos produtos, com beneficios previstos para todos os envolvidos —
indiretamente através da promocao e publicidade, e diretamente, através da divisdo de lucros,
beneficiando em particular, os bens e equipamentos dinamizados.

Os produtos e servigos desenvolvidos consistem em Visitas e Experiéncias Virtuais,
compostas por diversas componentes do ramo da investigacéo e estratégia, do audiovisual, da
tecnologia e do apoio ao desenvolvimento, incluindo-se aqui reconstitui¢cdes digitais e In Loco,
produtos suplementares de apoio a dinamizacgdo, eventos, apoio a utilizacdo dos sistemas por
parte das equipas internas, bem como outros contetdos video e fotografia, sendo, em qualquer
um dos casos, integradas as etapas de Investigacdo e Interpretacdo, e Estratégia de Marketing e
Vendas, indispensaveis, respetivamente, ao rigor historico e cientifico, e ao sucesso de qualquer
intervencdo realizada pela CAPtion junto do mercado consumidor.

Para o efeito, uma equipa de trabalho multidisciplinar, com condi¢des laborais
adaptadas especificamente as suas func¢bes, sdo uma das prioridades maximas deste projeto,
incluindo-se aqui colaboradores administrativos e operacionais dos departamentos de
conteudos e de imagem.

No que se refere a estrutura econdmica e financeira do projeto, e considerando 0s
encargos extremamente elevados que envolvem toda a atividade a desenvolver, podemos referir
que se trata de um projeto de alta rentabilidade a longo-prazo, uma vez que toda a estrutura foi
pensada a fim de garantir margens de lucro bastante satisfatorias em cada venda, nédo

representando investimentos excessivos quer para 0s promotores quer para 0s consumidores.
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2. Apresentacao, Missao e Objetivos

A CAPtion — Cultura, Artes e Patrimoénio trata-se de uma empresa especializada na
dinamizag&o cultural, com focos na consultoria e desenvolvimento de conteudos digitais. Esta
proposta surge pela primeira vez durante estudos académicos sobre o Patrimoénio Cultural, onde
foi possivel observar uma acentuada escassez de conteudos digitais que permitissem uma
experiéncia agradavel e dindmica para turistas e visitantes dos bens culturais, particularmente
em equipamentos com fluxos turisticos menores ou inexistentes, relacionados com as pecas de
arte movel e com o Patrimonio imaterial.

A missdo deste projeto € inteiramente dedicada a dinamizacdo do setor cultural,
procurando responder as necessidades dos bens, equipamentos, e seus Vvisitantes, com recurso
as TIC, e através do desenvolvimento de Visitas e Experiéncias Virtuais. Como objetivos
secundarios a CAPtion prevé que 0s conteldos possam dar apoio a investigagdo, divulgacéo,
comunicacdo e interpretacdo dos bens culturais, apoiando ainda 0s equipamentos na gestéo,
implementacao de novidades e avaliacdo do desempenho e produtividade das mesmas, partindo
das melhorias mais convencionais até a criacdo de experiéncias complexas que representem o
bem cultural num determinado periodo da Historia.

Como oferta, a CAPtion vai desenvolver Visitas e Experiéncias Virtuais aos bens
culturais, com caréater de exclusividade e alta qualidade, e compostas por conteidos diversos
onde se inclui informacéo, reconstituicdes, videos, fotografias, e produtos suplementares de
apoio a dinamizacao, bem como todo um background de interpretacdo e estratégia de marketing
adaptado a cada producdo. As Visitas visam a dinamizacdo dos objetos de estudo através de
plataformas e sistemas digitais, ja as Experiéncias, procuram transportar para 0 mundo real
todos os contetidos desenvolvidos, atraves de atividades, eventos e instalagbes multissensoriais
in loco, com uma forte vertente digital. Todas as nossas producdes sao desenvolvidas em regime
tailor-made, proporcionando a cada Visita ou Experiéncia, caracteristicas adaptadas
especificamente aos bens e equipamentos em causa, aos seus publicos potenciais e alvo, as suas
necessidades e aos seus objetivos. A oferta é, em qualquer caso, desenvolvida em parceria com
0 mercado empresarial, e destina-se ao usufruto do consumidor final, utilizando para o efeito,
estratégias simples e eficientes.

A CAPtion tratar-se-a, portanto, de uma Sociedade Unipessoal por Quotas com CAE a
registar nas seguintes seccBes de atividade? informagdo e comunicacdo; consultoria,

cientificas, técnicas e similares; administrativas e dos servigos de apoio; educacao; e atividades

2 Informagédo complementar disponivel no apéndice B1.
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artisticas, de espetaculos, desportivas e recreativas. O projeto visa ser registado legalmente com
um total de 24 Cédigos de Atividade, justificando-se este nimero com a garantia prévia de que
todos os produtos e servigos podem ser disponibilizados aos clientes alvo, podendo ainda a
empresa acompanhar o ciclo de vida do produto, evitando a todo o custo a necessidade de
abertura de uma nova marca para que determinada operacgéo possa ser legalmente exercida.

Para possibilitar o cumprimento dos objetivos deste projeto, foi criada uma estrutura
interna onde se insere uma equipa multidisciplinar, onde s&o valorizadas politicas humanistas
gue promovam a motivacdo, 0 empenho e a inspiragdo dos nossos colaboradores e parceiros,
bem como uma interacédo total entre todos os intervenientes de cada atividade ou producéo
desenvolvida. Também o nosso mercado de clientes se mostrara adiante bastante alargado, pelo
que é de grande relevancia a inclusdo de andlises do perfil dos diferentes consumidores e das
suas necessidades, procurando recolher e analisar a maior quantidade possivel de dados, a fim
de possibilitar respostas mais eficazes as lacunas existentes na dinamizacgéo cultural.

A CAPtion procurara ainda criar, avaliar e implementar as estratégias mais eficazes para
comunicar e distribuir a nossa oferta aos diferentes publicos-alvo, tendo em consideracao todo
0 ambiente envolvente. Por fim, serd ainda necessaria a implementacdo deste projeto num
espaco similar a um armazém, onde possam ser instaladas zonas de escritorio, zona de rece¢do
de clientes e apresentacao dos produtos finais, bem como espacos adequados quer a producéao
tedrica, quer as atividades técnicas e praticas associadas aos conteddos produzidos,

nomeadamente zonas de investigacdo e analise, e estidio de producédo audiovisual.
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3. Ambiente Macro - Analise PESTA

A analise ao ambiente externo deste projeto inclui tendéncias e objetivos nacionais e
internacionais em diversos setores para a década de 2020-2030, procurando ainda compreender
0S seus impactos na proposta aqui desenvolvida. As megatendéncias — tal como 0 nome sugere,
“sdo tendéncias que ocorrem em larga escala, afetando, portanto, grandes grupos de humanos,
estados, regides, e em muitos casos, 0 mundo inteiro” (traducdo nossa) (ESPAS, 2019, p. 8),
podendo, muitas vezes, ser ja observados nos dias de hoje. Para o efeito, documentos como o
“Global Trends to 2030 — Challenges and Choices for Europe” elaboradas pela European
Strategy and Policy Analysis System (ESPAS), ou as “Tendéncias de Negocio e o Papel das
TIC” desenvolvidas pela Associacdo Portuguesa para o Desenvolvimento das Comunicacdes
(APDC) foram alguns dos principais documentos de suporte & analise PESTA, encontrando-se
sintetizados no quadro adiante, alguns dos objetivos e tendéncias encontradas nestes
documentos e ao longo da revisédo de literatura, ao que se segue uma analise e especificacdo de

cada um dos pontos.

TENDENCIAS E OBJETIVOS PARA O FUTURO

ISETOR

Regeneragdo de centros historicos, competitividade e internacionalizacio, e consolidacdo de rotas aéreas.

P

Prosperidade europeia através dos recursos patrimoniais; dificuldades no controlo dos recursos basicos.

feu e |fev]er IEUIPT IEUIPT euler IEUIPTIIEUIPT

Crescimento de mercados emergentes; produgdo modernizada, rapida, e centrada no cliente.

E

Continuagdo do crescimento econdmico e do comércio.

Reinvencdo do papel das universidades; envelhecimento da populacio.

Investigacdo de qualidade, trabalho decente e igualdade de género; crescimento populacional, guerra e terrorismo.

Capacitagdo e modernizagdo tecnoldgica dos servigos; maior velocidade na adogdo de tecnologias disruptivas.

Melhoria da experiéncia remota e local do utilizador; crescimento da conectividade e avangos na tecnologia.

Turismo sustentdvel na Rede Nacional de areas protegidas e Patriménio Rural; mobilidade sustentavel dos fluxos.

A

Megatendéncias apontam a continuagido do aguecimento global e o aumento do consumo energético.

Qualificagdo do territdrio, recursos, oferta e dinamizagao; aumento de fluxos, permanéncia e gastos médios.

Crescimento do Turismo e Turismo Cultural; procura por experiéncias auténticas, e rejeicdo do rétulo "turista'.

Valorizagdo economica do Patriménio; melhoria de acessibilidades e as parcerias publicas ou privadas.

Jcurtura] frurismol]

Habilitagdo de servigos; efetividade do PC no plano curricular; promogao da investigacdo, e redes de trabalho.

Figura 1 - Andlise PESTA

Na Politica, a crise na UE “resultante da crise financeira da zona euro, a imposicéo de
fortes restricOes aos Estados membros, designadamente a Portugal, ttm condicionado de forma
significativa as op¢des governativas” (DRC Algarve, 2015, p. 10). Segundo a ESPAS (2019, p.

24), uma das principais megatendéncias relaciona-se com possiveis dificuldades no Controlo

46



dos Recursos de Agua e Comida, sobre a qual se adverte para a possivel ocorréncia de
momentos de crise.

Na Economia, o tecido empresarial em Portugal, comparativamente a outros paises
europeus, apresenta-se “pouco transaciondvel, muito concentrado no setor terciario,
pequeno/fragmentado, pouco produtivo/centrado em atividades de baixo valor acrescentado, e
pouco inovador" (APDC, 2014, p. 52), destacando-se como objetivos nacionais: o crescimento
dos mercados emergentes e do empreendedorismo, a producao centrada no cliente, uma maior
velocidade de resposta ao mercado, e a produtividade através da modernizacdo. Como
megatendéncias, destaca-se a Continuacdo do Crescimento Econdmico - prevendo-se que “a
economia ir& crescer, de modo geral, cerca de 3% por ano na préxima década” (tradugdo nossa)
(ESPAS, 2019, n. 13), maioritariamente nas economias em desenvolvimento —, e o Crescimento
do Comércio — ja que “a médio-longo prazo, a intensificacdo do comércio tanto em termos de
bens como de servigos, ird beneficiar a economia mundial” (traducéo nossa) (ESPAS, 2019, p.
23).

Como se refere no mesmo documento, “A economia esta no centro da atividade humana,
areas como o ambiente, a seguranca, educacao, estabilidade politica e até a salde estdo
conectadas ao desenvolvimento econémico (...). Posto isto, por a economia se encontrar nas
mdaos dos humanos, é aqui que as decisdes normalmente tém efeitos mais rapidos - tanto
negativos com positivos” (traducdo nossa) (ESPAS, 2019, p. 16).

No campo Social, e onde se assiste “a um aumento ¢ persisténcia das desigualdades”
(DRC Algarve, 2015, p. 11), nomeadamente devido aos niveis de desemprego e défice de
escolarizacdo, destaca-se como principal objetivo a nivel nacional, a reinvencdo do papel das
universidades. Segundo a ESPAS, até 2030 as megatendéncias na Europa apontam o seguinte:

I.  Crescimento e Envelhecimento da Populacdo, prevendo-se um aumento de 4% da
populagdo acima dos 65 anos - tendéncia liderada pela Europa, com 25,5% da
populagéo acima dos 65 anos em 2030, face aos 19% de 2017 (ESPAS, 2019, p. 11);

ii.  Migracgéo para o Meio Urbano, prevendo-se que em 2030 dois tercos da populagédo
mundial se encontre em ambiente urbano, e que apenas 8% sera albergada por
megacidades, encontrando-se a restante em cidades de tamanho médio, que, segundo
as previsoes, “irdo consumir 60-80% dos recursos energéticos, serdo responsaveis
por 70% das emissbes globais, contar com 70% do PIB global e 35% do seu
crescimento” (traducgdo nossa) (ESPAS, 2019, p. 12);

iii.  Mudangas na Guerra e Permanéncia do Terrorismo, sendo que este "ndo ira

desaparecer como fendmeno na Europa (ou noutro sitio) nos proximos anos”
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(traducdo nossa) (ESPAS, 2019, p. 27), prevendo-se ainda que a maioria dos

conflitos venham a ocorrer internamente e ndo entre paises.

Na Tecnologia, os principais objetivos a nivel nacional visam uma maior velocidade na
adocdo de Tecnologias disruptivas, usufruindo de contributos provenientes do Big Data — com
0 qual “as empresas podem analisar enormes quantidades de dados e comparar os resultados
em tempo real” (APDC, 2014, p. 60) —, do Product Lifecycle Management — PLM (através do
qual ¢ feita a gestdo do ciclo de vida dos produtos), e da Analitica e Mobilidade. Em territorio
mais alargado, além da procura por novas formas de presenca que criem riqueza e melhorem a
experiéncia remota e local do utilizador, a ESPAS identifica como principais megatendéncias:

i. Crescimento da Conectividade (tratando-se esta de um multiplicador do
comportamento humano), prevendo-se que em 2030, “ndo sd haverd mais
pessoas com capacidade de comunicar através da internet (90% da populacéo
mundial serd capaz de ler; 75% terdo conectividade movel; 60% devem ter
acesso por banda larga), mas também se irdo movimentar mais” (traducédo nossa)
(ESPAS, 2019, p. 18), levando ao aumento das movimentacdes de bens
transacionaveis (mas também de doencas, aumentando os riscos de pandemias
como a atual Covid-19);

ii.  Avancos na Tecnologia, sendo expectavel uma continuacdo da inovagdo, em
particular relativamente a “Internet das coisas (IoT), Al, robdtica avangada,
wearables e impressao 3D” (traducdo nossa) (ESPAS, 2019, p. 28), mas também

no armazenamento de energia e no 5G.

No que diz respeito ao Ambiente, destacam-se como principais objetivos a nivel
nacional: a dinamizacdo sustentavel do potencial turistico da Rede Nacional de areas protegidas
e Patriménio Rural, e a promoc¢do da mobilidade sustentavel dos fluxos turisticos. De forma
mais abrangente, as megatendéncias apontadas pela ESPAS preveem a continuagdo do
Aquecimento Global e o Aumento do Consumo Energético - sendo que, “devido ao aumento
da populacéo, e devido ao aumento da riqueza para gastar, 0 consumo energeético ira subir
globalmente 1,7% ao ano" (traducdo nossa) (ESPAS, 2019, p. 17).

Adicionalmente, foram ainda analisadas as perspetivas de futuro nos setores do Turismo
e da cultura a nivel nacional e europeu, sobre as quais se podem identificar as seguintes
tendéncias e objetivos:

Em termos de Turismo nacional, os principais objetivos ou linhas orientadoras visam:
promover a formacédo no setor, garantindo qualificacdo inicial e formacéo continua; valorizar o

territorio e recursos distintivos, reforcando a estruturacdo, promocdo e comercializacdo de
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ofertas diversas; reduzir assimetrias e estimular a competitividade internacional; procurar o
turismo ao longo de todo o ano, mercados que promovam a sustentabilidade, e 0 aumento de
fluxos turisticos, permanéncia e gastos médios. Na Europa, as previsdes indicam a continuagédo
do crescimento do Turismo Cultural (conduzido pelo crescimento do Turismo) e a procura por
parte dos turistas por experiéncias mais auténticas.

J& no setor cultural em Portugal propdem-se como prioridades a valoriza¢do econémica
do Patrimdnio, a melhoria das acessibilidades, o estabelecimento de administracdo adequada
(otimizando a implementacdo de convencGes e promovendo uma aproximacao inclusiva), e a
promoc¢do de uma gestdo participativa e parcerias publicas ou privadas. A nivel europeu, 0s
objetivos visam: o suporte de projetos de promocdo do setor; o desenvolvimento das
habilitacdes dos servicos publicos; a incorporacdo do Patriménio no plano curricular de forma
mais efetiva, consciencializando sobre os valores associados; a promoc¢do da pesquisa e
investigagdo no setor e encorajamento ao desenvolvimento de redes de trabalho; e também o
desenvolvimento da prosperidade europeia atraves dos recursos patrimoniais.

Como sabemos, estes objetivos e tendéncias, constituem projecfes que podem vir a ser
mais ou menos fiéis a realidade futura, e cujos impactos poderdo ser positivos e negativos
simultaneamente, tratando-se por vezes, de uma questdo de perspetiva e oportunidade de
negdcio, sendo que, 0s objetivos e tendéncias nos campos do turismo e cultura se apresentam
particularmente relevantes para este projeto:

i.  Na politica, as tendéncias poderdo beneficiar fortemente a implementacéo do
projeto num mercado cada vez mais direcionado a diferenciacdo com base no
Patrimoénio e Cultura, no entanto, questdes relacionadas com o controlo de
recursos poderdo impactar negativamente a economia europeia e mundial, e, por
conseguinte, os fluxos turisticos e o usufruto cultural,

ii.  Economicamente, as previsdes aparentam ser bastante positivas e, a
concretizarem-se, poderdo beneficiar fortemente o tecido empresarial nacional e
europeu, promovendo o surgimento de novos mercados e iniciativas;

iii. Ao nivel social, por um lado, prevé-se a qualificacdo dos recursos humanos e a
melhoria das atuais condic¢des de vida, levando a um aumento do consumo. Por
sua vez, a migracao para 0s meios urbanos e as previsdes de conflito, caso ndo
sejam acompanhados por medidas de apoio ao setor cultural, poderdo também
prejudicar o seu consumo e a valorizagao e salvaguarda do patriménio como

recurso indispensavel a uma sociedade coesa. O envelhecimento da populacéo
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poderd remeter também para um consumo mais erudito da cultura, no entanto,
0s avangos na tecnologia talvez contrariem esse panorama.

Na tecnologia, as previsdes podem beneficiar fortemente a implementacéo de
projetos como a CAPtion, ndo so devido as progressivas melhorias dos servicos
existentes e ao surgimento de novos métodos e sistemas mais eficientes e
acessiveis, mas também devido a uma maior utilizacdo das mesmas, um
crescimento do consumo digital e virtual, e, por conseguinte, uma excelente
oportunidade para o posicionamento do setor cultural neste campo.

No que se refere as questdes ambientais - apesar de ndo terem impactos diretos
na atividade a desenvolver -, pelo facto de afetarem toda a humanidade a uma
escala global, por questbes éticas, e por procurarmos implementar diversas
estratégias de sustentabilidade ambiental na nossa atividade, serdo consideradas
ndo s as tendéncias do setor, como também as recomendacdes presentes nos
Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel para o planeamento das nossas
estratégias e metodologias.

No setor turistico, a qualificacdo e formacéo, o turismo ao longo de todo o0 ano
(com maiores gastos, permanéncias e fluxos), e a continuacdo do crescimento
do Turismo Cultural, sdo em todos o0s casos tendéncias bastante positivas para
este projeto, na medida em que promovem o surgimento de novos publicos e
nichos de mercado, uma crescente digitalizacao do turismo cultural, e maiores e
melhores oportunidades de consumo cultural por parte do segmento turistico.
Por fim, no setor da cultura, objetivos como a valorizacdo econdmica, a
promocdo de parcerias, a efetividade do Patrimoénio nos planos curriculares e o
objetivo de desenvolver a prosperidade europeia com base nestes recursos, séo
em todos os casos, tendéncias e objetivos de grande relevo, proporcionando
novas oportunidades de inovagdo no setor, ou um aumento do interesse e

valorizacdo destes recursos por promotores e consumidores.
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4. Ambiente Micro — O Projeto

4.1.Analise de Mercado

Os objetivos de mercado deste projeto, serdo inicialmente, o atingimento de empresas e
consumidores nos setores do Turismo e Cultura na regido do Algarve, sendo o mercado
potencial bastante amplo, o que se justifica pelas tematicas e setores com 0s quais a empresa
interage, e cujos impactos séo visiveis a nivel global — a Cultura, o Turismo, e a Tecnologia.

Pretende-se que seja utilizada como estratégia, a interacdo em simultaneo com o
mercado empresarial (Business to Business - B2B), e os consumidores finais (Business to
Costumer - B2C), solucdo que se mostra adequada na medida em que é necessario o trabalho
em rede com diversas empresas e entidades (publicas ou privadas) de modo a enriquecer 0s
produtos e servigos, no entanto, os principais consumidores do produto final serdo o publico
geral ndo empresarial, nomeadamente os turistas e visitantes.

De forma a compreender o mercado potencial, 0 mercado alvo e o mercado atingido,
através de fontes como o Instituto Nacional de Estatistica (INE), Jornal de Noticias (JN),
Registo Nacional de Turismo (RNT), PORDATA e DGPC, foram selecionados os seguintes
dados para andlise: num primeiro eixo, as empresas nacionais registadas com atividade
relacionada com os setores do Turismo, das Ciéncias e das Artes; e no eixo oposto, 0s potencias
consumidores — turistas e visitantes dos bens e equipamentos bens. A escolha deste mercado
para a implementacdo primaria do projeto tem em consideracdo as grandes tendéncias de
mercado, particularmente na emergéncia do Turismo Cultural.

Por se considerar que existem ainda grandes progressos a cumprir no que se refere a
relacdo entre o setor cultural, o Turismo e as TIC, um dos nossos principais focos seré a criagdo
de uma rede de intervenientes que contribuem e participam ativamente em todas as etapas da
criagdo e distribuicdo de contetdos, beneficiando o equipamento ou bem cultural em destaque
internamente, e promovendo a sua valorizacgdo e salvaguarda, e a sustentabilidade turistica. Para
que toda esta sincronia de relagdes possa ser frutifera, € da maxima importancia a criacdo de
diversos sistemas de recolha e analise de dados sobre consumidores, ambientes externo e
interno, experiéncia do visitante, impactos da intervencéo, entre outros.

Nos subcapitulos adiante serdo identificados o0s potenciais consumidores e 0s objetivos
de mercado da empresa, ao que se segue uma identificacdo de potenciais parceiros,

concorrentes, e entidades de interesse ao desenvolvimento do negocio.
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4.1.1 O Mercado Empresarial
Relativamente ao Mercado potencial em regime B2B foram selecionadas empresas

registadas com CAE nas seccdes J (Alojamento, Restauracdo e similares) e R (Atividades
Artisticas, de Espetaculos, Desportivas e Recreativas); Operadores de Animacdo Turistica;
Agentes de Viagem e Turismo; bens Imoveis; e Museus e Galerias de Arte. A nivel nacional, o
namero de empresas totaliza 71.656 entidades, sediando-se 6% destas na regido do Algarve,

num total de 4.615 empresas.

CATEGORIA FONTE | PORTUGAL ALGARVE
%/ TOTAL %/TOTAL |%/PT
A I TNE-] 17 837 24,9%] 54 11,9% 3,1%
T [EVIPRESAS CATEGORIASIe R e 35 742 49,9% 2 087] 45,2% 5,8%
AGENTES ANIMAGAQ
A TURISTICA RMT 9 078| 12,7% 1095 23,7% 12,1%
A |AGENTES VIAGENS E TURISMO |RNT 2 750 3,8% 641 13,9% 23,3%
B |BENS IMOVEIS CULTURAIS NE 4546 6,3% 173 3,7% 3,8%
B [MUSEUS E GALERIAS DE ARTE |INE 1703 2,4% 71| 1,5% 4,2%
| TOTAL ] [ 71659 100%] [ 4615] 1007%| 6%

Figura 2 - Mercado potencial B2B

Como mercado alvo, pretende atingir-se o equivalente ao peso da regido algarvia face
ao mercado potencial nacional (com excecdo dos stakeholders culturais onde é triplicada a
percentagem alvo), e que se traduz em: 19% das empresas do setor cultural e dos bens e
equipamentos, e 6% das empresas do setor turistico. De acordo com os dados disponiveis face
ao ano 2018, seriam 10.024 empresas e entidades, das quais 942 se encontram sediadas no

Algarve (6% do nicho nacional).

ALGARVE
NICHO % PORTUGAL %/ TOTAL %/REGIAO [%/NICHO [%/PT
A [EMPRESAS SECTOR TURISMO 6% 1911 19,199 1471 3,29 24,6%  7,7%%
B |BENS E EQUIPAMENTOS 19% 1207 12,0% 47 1,07 79%  3,9%
C |EMPRESAS SECTOR CULTURAL 19% 6906 68,9% 403 8,79 67,5% 5.8%
I TOTAL [ 199 10029 10079 | 597 1399 100%] 6%

Figura 3 - Mercado alvo B2B
Efetivamente, como se pode observar adiante, destas cerca de 10 mil empresas, apenas
40% estardo disponiveis para consumir os produtos, e apenas 20% estardo disponiveis e
qualificadas para tal fim, levando a um alvo real de apenas 10% do nicho de mercado, e ao

efetivo atingimento de apenas 501 empresas em Portugal.

NICHO DE MERCADO B2B 10024 5%
MERCADO DISPONIVEL 4010 40%
MERCADO DISPONIVEL E QUALIFICADO 2 005 20%,
MERCADO ALVO 1002 10%
MERCADO ATINGIDO 501 5%

Figura 4 - Mercado atingido B2B
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4.1.2 Os Consumidores Finais
J& no que se refere a0 mercado potencial em regime B2C, existem em Portugal

47.562.301 potenciais consumidores, onde se enquadram: Hospedes nos Estabelecimentos de
Alojamento Turistico; e Visitantes de Museus, Monumentos e Palécios (tutelados ou nédo pela
DGPC). Na Regido do Algarve situam-se cerca de 12% destes potenciais consumidores (sendo
que, ndo se encontravam disponiveis parte dos dados, pelo que foi calculado o equivalente a
5% do peso nacional), totalizando 5.847.785 potenciais consumidores na regiao.

ALGARVE
CATEGORIA FONTE | PORTUGAL
%/ TOTAL %/ TOTAL [%/PT
HOSPEDES NOS TOTAL 25 249 904 53,19 | 4732 165 80,9% 18,794
HOSPEDES
ESTABELECIMENTOS | orp n yGEIROS |NE/ 15 308 157 32,29 3369 152 57,69 22,09
DE ALOJAMENTO  [moeseme—— PORDATA
TURISTICO NACIONAIS 9941 747 20,99 | 1363013 23,3% 13,794
TOTAL 17 634 890 37.1%, 881750 15,17 5,09
VISITANTES MUSEUS, (o
MONUMENTOS E GERAIS INE 2347 431 17.6% 417 372 7, 1% 5,03
B P'_A!_ﬁ.CIOS (excluindo [
visitantes escolares) | crpnnGEIROS 9 287 559 19,5% 464 378 7.9% 5,094
VISITANTES MUSEUS, MONUMENTOS
Je PALACIOS DGPC DGPC 4 677 407 9,5% 233 870 4,0% 5,0%
I TOTAL | [ 37562301 ] 100%)] [ 5847 785] 1005 1259

Figura 5 - Mercado potencial B2C

Destes potenciais consumidores, pretendem atingir-se inicialmente, 11.334.403
consumidores, dos quais 9% se encontram no Algarve (993.316). Dentro deste mercado alvo,
pretende atingir-se 12% dos Turistas Nacionais e Estrangeiros, e 37% dos visitantes bens (o

triplo do peso da regido algarvia), cerca de 8.697.702 visitantes, 72% do mercado alvo.

NICHO % PORTUGAL ALGARVE
%/TOTAL %/REGIAO |2%/NICHO [24/PT

TURISTAS
A |ESTRANGEIROS E 129 3104476  27,4% 581 820 9,9%| 586% 18,7%

NACIONAIS

VISITANTES . o 1 e
B |curTurars 37% 8220028  72,6% 411 496 7.0 41,4% 5,0%

| TOTAL | 25%]  11334403]  100%] | 993 316 17%|  100%) 9%]

Figura 6 - Mercado alvo B2C

Tal como ocorre no regime B2B, da totalidade do mercado alvo, apenas cerca de 2,3
milhGes de consumidores estardo de facto disponiveis e qualificados para consumir 0S nossos
produtos, resultando num alvo real acima de 1 milhdo de consumidores, € em apenas 587.593

consumidores efetivamente atingidos a nivel nacional.

NICHO DE MERCADO B2C 11751 852 12%
MERCADO DISPONIVEL 4700741 40%
MERCADO DISPONIVEL E QUALIFICADO 2350370 20%
MERCADO ALVO 1175185 10%
MERCADO ATINGIDO 587 593 5%

Figura 7 - Mercado atingido B2C
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4.1.3 Concorrentes, Parceiros e Entidades de Interesse
O presente subcapitulo destina-se a analisar a concorréncia, as potenciais parcerias e as

entidades de interesse para a CAPtion®, tendo sido selecionadas diversas empresas e 6rgdos

publicos e privados, cujos contributos serdo indispensaveis ao bom funcionamento desta ideia

de negdcio.

Quanto a concorréncia, destacam-se a nivel nacional o Canal Historia e o projeto

CREATOUR, e internacionalmente, a National Geographic, e os projetos DigLab, WiredLab e

iHeritage:

O Canal Historia, com atividade na area do Patrimonio Cultural e Audiovisuais,
apresenta-se como o Unico canal com producdo propria em Portugal, e desenvolve
videos, documentarios, séries, e livros (Histdria, 2020).

O projeto CREATOUR, com vista ao desenvolvimento do Turismo Criativo em
pequenas cidades e zonas rurais, através da investigacdo e publicacdo de contetidos
cientificos, formacéo e consolidacdo de redes de trabalho (Creatour, 2017), ajudando
ainda “projetos piloto através da oportunidade de construir e partilhar conhecimento,
melhorar as ofertas turisticas e criar estratégias que enaltecam os beneficios da
comunidade” (traducdo nossa) (Duxbury, Bakas, & Pato de Carvalho, 2019, p. 10).
A National Geographic, entidade de referéncia com producéo e distribuicdo global
com mais de um século de histdria, que "usa o poder da ciéncia, da exploracdo, da
investigacao e do storytelling para iluminar e proteger a maravilha do nosso mundo”.
A oferta é vastissima, tal como os meios de distribuicdo e comunicacdo, sendo este
0 nosso mais forte concorrente, com alta qualidade e rigor em todas as suas
producdes e forte penetragdo no mercado (National Geographic, 2020).

O projeto DigLab trata-se de uma unidade de investigacdo dedicada a novas
interpretacdes na relacdo entre arqueologia, cibernética, Patrimonio, ciéncia
computacional, neurociéncia, ciéncias cognitivas, e a arte e historia, simulando o
passado através de meios digitais diversos, e disponibilizando ainda formacao e
apoio especializado (Digital Digging Laboratory, 2020).

O projeto WiredLab destina-se a explorar formas de pensar a cultura com recurso as
tecnologias digitais, desenvolvendo métodos de visualizagdo que promovam novas
abordagens na formagéo e estudo e interpretacdo das artes visuais, arquitetura ou
Patrimonio. Na oferta destaca-se o desenvolvimento de websites, modelos 3D, bases

de dados, mapeamentos, visualizagdes diversas, e apps moveis (Wired!Lab, 2021).

3 Fichas técnicas individuais disponiveis no apéndice C1, com informacdo relativa a atividade
desenvolvida e estratégia utilizada por cada uma destas entidades.
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vi.  E o projeto iHeritage, com langamento no inicio do ano 2020, e que consiste numa
plataforma que visa a recriagdo de achados, ambientes ou contextos perdidos no
tempo com recurso as TIC (no &mbito do Patrimonio Cultural da UNESCO na Bacia
do Mar Mediterraneo), apoiando ainda start-ups e a criacdo de produtos inovadores
(Universidade do Algarve, 2020).

Ainda no que se refere a concorréncia, e atentando ao quadro que se segue, considerou-
se a oferta dos nossos concorrentes similar aqueles que objetivdmos, e com contributos
inegaveis para equipamentos e bens culturais, no entanto, a CAPtion procura inovar no processo
de construcdo das experiéncias e contetudos, na abordagem em regime tailor-made — com
metodologias standard, mas resultados Unicos e exclusivos, procurando analisar as
necessidades dos bens e colmata-las -, com o objetivo de melhorar ou evidenciar caracteristicas
que individualizem ou posicionem o mesmo, apoiando ainda a administracao e gestdo genérica

do bem ou equipamento. De modo geral, existe uma oferta homogénea de servigos relacionados

ENTIDADES/ < s E E :5_3 E E o g g8 § §
PRODUTOS E SERVICOS A IFRIFIERIEIEIE R 2 Z &
HIEH I BRI E S o
INVESTIGACAO v SN LSS + +
ANALISE DADOS v VIS S]] « o
TRATAMENTO DADOS v v L[] 4 v
INTERPRETACAO o v [« S]] + +
VIDEO DOCUMENTAL v v + |1 X)X 4
VIDEO PROMOCIONAL v 4 v o || || X '
[FOTOGRAFIA ALBUM | Lv v L Lz e e L v
RECONSTITUICAO DIGITAL v ||V X]| V]|V X]] X 4 +
RECONSTITUICAO IN LOCO X I X[ X[l v 1 X)X P4 L4
[supLemENTARES L e i Lo e Jrefe]g Y
EVENTOS IN LOCO XKLL XXV . v
CONTEUDOS GRATUITOS v v VLSV LY 4 +
CONTEUDOS PAGOS v || || [ K|+« 4 v
[oinamizacAO | L [ ]{v]lv ][« ][v] v
[POS-VENDA | L [ x][v]lvllv]llvllv]lv] L v
LEGENDA
v PRODUZ
[ PRODUZ PARCIALMENTE
P4 NAO PRODUZ

Figura 8 - Analise concorrencial
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com a Investigacdo e Interpretacdo, mas também nos servi¢os Pds-Venda. De forma menos
presente, encontram-se 0s servigos relacionados com Audiovisuais, servi¢cos Suplementares, e
acOes de dinamizacgdo cultural. Com uma oferta bastante limitada, encontram-se 0s servicos
associados as Reconstituicdes.

Podemos considerar, portanto, que a oferta ndo s6 é limitada nesta tipologia de
conteidos associados a reconstituicdo virtual do Patriménio Cultural, como possivelmente as
diferentes ofertas ndo se encontram integradas em planos de apoio a dinamizacao, onde se
incluam componentes direcionadas ao funcionamento interno ao bem ou equipamento, objetivo
para o qual a CAPtion vai trabalhar.

As parcerias serdo também um dos grandes focos deste projeto, com vista a aquisicao
de uma série de produtos e servicos indispensaveis, com condi¢fes favoraveis, transparentes e
benéficas para todos os envolvidos, promovendo em simultdneo a troca de servigos entre
entidades, sempre que estes sejam Uteis ao desenvolvimento de ambas as partes. Por este mesmo
motivo, é na categoria de Potenciais Parceiros que se enquadram a maioria das entidades
analisadas, a par das Entidades de Interesse, onde existe uma possibilidade infindavel da criacdo
de parcerias e troca de produtos e servigos. Assim, como potenciais parceiros destacam-se,
sobretudo na area da Tecnologia e Turismo, as seguintes entidades:

i. A SPIC trata-se de um estldio digital que desenvolve aplicacdes e solucbes de
interacdo humana, com uma oferta que redefine a forma de comunicar e que se
destaca pela criatividade, design inovador e Tecnologia, através de produtos como
sistemas touch, motion, vision, hologréficos e robéticos, identificacdo tecnoldgica,
e realidades virtual e aumentada (SPIC, 2020).

ii. A ALTICE apresenta-se como a maior rede de fibra 6tica em Portugal, com solucdes
associadas as Tecnologias de Informacdo e Comunicagdo, equipamentos, servicos
de internet, televisdo e rede mdvel, cloud e data centres (Altice, 2020).

iii. A PHC trata-se de uma empresa tecnologica com solugdes diversas de softwares
direcionados a gestdo, finangas, recursos humanos, suporte técnico, equipas e
projetos, frota automdvel, entre outras (PHC, 2020).

iv. A DNA Films, tratando-se neste caso de uma produtora cinematografica com
produtos relacionados com o video, a fotografia e toda a produgdo do setor
audiovisual (DNA Films, 2020).

v. A RSB - Comunicagdo e Imagem, trata-se de uma agéncia de comunicagéo,
caracterizada pela criatividade, estratégia e visdo no desenvolvimento de tecnologias

digitais. A oferta inclui design, construcdo e desenvolvimento de stands digitais,
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vitrinas hologréaficas ou digitais, monitores interativos, video mapping, video-
brochuras, &udio-guias, producdo de contetdos publicitarios em formatos video e
fotografia, design grafico e hologramas, entre outros (RSB, 2020).

A EC Travel, operador turistico de renome cuja atividade decorre exclusivamente
em regime B2B, sendo este um intermediério entre Estabelecimentos Hoteleiros e
diversos Operadores Turisticos (EC Travel, 2020).

E a Agéncia Abreu Corporate, uma agéncia de viagens e turismo com um ramo
destinado a parceiros empresariais, e oferta relacionada com viagens e alojamento,
transporte de cargas, eventos e negocios no estrangeiro, seguros de viagem, e

propostas de lazer para colaboradores, clientes e parceiros (Agéncia Abreu, 2020).

Como entidades de interesse para o bom funcionamento do projeto, identificamos, por

exemplo, nos setores do Patriménio Cultural, Turismo e Investigacdo, as seguintes empresas e

entidades:

A DGPC trata-se da entidade estatal responsavel pela Gestdo do Patriménio Cultural
em Portugal Continental, através do desenvolvimento de publicagdes, rotas,
atividades culturais, e programas de apoio e mecenato cultural (DGPC, 2020).

A DRC Algarve, que se trata do servico periférico da Presidéncia do Conselho de
Ministros na area da Cultura (no ambito geografico circunscrito a regido do
Algarve), e desenvolve os mesmos contetidos da DGPC, gerindo ainda o Patrimdnio
Cultural existente na regido (DRC Algarve, 2020).

O Turismo de Portugal, que se integra no Ministério da Economia e constitui a
autoridade turistica nacional responsavel pela promocdo, valorizacdo e
sustentabilidade da atividade turistica, agregando todas as competéncias
institucionais relativas a dinamizacdo do setor. Esta entidade promove apoios
diversos, qualificacdo dos recursos humanos, promocdo do destino Portugal e
estratégias nacionais para o Turismo (Turismo de Portugal, 2020).

A Regido de Turismo do Algarve (RTA) nasce em 1970 com a missdo de
salvaguardar os interesses turisticos do distrito de Faro, e tem-se dedicado a
promocdo, animacgéo e informacéo turistica daquele que é hoje o maior destino de
férias de Portugal, através de projetos diversos, apoios aos investidores e a promog¢édo
do destino Algarve (RTA, 2020).

A Universidade do Algarve, dando-se particular atencdo a Faculdade de Ciéncias

Humanas e Sociais (FCHS), e a Escola Superior de Gestdo, Hotelaria e Turismo

57



(ESGHT), apesar de serem inUmeras as possibilidades de parceria com a maioria
das faculdades e docentes, existindo ainda potenciais oportunidades para os alunos
e comunidade académica (UAIg, 2020).

vi. E a Camara Municipal de Faro (CMF), entidade governamental responsavel pela
administragdo do Concelho de Faro, € de grande importancia ndo sé relativamente a
sede da empresa, mas também no que respeita aos projetos que se pretendem
inicialmente propor, nomeadamente através dos servicos de Cultura, apoio a

economia, atividades e ac¢des, arquivo municipal e Museu (CMF, 2018).

Muitas das etapas dos produtos e servicos a desenvolver podem ser delegadas a
terceiros, no entanto, é da maxima importancia o cumprimento dos padrdes a definir pela
CAPtion, pelo que a delegacdo destas tarefas poderd ocorrer, nomeadamente, através de
avencas anuais (de valores equivalentes aos custos da contratacdo permanente dos funcionarios
necessarios a realizacdo das tarefas, e cujos regulamentos e clausulas de contrato devem ser
acordadas com um representante que se responsabilize pelo cumprimento de todos os critérios
definidos). Atempadamente e logo que se mostre possivel, pretende-se que a CAPtion, por si
s0, tenha recursos internos suficientes a realizacdo das produgdes (nomeadamente humanos e
técnicos), levando a que as parcerias apenas sejam necessarias para qualificar a oferta, melhorar
as condicOes ou metodologias sobre as quais assentam as producdes, ao invés de ser mandataria

a sua realizacdo para o desenvolvimento dos produtos e servigos.
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4.2 .A Oferta

A oferta a desenvolver consiste na criacdo de Experiéncias e Visitas Virtuais aos bens
culturais, com vista a contribuir ndo s6 para a valorizacdo do setor, como também para a
qualificacdo da oferta, promovendo o surgimento de novos nichos de mercado e a resposta as
suas necessidades. As Visitas Virtuais irdo evidenciar a vertente digital dos bens e
equipamentos, tornando o espaco e a informacéo acessivel online. Ja as Experiéncias Virtuais,
visam transportar para 0 mundo real todos os conteudos desenvolvidos, adaptando-os ao
bem/equipamento e possibilitando experiéncias dindmicas e multissensoriais in loco.

O nosso foco é a reconstituicdo e recriacdo de caracteristicas perdidas no tempo, com
recurso a sistemas digitais como a holografia, as realidades virtual e aumentada, ou a engenharia
e modelacao digital 3D, criando ndo s6 os contetdos de dinamizacao dos bens, como também
0s suportes, as metodologias e 0 apoio a utilizacdo, rentabilizacdo e comercializa¢do da nova
oferta ou de outras j& existentes. Todas as nossas produgdes serdo desenvolvidas em regime
tailor-made, através de metodologias e sistemas rigorosos, bem como equipamentos e recursos
humanos de alta qualidade, proporcionando aos contetidos desenvolvidos um carater de
exclusividade que poderé valorizar fortemente os bens intervencionados.

A nossa proposta tem como objetivo responder as necessidades do setor Cultural e dos
seus consumidores no que se refere a digitalizacdo do Patrimoénio, sendo que, através de um
regime misto de atuacdo no mercado, entre os regimes B2B e B2C, a CAPtion pretende intervir
em todo o processo de desenvolvimento, consumo, avaliagdo e monitorizacdo dos produtos,
acompanhando todo o seu ciclo de vida, ndo s6 numa visdo do bem intervencionado, mas

também através da visdo dos consumidores.

INVESTIGACAQ E INTERPRETACAO
ESTRATEGIA DE MARKETING E VENDAS
RECONSTITUICOES
VIDEO
FOTOGRAFIA
PRODUTOS SUPLEMENTARES
EVENTOS
SUPORTE POS-VENDA
SUBSCRICAD DE CONTEUDOS
BILHETEIRA

Figura 9 - Oferta CAPtion
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Para o efeito, as Experiéncias e Visitas Virtuais a desenvolver, poderdo e deverao incluir

as componentes do quadro anterior (servi¢os prestados) — sendo que, as componentes de

Investigacdo e Interpretacdo, e a Estratégia de Marketing e Vendas, se encontram ja integradas

em qualquer intervencdo por nos realizada — e sobre as quais se detalha o seguinte:

O processo de Investigacdo e Interpretacdo (I&I) encontra-se
obrigatoriamente integrado em qualquer intervengdo, e caracteriza-se pelo
planeamento, recolha, organizacdo e analise de dados secundarios, ao que se
segue a interpretacdo dos dados consoante o publico a que se destinam. Durante
esta fase sdo produzidas todas as orientacOes relativas as bases cientificas,
objetivos e caracteristicas gerais do produto final. Para que esta se mostre
progressivamente mais eficaz, rigorosa e adequada as necessidades do produto
final, devem ser criados planos de trabalho especificos, e métodos de
organizacdo e salvaguarda dos dados que permita uma consulta, analise e
atualizacao simplificada dos mesmos.

A Estratégia de Marketing e Vendas (EMV) encontra-se igualmente integrada
em todas as intervenc@es, podendo neste caso ser adaptada exclusivamente as
nossas producbes, ou adaptada a generalidade do bem/equipamento. Esta
componente inclui a analise do mercado externo e tendéncias futuras, a analise
dos resultados anteriores, da concorréncia e das forcas e fraquezas do objeto em
analise, ao que se segue o desenvolvimento de um plano com opcdes estratégicas
a implementar e objetivos a curto, médio e longo prazo.

As Reconstituicfes encontram-se disponiveis para producdo nos formatos
digital (DigRec) — através da utilizacdo da Engenharia e Modelacdo 3D ou da
Realidade Virtual/Aumentada -, ou fisico (LocoRec) - onde sdo recriadas
estruturas ou caracteristicas de bens perdidas na histéria, no local, através de
sistemas como o Holograma (que permite a observacdo dos objetos sem recurso
a dispositivos) ou o video mapping. Esta componente depende de diversos
fatores: andlise prévia que avalie quais os sistemas e métodos que melhor se
adequam e se mostram eficazes na apresentacdo dos resultados; anélise da
qualidade e quantidade dos dados técnicos, historicos e cientificos que sustentem
0 rigor cientifico da proposta; e um plano de implementacdo de eventos e
atividades In Loco, garantido a salvaguarda de equipamentos e material técnico,

bem como a seguranca dos colaboradores e utilizadores/visitantes.
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Vi.

Vii.

viil.

A componente Video poderé ser produzida em formato documental (VDoc), e
em formato promocional (VPromo). Esta componente, inclui toda a preparagéo
dos contetidos audiovisuais, as gravacdes no local, e a edicédo e adaptacdo dos
produtos finais (Pré-Producéo, Producao e Pds-Producao).

O Registo Fotografico dos bens constitui também uma componente importante
para a dinamizacgdo do setor, encontrando-se, neste caso, disponivel em formato
digital e impresso, através da preparacdo, recolha, andlise e edicdo de
fotografias, a fim de criar portefolios, tdo detalhados quanto possivel.

Nos Produtos Suplementares inclui-se a criacdo de outros contetidos como
folhetos, brochuras, cartazes, website, merchandise ou outros (partindo dos
conteudos produzidos anteriormente e ap0s uma analise aos conteldos ja
existentes e as necessidades do bem intervencionado), neste caso com uma
distribuicdo mais diretiva e presencial, e que acreditamos serem essenciais para
atingir determinados nichos de mercado (sénior, excursionistas, publico geral).

A componente de Eventos In Loco, prevé a apresentacdo, interpretacdo e
divulgacdo do conjunto de produtos desenvolvidos, durante um determinado
periodo de tempo, no equipamento em causa, incluindo-se aqui uma equipa
destacada para o decorrer do evento e/ou atividades desenvolvidas, a formacéo
a equipa interna acerca da implementacdo do evento e/ou atividades, bem como
a analise e monitorizacao da aceitacdo e do funcionamento de todos os produtos
e servicos diretamente com os consumidores finais.

O servico Pos-Venda (destinado exclusivamente ao mercado empresarial, em
particular as equipas internas dos bens intervencionados) trata-se do apoio a
utilizacdo e manutengéo dos produtos finais, incluindo formacdes diversas e
monitorizacdo do progresso de adaptacdo da equipa interna aos novos produtos
e sistemas, especificamente através do apoio continuo ou pontual, durante um
determinado periodo de tempo, onde serdo feitas atualizacOes, trabalhos de
manutencéo, ou reforgos na divulgacao dos produtos, bem como a monitorizacao
dos impactos de todas as alteracOes efetuadas.

A componente de Subscricdo de Contetdos destina-se sobretudo ao regime
B2C, e consiste exatamente num sistema de subscri¢do para acesso a todas as
Experiéncias e Visitas Virtuais desenvolvidas pela CAPtion, através de planos
pré-definidos (cujas caracteristicas serdo adiante descritas) que incluem o acesso

a todas as componentes inerentes a cada producdo, descontos e oportunidades
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exclusivas da CAPtion e dos nossos parceiros, bem como contetidos internos da
empresa (newsletter, behind the scenes, curiosidades, entre outros).

Por fim, pretende-se ainda que a CAPtion disponibilize uma componente de
Bilheteira através de um sistema de aquisi¢cdo de ingressos para eventos,
atividades ou visitas aos bens intervencionados, e com beneficios evidentes para
todos os intervenientes: maior comodidade para o consumidor na aquisicéo de
ingressos (sem recurso a intermediarios), um novo método de distribuicdo para
empresas e entidades (em particular para os bens intervencionados e parceiros
do projeto — os principais destinatarios da receita), e um servico adicional para
a CAPtion — que se traduz num aumento da receita e qualificacdo da oferta.

O principal objetivo para a integracdo destas componentes nas Experiéncias e Visitas

Virtuais € apoiar os bens intervencionados, proporcionando-lhes ferramentas suficientes para a

sua autopromocdo no mercado turistico e cultural, de forma sustentavel, garantido a sua

salvaguarda e promovendo a sua valorizacdo, e garantindo que os consumidores podem aceder

a uma grande guantidade de informacdes e contetudos. A escolha destas componentes prende-

se ainda com o0s seguintes motivos:

Primeiramente, no que se refere a componente obrigatoria de I&I, considera-se
impossivel a producdo de qualquer conteudo que ndo disponha de uma base
cientifica e historica que sustente as escolhas metodoldgicas e a veracidade das
informagdes. O mesmo ocorre com a componente EMV, essencial para garantir
0 sucesso da venda dos produtos e da resposta as necessidades do consumidor;

Em segundo lugar, a flexibilidade na utilizacdo e formatacdo das imagens ou
conteudos em bruto para diferentes fins e formatos, levam-nos a que o periodo
de producdo In Loco se mostre essencial para a captacdo do maior numero de
dados possivel, pelo que o rigor na sua preparacéo é imprescindivel ao sucesso
da producgéo. Pelo mesmo motivo sugere-se a aquisi¢cdo de um maior nimero de
componentes, permitindo uma melhor gestéo de todos o0s processos e resultados.
E por fim, tendo em consideracdo os avangos na Tecnologia, particularmente na
sua relacdo com o Patrimonio, as componentes disponiveis na nossa oferta
incluem quer os produtos mais simples e habituais com os quais todos lidamos
(como as fotografias ou os websites) — que, apesar da difuséo noutros setores, na
Cultura pode ainda evoluir bastante -, até as mais recentes atualizacfes da

Tecnologia, e que se prendem em particular com as reconstituicdes hologréaficas.
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4.3.Estratégia de Marketing

As Experiéncias e Visitas Virtuais desenvolvidas pela CAPtion, no ambito da
divulgacdo e dinamizacdo dos bens culturais, como descrito anteriormente, compdem-se por
um conjunto de componentes que podem ser adquiridas individualmente ou em conjuntos,
encontrando-se a oferta disponivel para ambos 0s mercados.

A intervencao e presenca da CAPtion ao longo de todo o ciclo de vida dos produtos e
servigos aqui discutidos, é da maxima importancia por motivos de monitorizacdo, avaliacdo e
manutencdo de todos os produtos finais, ao longo do seu percurso de venda e apds o consumo,
de modo que estes possam ser permanentemente atualizados e adaptados as necessidades e
dificuldades encontradas. Pretende-se ainda tomar como principios basilares do bom
funcionamento do projeto, a criacdo de etapas que visem a analise da experiéncia do visitante,
a criacdo de planos ou orientacfes para uma gestdo sustentavel do Turismo, a garantia do
cumprimento dos limites de carga e planos de segurancga nas atividades e eventos In Loco, a
criacdo de sistemas de analise que permitam determinar os métodos de dinamizacdo mais
apropriados e eficazes, o foco na investigacao através da criacdo de metodologias e processos
de recolha, anélise, avaliacdo e registo dos dados e informacdes, tendo ainda em consideracao
a importancia dos suportes de distribuicdo dos contetdos.

De forma a responder a algumas questfes mais genéricas, mas da maxima importancia,
destacam-se ainda alguns principios que se pretende que sejam implementados quer na
estratégia empresarial, quer na comercial:

i. A oferta é distribuida de forma direta e indireta, promovida de forma menos
explicita pela CAPtion, e de forma mais premente por parte dos restantes
intervenientes associados ao equipamento dinamizado;

ii.  Sempre que necessario, o transporte de produtos ou equipamentos sera realizado
por empresas de outsourcing, no entanto, prevé-se também a aquisicdo de
veiculos proprios que possam dar serventia as deslocagdes dos colaboradores em
ambito de trabalho;

iii. A venda dos produtos processa-se maioritariamente online e através dos
equipamentos e pontos de venda ja existentes para efeitos culturais, pelo que ndo
h& a necessidade de criar pontos de venda, com exce¢do daqueles que sejam
inerentes aos produtos ja desenvolvidos (por exemplo o0s websites dos
equipamentos, ou mesmo o da CAPtion);
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iv.  Inicialmente, prevé-se que exista uma forte comunicacgéo da parte da CAPtion a
fim de posicionar a empresa no mercado e de criar uma imagem social e Cultural
de relevo, no entanto, pretende-se que os produtos desenvolvidos no ambito dos
equipamentos e bens culturais, promovam simultaneamente a produtora;

v.  Pretende-se também que todo o suporte técnico aos produtos e servigos seja
orientado pela CAPtion, ainda que, em termos praticos possa haver recurso ao
apoio de terceiros, 0 que nos permite garantir o cumprimento das diretrizes e
orientacdes necessarias a criacdo de conteudos e servicos de exceléncia;

vi. O custo dos servigos gira em torno dos custos de producdo para o mercado
empresarial, e do preco médio de mercado para o consumidor final, o que leva a

suposicao de uma boa aceitacdo por parte do mercado.

Apesar de a oferta ser a mesma quer para empresas, quer para consumidores (na medida
em que sdo vendidos 0s mesmos conteldos, como servico para as empresas, e como produto
final para os consumidores), a estratégia de implementacdo utilizada, o marketing e as
caracteristicas dos conteidos poderdo ser bastante diversificadas (ndo s6 consoante 0 mercado,
mas também face as caracteristicas do bem intervencionado, do tipo de Experiéncia ou Visita
desenvolvida, ou face a forma como esta é consumida ou adquirida pelo consumidor final).
Assim, seguem-se nos subcapitulos adiante as caracteristicas de uma possivel estratégia de
marketing (estandardizada) adaptada a nossa oferta e publico-alvo, bem como as justificacGes
para a escolhas®.

4 Informagdo complementar disponivel no apéndice D1.
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4.3.1 Para as Empresas e Entidades
No que se refere a implementacdo da nossa oferta no mercado, o elo entre 0s

consumidores e a CAPtion serdo as empresas e entidades promotoras das nossas intervencoes,
portanto, o mercado empresarial. Os bens culturais sdo, na sua grande maioria, tutelados ou da
responsabilidade de entidades pablicas ou governamentais, pelo que é indispensavel acautelar
uma estratégia destinada a este mercado. Qualquer intervencdo da CAPtion inicia-se,
indispensavelmente, com uma contratagdo de servicos por parte de qualquer promotor ou
responsavel por um bem cultural ou patrimonial, com o qual deverdo ser alinhadas as
caracteristicas da Experiéncia ou Visita Virtual a desenvolver, a fim de responderem as
necessidades do objeto em analise, indo de encontro a procura e necessidade de consumidores
ou potenciais consumidores.

A implementacdo da nossa oferta junto deste mercado gira, sobretudo, em torno de
avencas anuais e acordos de comercializacdo, sendo a liquidacdo do valor dos servicos coberta
maioritariamente pelo mercado B2C. Os retornos excedentes ao valor da venda dos servigos,
deverdo ser divididos pelos intervenientes, segundo as condi¢Ges contratadas. N&o obstante,
para que a producdo possa ser iniciada, € sempre necessario que haja lugar ao pagamento de
uma tranche do orcamento, equivalente aos custos de produ¢do. Em suma, o circuito de vida do
negdcio e dos produtos até chegar ao consumidor final, seré o seguinte:

i.  Alinhamento do projeto a desenvolver com um equipamento/financiador/
representante/patrocinador, definicdo das componentes a incluir e preparacao
dos varios processos inerentes a producéo;

ii.  Desenvolvimento e conclusdo dos produtos e servigos contratados, com modelos
de venda, condicionantes e estratégias definidas;

iii. Evento ou atividade demonstrativa (que pode ou ndo ocorrer e diferir nas
caracteristicas e duracéo), e disponibilizagdo imediata de parte dos produtos;

iv.  Porfim, sdo disponibilizados os restantes contetidos produzidos, nas plataformas
definidas para tal, sejam estas diretamente geridas pelo equipamento, pela

CAPtion, ou por outra entidade competente.

E da méaxima importancia, que em todas as producdes, sejam definidas detalhadamente
condicionantes que representem riqueza diretamente para a CAPtion e para 0 equipamento (ou
entidade representante), mas também, de forma indireta, para os restantes stakeholders

envolvidos no projeto.
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Por fim, é ainda de referir que, no sentido de rentabilizar a oferta, a CAPtion recomenda
a aquisicao de pelo menos 3 componentes opcionais em cada Experiéncia ou Visita Virtual
desenvolvida, ndo s6 por minimizar 0s encargos para 0 promotor, como também por
proporcionar uma melhor gestao, preparacéo e interligagdo entre componentes. N&o obstante,
todos os contetdos serdo produzidos e atualizados em formatos e através de metodologias que
permitam a alteracdo e integracdo de novos contetdos/componentes a qualquer momento.

Sabemos ainda que, de modo geral, no mercado empresarial 0s processos de compra sao
complexos e duradouros, é necessaria a criacdo de relaces de confianca, os valores sdo
elevados e as compras devem traduzir-se sempre em resultados. Também os planos de
marketing de cada produto devem ser detalhados e demonstrar os beneficios da solugdo a
vender, sendo estas solucGes destinadas a uma permanéncia no mercado a longo prazo.

Como proposito, visamos a alavancagem da marca CAPtion no mercado como a
principal dinamizadora do Patriménio Cultural a nivel nacional, despoletando a iniciativa dos
préprios detentores dos equipamentos em adquirir 0S N0ssos servigos, no entanto, inicialmente,
sera a CAPtion a apresentar propostas de dinamizacgdes para equipamentos a definir, ainda que
estas iniciativas devam manter-se apds a entrada no mercado. A tabela adiante apresenta de
forma sucinta os objetivos estratégicos face a este mercado, ao que se seguem os detalhes do

produto, preco, distribuicdo e comunicacéo.

| MERCADO B2B | EXPERIENCIAS E VISITAS
| COMUNICAGAO | DISTRIBUICAO PRECO I | FORMATO | VIRTUAIS
, || - - - &l |
DIGITAL/ FiSICA DIRETA A DEFINIR INTEGRADO
[ - | - EMV |
- - — — RECONSTITUICOES
- - - _— VIDEO
. — — —1 INDIVIDUAL/ | FOTOGRAFIA
DIGITAL/FISICA DIRETA A DEFINIR /
- - i CONJUNTO L SUPLEMENTARES
- - - - POS-VENDA
- - - - EVENTO

Figura 10 - Estratégia de marketing regime B2B

Pelos motivos anteriormente referidos, a estratégia de marketing considerada mais

adequada tem por base 0s seguintes principios:
i. O produto consiste numa Experiéncia ou Visita Virtual, desenhada
especialmente para o bem cultural a dinamizar, e composta por um conjunto de

componentes que podem ser adquiridas individualmente ou em conjunto;
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O preco dos produtos € sempre varidvel e requer obrigatoriamente a criagao de
um orgamento especifico. Ndo obstante, pretende-se que os precos de venda
cubram todos 0s custos operacionais e que atinja uma margem comercial
equivalente a 70% destes custos, sendo o calculo do PVPR elaborado com base
no numero de dias e colaboradores necessarios para a conclusdo de cada tarefa;
A distribuicdo ocorre sempre através do contacto direto com as entidades
responsaveis ou representantes, tendo como objetivo que, a seu tempo, a
qualidade dos produtos possa ser o principal cartdo de visita da empresa,
promovendo o trabalho da CAPtion e o de todos os envolvidos;

A comunicacdo da oferta as empresas deve decorrer sempre através de meios
digitais e fisicos simultaneamente, nomeadamente através de plataformas de
comunicacdo digital, correio fisico e eletronico, eventos ou outras formas de

apresentacdo e contacto entre entidades empresariais publicas ou privadas.
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4.3.2 Para o Publico e Consumidores
No que se refere ao consumidor final, a oferta consiste assim, numa Experiéncia ou

Visita Virtual a um bem ou equipamento cultural, onde se incluem todas as componentes
contratadas na primeira fase do projeto, podendo todos eles ser adquiridos e usufruidos através
da Subscricéo de Conteudos, online e de forma gratuita (em versdes limitadas), ou diretamente
no local. As Visitas e Experiéncias Virtuais disponibilizadas ao consumidor, serdo ainda
adaptadas em termos de especificidade e caracteristicas, consoante o publico a que se destinam
e a condicdo em que estdo a adquirir/consultar os produtos. Especificamente, o consumidor
final terd acesso a conteidos com as seguintes caracteristicas, em todos os casos com diferentes
detalhes e opcGes face a quantidade, qualidade, especificidade e nimero de idiomas:
i.  Informagdo, dados técnicos ou tedricos acerca dos bens culturais analisados,
tanto no &mbito da investigacdo como relativamente aos planos interpretativos e
a intervencdo realizada pela CAPtion;
ii.  Reconstituicdes em formato digital e acesso a eventos com Reconstitui¢do In
Loco;
iii.  Videos documentais e/ou promocionais referentes aos bens culturais;
iv.  Albuns fotograficos digitais ou em formato impresso, de cariz técnico ou
artistico/promocional;
v.  Produtos suplementares na integra (todos os que foram produzidos, atualizados
ou digitalizados no ambito da Visita ou Experiéncia Virtual);
vi. Eventos In Loco, sendo disponibilizadas noticias, informac@es, ingressos,
ofertas e descontos, entre outros;
vii.  Bilheteira para todos os eventos promovidos ou patrocinados pela CAPtion ou
pelos nossos parceiros, com ofertas exclusivas para subscritores;
viii.  Subscrigdo de Contetdos, disponivel para todos os utilizadores, permite 0 acesso
a ofertas e contetdos especiais (pré-vendas, noticias em primeira méo,

newsletter, behind the scenes, entre outros), incluindo-se aqui um plano gratuito.

Respeitante a implementacdo dos produtos junto deste mercado, pretende dar-se
prioridade aos eventos e instalacbes como meio de conquista de clientes, ao que se seguem 0s
planos de subscricdo, sendo estes os principais meios de retorno do investimento realizado em
cada projeto. Em suma, o circuito de vida do negdcio e dos produtos em regime B2C é o

seguinte:
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i.  Desenvolvida a Experiéncia ou Visita Virtual e definidas as linhas orientadoras
para a implementacdo, sdo por fim anunciados e disponibilizados todos os
conteudos numa plataforma a definir — que devera consistir em varias camadas
de especificidade do produto, referentes aos acessos de cada um dos utilizadores.

ii. O utilizador podera aceder a estas ofertas por diferentes meios: visita ao bem
cultural; visita as plataformas online do bem intervencionado; eventos,
atividades e exposi¢coes desenvolvidas; ou através da consulta e/ou subscri¢ao

dos nossos servicos diretamente no site da CAPtion.

Desta forma, € maioritariamente através do mercado B2C que se pretende financiar os
custos inerentes as producdes, obtendo também através deste consumidor, todos os lucros
excedentes. Considerou-se que este € um formato de implementacdo que abrange um leque
diverso de consumidores, com produtos caracterizados por um equilibrio entre os métodos e
sistemas tradicionais, e as novas Tecnologias, e com custos que, para o consumidor final ndo
vao representar alteracdes muito significativas face aos atuais precos do mercado.

No que se refere a estratégia para este mercado, a proposta apresenta-se um pouco mais
complexa do que no mercado empresarial, o que se justifica pela necessidade de criar métodos
de aproximacdo e alavancagem do produto junto deste cliente, cuja aceita¢do vai definir o
sucesso da empresa e da atividade desenvolvida. Neste mercado, sabemos de antemdo que o
processo de compra é rapido e por impulso, o marketing € mais simples e flexivel (com
informacgdes menos detalhadas), existe maior abertura a valorizacdo da publicidade e redes
sociais, a relacdo com o cliente é estabelecida com recurso as emoc0es, e as compras respondem
a necessidades imediatas levando a ciclos de compra mais rapidos. Assim, foram definidas as
seguintes orientacOes para a estratégia destinada a este mercado, com base no seguinte quadro:

i. Os produtos desenhados para este mercado sdo as Visitas e Experiéncias
Virtuais, compostos por contetdos como I&I, Reconstituicdes, Video,
Fotografia, Produtos Suplementares, Eventos In Loco, e Bilheteira online. A
maioria dos contetdos encontram-se disponiveis online e no bem cultural
intervencionado, publicos e gratuitos (versdes limitadas), mas tambem
disponiveis com condi¢bes excecionais para subscritores da CAPtion, através

dos planos de adesdo: Curious, Expert, Explorer ou Gold;
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ii.  Os precos vdo depender do tipo de produto e formato em que € adquirido: no
caso da subscricdo, os precos dos planos oscilam entre os 0€ mensais para
subscritores visitantes, e 0s 25,00€ mensais para o Passe Gold; na visita In Loco,
0 custo do acesso aos conteudos sera o valor do bilhete do evento; publicacdes
ou produtos de merchandise, encontram-se disponiveis online e in loco, pelo

custo do préprio produto;

EXPERIENCIASE | MERCADO B2C |
VISITAS VIRTUAIS | FORMATO | | PRECO | | DISTRIBUICAQ | | COMUNICACAO |
1&I — _ _— _—
— I PUBLICO/ | PUBLICO/ B DIRETA/ EVENTOS/ |
ViDEO — SUBSCRICAO/ |— SUBSCRICAO/ |— INTERMEDIARIOS |
rotocrars . - INTEGRADO [ INGRESSO [ | || DIGITAL/FisiCa/
INTERMEDIARIOS
SUPLEMEMNTARES [ — o —
EVENTOS —_— . — — DIRETA/ =
PUBLICO INGRESSO !
BILHETEIRA e - _— INTERMEDIARIOS _—
CURIOUS e STD L 5,00 € fm -
EXPLORER e STD + PRM . 8,00 € [ DIRETA — DIGITAL/ FISICA
EXPERT PRM — 10,00 € [

GOLD —I ACESS0 EXCLUSIVO H ZS,DDEI—I DIRETA H DIGITAL/FISICA I

Figura 11 - Estratégia de marketing regime B2C

iii.  No que se refere a distribuicdo, as Visitas e Experiéncias serdo disponibilizadas
no formato digital, pelo representante da intervencdo e pela CAPtion, devendo
para o efeito ser criados acordos que se traduzam em retorno financeiro para 0s
envolvidos. As subscri¢des dos nossos planos apenas serdo disponibilizadas pela
CAPtion. Os produtos podem e devem ainda, sempre que possivel, ser
distribuidos atraves de intermediarios, eventos ou atividades.

iv. A comunicacdo ¢é feita em todos os casos fisicamente e em formato digital,
preferencialmente por todos os intervenientes e entidades envolvidas. Neste caso
a excecdo vai para os Conteudos de Subscricdo, que apenas serdo comunicados

pela CAPtion segundo a subscricdo de um dos planos.

A fim de simplificar a aquisi¢cdo e 0 consumo dos nossos servigos online, da forma mais
comoda e vantajosa, foram criados os ja referidos planos de subscricdo de conteldos,

encontrando-se o quadro sintese adiante, e sobre 0s quais se destacam as seguintes informacdes:
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o VDOC KK
& [VIDEO
S VPROMO XXXX
: JFOTOGRAFIA FOTO 000K
= ~ DIGREC X000
‘é’ RECONSTITUICOES
au LOCO REC KXXX
§ [PRODUTOS SUPLEMENTARES OO
% [JEVENTO IN LOCO XXXX

IBILHETEIRA IEVEI‘\ITOS E ATIVIDADES AN

JCONTEUDOS SUBSCRICAD 000

PREVIEW Pré-visualizagdo dos contetdos
STANDARD Produto em formato simples
PREMIUM Versdes de alta qualidade, antecipadas ou com outro tipo de vantagem
£x%%  GOLD Acesso e vantagens exclusivas em todos os produtos, servigos, contetdos, atividades e
eventos produzidos pela CAPtion

Figura 12 - Planos de subscricdo CAPtion

Visitante — acesso gratuito disponivel para todos os utilizadores. Inclui acesso
Standard a conteudos suplementares, videos promocionais, bilheteira e
newsletter, bem como a Preview dos restantes conteidos;

Plano Curious — destinado aos curiosos da Cultura e do Patriménio, e onde é
possivel aceder a todos os contetudos em formato Standard,;

Plano Explorer — destinado aos interessados, apreciadores e conhecedores do
Patrimoénio, com acesso Premium a componentes informativas, audiovisuais e
suplementares, sendo as restantes componentes de acesso Standard;

Plano Expert — destinado aos especialistas no setor do Patrimoénio Cultural, mas
também aos clientes que procuram usufruir das nossas propostas com as
melhores condicdes disponiveis, obtendo acesso Premium a todos os contetdos,
ofertas, vantagens e descontos.

Acesso Gold — destinado aos beneméritos e apoiantes do projeto, este trata-se de
um servigo anexo a todos os restantes, destinado quer a individualidades de
ambos os mercados (B2B e B2C), e prevé a inclusdo dos mesmos de forma mais
ativa nas preocupacdes da empresa, 0 acesso e descontos exclusivos, entre outros

possiveis beneficios.
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4.4.Equipa de Trabalho e Recursos Humanos

A execucdo deste projeto carece de uma equipa multidisciplinar que envolve um
conjunto de areas do conhecimento. Este subcapitulo faz uma apresentacdo da Equipa de
Trabalho e Recursos Humanos, encontrando-se adiante 0 organograma previsto, as
caracteristicas de cada posto de trabalho bem como as condigdes previstas®.

Como se pode observar adiante, a empresa é composta pelos Departamentos
Administrativo, de Contetidos e de Imagem. Na Administracdo encontram-se os Diretor Geral
(DG), Financeiro (DF), de Vendas e Marketing (DVM), de Projetos (GP), e os Diretores de
Conteudos (DC) e Imagem (DI) que fazem ligacdo direta entre os respetivos setores e a
Administracdo. No Departamento de Conteldos, existem os cargos de Técnico de Patrimonio
Cultural (TP), e de Historiador (HIS). Da mesma forma, o Departamento de Imagem integra 0s
cargos de Fotdgrafo (FT), Operadores de Camera (OC) e Drone (OD), Editor de Video (VE),
Engenheiro Gréfico (EG), Designer Gréfico (GD) e Técnico de Realidade Virtual (VR).

| DIRETOR GERAL (DG) |

DIRETOR DE
CONTEUDOS (DC)

DIRETOR DE VENDAS E
MARKETING (DVM)

DIRETOR
FINANCEIRO (DF)

GESTOR DE
PROJETOS (GP)

DIRETOR DE
IMAGEM (DI)

TECNICO DE

HISTORIADOR (HIS)

OPERADOR DE

OPERADOR DE

PATRIMONIO (TP) CAMARA (OC) DRONE {OD)
] | |

. EDITOR DE

FOTOGRAFO (FT

() VIDEO (VE)

L | |
DESIGNER ENGENHEIRO TECNICO REALIDADE
GRAFICO (GD) GRAFICO (EG) VIRTUAL (VR)

Figura 13 - Organograma inicial

O projeto procurara dar a oportunidade a jovens recém-formados ou com pouca
experiéncia na area, pelo que, com excecdo dos cargos de DG e DF, onde é obrigatoria a
existéncia de experiéncia anterior, em todos 0s outros cargos apenas serdo exigidos
conhecimentos comprovados nas respetivas areas do saber. A empresa prevé ainda a introducao
de alguma flexibilidade nos horarios de trabalho, proporcionando assim maior liberdade de
desempenho profissional e adequagéo aos ritmos pessoais de maior criatividade, salvo quando
existam eventos a cumprir em periodo pré-definido. Sdo ainda abrangentes a toda a equipa as
responsabilidades da salvaguarda de ficheiros, documentos e material que se encontrem a cargo
dos colaboradores, e o cumprimento de todos os regulamentos existentes, diretrizes ou

indicacdes dos departamentos e administracao.

5> Informagdo complementar disponivel nos apéndices E1 e F3.
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4.4.1 Equipa Administrativa
Na Administracdo, o Diretor Geral é o principal responséavel executivo, assumindo o

funcionamento geral da empresa, a representacdo externa, a coordena¢do com 0S Varios
departamentos, com especial relevancia para a monitorizacdo do desempenho econdmico e
financeiro, constituindo-se por isso, como o elemento com o curriculo profissional mais
exigente em termos de experiéncia profissional passada.

O Diretor Financeiro é responsavel pela gestdo da contabilidade e investimentos da
empresa e projetos desenvolvidos, o0 cumprimento de todas as obrigacdes legais, o controlo das
receitas e despesas, a avaliacdo do ambiente externo e a criacdo de relatorios diversos, pelo que
se requer formagdo em Gestdo de Empresas, Contabilidade e Economia, ou similares, bem
como experiéncia em cargos no setor financeiro e conhecimentos comprovados.

O Diretor de Vendas e Marketing é responsavel pela gestdo de vendas e planos de
marketing da empresa e das producdes, a analise do ambiente externo e tendéncias de mercado,
a criacdo de planos estratégicos e relatérios detalhados, sendo necessaria a formacdo em
Marketing e Comunicacdo, Economia e Financas, ou Gestao.

Ja o Gestor de Projetos, com formacdo preferencial em Gestdo de Eventos, Gestédo de
Empresas ou similar, é responsavel pela criacdo de todos os planos necessarios a organizacao
de producdes e atividades da empresa, como deslocacdes, incidéncia dos fundos disponiveis,
ou etapas a cumprir para 0 bom funcionamento dos eventos, gestdo de atividades de suporte a
producdo, bem como a mediacdo entre todos os departamentos da empresa.

O Diretor de Conteudos, é o intermediario entre o departamento homénimo e a
administracdo, responsavel pelas atividades e organizacdo das fungdes e colaboradores do
departamento, pelo que se da preferéncia a formacgéo na area do Patrimoénio Cultural e Historia,
ou similares. Da mesma forma, também o Diretor de Imagem, com formacéo preferencial em
Audiovisuais, é o responsavel pelo seu departamento e pela mediagdo entre administracao e

operacionais do departamento, com fun¢des equivalentes as do DC.
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4.4.2 Equipa Operacional
Na categoria de Operacionais de Conteudos, encontra-se o Técnico de Patrimonio, com

formagdo preferencial na area do Patrimonio Cultural ou similares, responsavel pela

implementacao das etapas e pressupostos da Gestdo do Patrimonio, recolha, analise e criacdo

de conteudos técnicos e relatorios das atividades desenvolvidas e do rigor técnico das mesmas.

E o Historiador, com formacdo preferencial em Historia, € responsavel por funcbes equivalentes

as do TP, neste caso com foco nos contelidos histéricos e teoricos.

Ja na categoria de Operacional de Imagem, todos os cargos se referem exatamente as

especificidades das diferentes areas do conhecimento, pelo que cada operacional serad

responsavel pelo desempenho de tarefas especificas, cumprindo ainda as suas fun¢des quer no

ambito dos projetos desenvolvidos, quer internamente para a propria empresa. Assim, destaca-

se 0 seguinte relativamente a cada cargo:

Vi.

Vii.

O Operador de Camera, com formacdo preferencial em Audiovisuais, €
responsavel pela captacdo de imagens em formato de video;

O Operador de Drone, responsabiliza-se pela captacdo de imagens aéreas, em
formato video e fotografia;

O Editor de Video é responsavel pela finalizacdo dos contetdos multimédia em
formato de video, através da organizacdo e edicdo de todos os ficheiros em bruto
(cdmera e drone);

O Fotografo, com formacdo preferencial em Fotografia, é responsavel por toda
a gestdo da imagem estatica, nomeadamente a captacdo, organizacao e edicdo
das mesmas;

O Engenheiro Gréfico, com formacéo preferencial em Engenharia, encontra-se
responsavel pelo desenvolvimento de elementos digitais diversos, através da
andlise das estruturas fisicas, a criacdo de contetdos digitais de representacéo
gréfica, e o0 apoio a criacdo de representacdes fisicas e digitais;

O Designer Grafico, com formacdo preferencial na area homodnima, é
responsavel por toda a criacdo, gestdo e organizacao dos grafismos necessarios
a empresa e produgdes;

Por fim, o Técnico de Realidade Virtual, com formacdo nas areas das
Tecnologias, encontra-se responsavel por toda a criagdo de contetdos virtuais,
de realidade aumentada, hologramas e outros, mas também pelo apoio a

utilizacdo das Novas Tecnologias de modo geral.
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4.4.3 Condigdes de Trabalho e Remuneracao
A sede da empresa vai situar-se no Concelho de Faro, e apesar de as instalagcdes ainda

néo se encontrarem definidas, prevé-se que, na primeira fase de implementacdo do projeto, as
instalaces ndo disponham de atendimento ao publico, encontrando-se disponiveis apenas para
elaboracdo de trabalhos. N&o obstante, o horario laboral considera 7 horas de trabalho diarias e
35 horas semanais para os colaboradores a full time, nos termos da legislacdo de trabalho em
vigor, ou, como iremos detalhar adiante, o cumprimento de 77 horas de trabalho mensais para
o0s colaboradores em regime part-time.

Abrangentes a todos os colaboradores fixos, destacam-se condi¢cdes como a isencao de
horéario (ainda que a retribuicdo considere o cumprimento de um nimero de horas fixo), a
possibilidade de recuperacéo de horas de descanso ou laborais de qualquer forma que se mostre
compativel com o trabalhador e com as exigéncias do cargo deste, a possibilidade de cumprir
com as tarefas em regime de teletrabalho ou nas instalacbes da empresa, bem como a
possibilidade de acumulacédo de funcdes na empresa com, por exemplo, o exercicio da profissdo
como trabalhador independente (Freelancer)®.

Estas tratam-se de medidas consideradas de extrema importancia para todos o0s
intervenientes: para os colaboradores na medida em que podem garantir um vencimento fixo
com diversas liberdades laborais; e para a entidade patronal na medida em que garante os cargos
necessarios para as producfes com uma equipa fixa e especializada, e com custos e requisitos
muito reduzidos comparativamente as subcontratacdes (Fornecimento de Servigcos Externos
FSE) — ainda que esta seja também uma das metodologias utilizadas no plano de contratacao.
N&o obstante, é de grande relevancia que a equipa base seja homogénea e permanente, ndo s6
devido a formacdo necessaria e fornecida pela entidade patronal, como para a organizacgao do
decorrer das atividades e producdes, ja que dificilmente serad possivel formar um colaborador
pontualmente, de modo que este possa desempenhar as suas fungdes corretamente no terreno,
cumprindo com todos os regulamentos e regras previstos.

Inicialmente, toda a equipa sera composta por colaboradores subcontratados, solugédo
gue se mostra eficaz na medida em que, numa primeira fase, a maioria dos colaboradores apenas
sera necessaria no cumprimento de breves tarefas. O recrutamento dos colaboradores para uma
equipa fixa ocorre de forma progressiva, logo que o fluxo de trabalho se mostre mais compativel

com as ofertas internas, do que com os encargos no referido regime externo. No caso do regime

6 Esta medida requer uma organizacédo detalhada e rigorosa no planeamento das atividades, a fim de
minimizar os riscos de sobreposicdo de tarefas. Prevé-se ainda a criacdo de medidas que permitam que o
cumprimento das tarefas seja assegurado por colaboradores suplementares ou através da acumulacéo de funcdes —
situacdo na qual havera posteriormente lugar a acertos nas retribui¢des dos colaboradores envolvidos.
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de FSE, a oferta situa-se nos 150,00€ por dia de trabalho para os cargos administrativos, € N0S
75,00€ para os cargos operacionais.

Ja no que se refere a equipa interna, a medida que a sua construcdo se va mostrando
viavel, e tal como se observa no quadro que se segue, propde-se a criacdo de dois escaldes
salariais para os colaboradores (em ambos os casos considerando o horario completo ou apenas
meio-horario), solucdo justificada pela necessidade de estabelecer rapidamente uma equipa,

sem que a integracéo dos colaboradores impacte negativamente a estrutura da empresa.

cALo RETRIBUICAO | suBSIDIO DE VENCIMENTO LIQUIDO HORARIO MENSAL
MENSAL ALIMENTACAO MENSAL ANUAL DIAS HORAS
o A 2000,00€ 1495,00€ 20 600,00 €
2 165,00 € 2 154
S B 3000,00 € 2001,00¢€ 27 684,00 €
-
(%]
z A2 1000,00€ 857,00 € 11826,00€
s 82,50 € 11 77
S B2 1500,00 € 1152,00€ 15 963,00 €
" c 1000,00€ 939,00 € 12816,00 €
= 165,00 € 2 154
5 D 2000,00€ 1495,00€ 20 600,00 €
S
<<
e c2 500,00 € 528,00 € 7220,00€
s 82,50 € 11 77
D2 1000,00€ 1495,00€ 11826,00 €

Figura 14 - EscalGes salariais

Para a equipa Administrativa, 0 objetivo salarial (escaldo B) situa-se nos seguintes
termos: vencimento liquido mensal de 2.001,00€, onde se incluem 165,00€ de subsidio de
alimentacdo, bem como os descontos para Seguranca Social e Imposto sobre 0 Rendimento de
Pessoas Singulares (IRS), totalizando um vencimento mensal bruto de 3.165,00€; subsidios de
Natal e férias num valor total de 3.672,00€, o que resulta para o colaborador numa receita
liquida anual de 27.684,00€. Inicialmente, a proposta situa-se nos 857,00€ de vencimento
mensal para o cumprimento de 77 horas laborais.

Da mesma forma, para os colaboradores Operacionais, o objetivo salarial (escaldo D)
prevé-se o seguinte: vencimento liquido de 1.495,00€, onde se incluem 165,00€ de subsidio de
alimentacdo, bem como os mesmos descontos ja referidos, totalizando um vencimento mensal
bruto de 2.165,00€; subsidios de Natal e férias num valor total de 2.660,00€, o que resulta para
o colaborador numa receita liquida anual de 20.600,00€. Inicialmente, a proposta situa-se nos

528,00€ para o cumprimento das mesmas 77 horas de trabalho mensais.
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4.5 Estrutura Econdmica e Financeira

Nos subcapitulos que se seguem serdo explicitadas todas as questdes econémicas e
financeiras associadas a este projeto, nomeadamente no que se refere aos seus investimentos e
custos operacionais previstos, 0s custos de gestdo e manutencdo da empresa, a previsao de
vendas e taxas de crescimento dos servigos, as receitas e lucros sobre cada um dos produtos e
servicos a desenvolver, bem como um balanco financeiro do projeto, onde € avaliada a

viabilidade econdmica do mesmao.

4.5.1 Investimento
Em termos de investimento inicial, prevé-se que sejam necessarios cerca de 38 mil euros

para a abertura da empresa, incidindo sobretudo em material e equipamento de escritério, e em
tecnologia, incluindo anda produtos gerais para o funcionamento das atividades a desenvolver.

Dentro dos investimentos, encontram-se produtos como: o registo da marca, aquisic¢ao
de softwares de gestdo e faturacdo, organizadores e arquivos, sofas, mesas, mdveis, cadeiras,
secretarias, estantes e vitrines; mas também televis@es, telemdveis, computadores fixos, tablets
e impressoras, softwares, gadgets de apoio ao trabalho, entre outras ferramentas’.

A principal justificacdo para os investimentos apresentados prende-se com a garantia de
que todos os colaboradores em funcbes dispdem de equipamento suficiente para o
desenvolvimento das suas tarefas, independentemente de estas serem realizadas no escritério,
no exterior, ou na habitacdo dos mesmos. Para o efeito, & necessaria ndo sé a criagdo de espacos
equipados com mobiliario, arrumacao, material e equipamento, mas também a disponibilizacédo
de gadgets que melhorem a experiéncia do colaborador, como é o caso dos smartphones, ou do
Remarkable2, um produto inovador que permite a sensacdo da escrita em papel, num
dispositivo digital, oferecendo as vantagens de ambas as vertentes, e contribuindo para a

sustentabilidade da empresa e para a funcionalidade de inimeras tarefas.

" Informagéo complementar disponivel no apéndice F1
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4.5.2 Previsdes de Crescimento

Relativamente as previsdes de crescimento, e considerando o regime tailor-made
através do qual as nossas ofertas sdo desenvolvidas (0 que se traduz na incerteza face ao preco
final da visita ou experiéncia a desenvolver — sendo este calculado com base no numero de
colaboradores e dias de trabalho necessarios ao desenvolvimento das tarefas), para que fosse

possivel desenhar algumas previsdes financeiras para o crescimento da empresa, tal como se

pode observar na tabela adiante, foram elaboradas trés propostas de Visita/Experiéncia:

2 COMPONENTES —|encarGos] DesPesas | custos | MARGEM
. DURACAO > PVP
2 OPCIONAIS RH EXTRA | PRODUCAO 70%
= DR 76 875 € 75€]  76950€| 53865¢ 130 815 €
> [Reconstituigio Total gspias | 12300€| 20000e] 32300€| 22610¢ 54910 €
£ [evento - €| 5000€ 5 000 € 3500 € 8500 €
=

TOTAL | | 114250e] 70075¢]  10a225¢
2 4 COMPONENTES buracio |ENCARGOs] pespesas | custos | marcem oup
= OPCIONAIS RH EXTRA | PRODUCAO 70%
> [arEwv 74 306 € 75€]  74381€| 52067¢€ 126 448 €
g [Rec+videorsup gspiAs | 15525€| 25000€] 40525€| 28368¢€ 68 893 €
& pgs-venda - € 75 € 75€ 53¢€ 128 €
&
= TOTAL | | 114981¢] s0487¢] 195468¢

— JENCARGOS] DESPESAS|  CUSTOS ]| MARGEM

_ | ToTAL DE comPONENTES | DURACAO > PVP
2 RH EXTRA | PRODUCAO 70%
O lial + EMV 78 975 € 75€]  79050€| 55335¢ 134385 €
< [REC+VIDEO+FOTO+SUP o5 pias |t6200€] so000e] 46200e] 32340¢ 78540 €
& [Evento €| 5000€ 5 000 € 3500 € 8500 €
& [Pos-venda - € 75 € 75 € 53 € 128 €
=

TOTAL | | 130325¢] o128 221553

Figura 15 - Exemplos de visitas e experiéncias

i.  Proposta de Visita Virtual — inclui as componentes base, a Reconstituicdo Total,

e um Evento de apresentacdo In Loco. A proposta considera uma producdo com

85 dias de trabalho e um PVP de 194.225,00€.

ii.  Proposta de Experiéncia Virtual — inclui as componentes base, Reconstitui¢do

Total, Video, Produtos Suplementares e Apoio Pds-Venda, considerando

igualmente 85 dias de trabalho, e um PVVP de 195.468,00€.

uma abordagem completa ao objeto de estudo, também neste caso com um total

de 85 dias de trabalho, e orgamento previsto de 221.553,00€.

E de salvaguardar, que consoante o tipo de equipamento ou bem dinamizado, assim

serdo os custos de producado e consequentes precos de venda, pelo que, os valores apresentados
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consideram a sua implementacdo em edificios similares ao Convento de Nossa Senhora da
Assuncéo (objeto do Estudo de caso) e que se situem a menos de 50km da sede da empresa.
Da mesma forma, no que se refere a venda de subscri¢cdes ao consumidor final (neste
caso com valores fixos), propem-se na tabela adiante, os valores associados a cada plano, bem
como alguns beneficios para a aquisi¢do do plano anual (desconto de 25% a pronto pagamento)
e para Universitarios (onde se incluem estudantes, docentes e investigadores, com descontos de
25% na subscri¢do mensal, ou 40% na anual a pronto pagamento):
i.  Plano gratuito para visitantes

ii.  Plano Curious, por 5€ mensais ou 60€ anuais, inclui desconto até 24€/ano;

iii.  Plano Explorer, por 8€ mensais ou 90€ anuais, inclui desconto até 36€/ano;

iv.  Plano Expert, por 10€ mensais ou 120€ anuais, inclui desconto até 48€/ano;

v.  Plano Gold, por 25€ mensais ou 300€anuais, inclui desconto até 120€/ano.

SUBSCRICAO BASE ANUAL PP25% UNIV 25% (MES) UNIV PP40% (ANO)
CONTEUDOS MENSAL JanNuAL OFF TOTAL OFF TOTAL OFF TOTAL
FREE - € - € - £ - £ - £ - £ - £ - €
CURIOUS 5€ 60 € 15 € 45 € 1€ 4€ 24 € 36 €
EXPLORER B€ 90 € 23 € 68 € 2€ 6€ 36 € 54 €
EXPERT 10€ 120 € 30€ 90 € 3€ 8€ 48 € 72 €
GOLD | | 25€| 300€] | 75 € | 225€ | | 6 €| 19€ | | 120,00€ | 180,00 €

Figura 16 - Precario dos planos de subscrigdo

Feita esta salvaguarda, e tal como podemos observar no quadro que se segue,
considerando os referidos valores, as previsdes face ao crescimento de vendas da empresa®
indicam que:

i.  Se no primeiro ano for concluida a venda de 3 servicos ao mercado B2B, e
conquistados 29 subscritores anuais, o rendimento podera ascender aos
586.624,00€

ii.  No terceiro ano, com a venda de 8 servi¢os ao mercado B2B e a conquista de
5.264,00€ em subscrigdes, o rendimento podera ascender a 1,6 milhGes euros;

iii.  No 5° ano, com a venda de 12 Visitas ou Experiéncias aos promotores B2B, e
um total de 157 subscritores, prevé-se um rendimento de 2,6 milhGes de euros;

iv.  Com taxas de crescimento favoraveis, no 10° ano de mercado, a empresa podera
vir a faturar um valor acima dos 6,5 milhGes de euros, contar com mais de 3400

subscritores, e produzir cerca de 30 experiéncias anuais.

8 Informagdo complementar disponivel no apéndice F2.

79



B2B B2C
anvo| |85l s 2|5 2 518l gl TOTAL VENDAS
e R VENDAS g1 2] 8|s VENDAS
SS|ld S| w- o 5 ]
1 ] ! 583918 € 6 2706 € 586 624 €
2 ‘ 1339027 € of 8| s 4008 € 1343035¢€
3 1689 266 € of 1 0 5264 € 1694530 €
4 2170968 € sl 18|13 . 7678 ¢€ 2178646 €
5 2643757 € 02| 27| 20 8 13463 € 2657220¢€
6 3275266 € 05[ 5 6| 11 24713 ¢€ 3299979 €
7 3891672 € a10| 11 64| 13 45989 € 3937661 €
8 1 4635370 € 37| 20 gl 1 82978 € 4718348 €
9 6 7| 13| | s4e0220€ 19 146571 € 5606791 €
10 ol 15| | 6252262¢€ 252176 € 6504 438 €

De forma mais detalhada, as previsGes de crescimento tém em consideracdo varios
fatores: a necessidade de uma primeira fase de recriacdo do plano de negdcios, a aceitagdo do
negocio por parte do mercado, e a equipa de trabalho. Uma vez que se prevé um periodo de
abertura e entrada no mercado de pelo menos 1 ano, as vendas seréo praticamente inexistentes.
No entanto, esta situacdo tende a mudar rapidamente, prevendo-se que, através de uma

aceitacdo progressiva por parte do mercado, com o aumento das vendas e a estabilizacdo dos

Figura 17 - Previsdes de crescimento em vendas a 10 anos

encargos, a partir do 2° ano de negdcio se inicie um do periodo de crescimento da empresa.

E de referir que, além dos planos de subscricio e das producdes desenvolvidas, a

CAPtion prevé ainda outras fontes de rendimento néo incluidas nestas anélises:

Né&o obstante, e como forma de equilibrar a excluséao das referidas fontes de rendimento,
foram também excluidos todos os valores a devolver as entidades envolvidas (bens
intervencionados, stakeholders e parceiros), nomeadamente no que se refere aos dividendos dos
planos de subscri¢do, bem como parte dos encargos e tributacbes em vendas.

Vendas em ingressos nos bens intervencionados — por exemplo, além do Evento
desenvolvido no ambito da Experiéncia/Visita, sempre que haja lugar a uma
instalacdo de equipamentos in loco — durante periodo a definir, com aumentos
nos ingressos e nimero de visitantes -, pretende-se que a CAPtion tenha direito
a, por exemplo, 20% dos rendimentos extra (valor liquido extra face ao periodo
homologo do ano anterior);

Venda de produtos de merchandise, contetdos visuais, bilheteira, prestagdo de

servigos publicitarios ou outros produtos/servicos, sempre que estes facam parte

da intervencéo realizada, com percentagens a definir individualmente.
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4.5.3 Encargos e Custos Operacionais, de Gestdo e Manutencao
O presente capitulo destina-se a uma apresentacéo e justificacdo de todos os encargos

previstos para a manutencdo da empresa num periodo de 10 anos, sendo que, de modo geral, 0s
principais encargos deste projeto prendem-se com a equipa de trabalho, que representa em
média, 84% da totalidade de encargos anuais. No primeiro ano, por exemplo, prevé-se uma
despesa anual acima dos 260 mil euros, sendo que 84% se refere a equipa de trabalho; no 3°
ano de mercado, a despesa ultrapassa os 450 mil euros, 79% da qual em recursos humanos e
FSE; no 5° ano, com um encargo acima dos 690 mil euros, a equipa representa 79% do encargo;
a 10 anos, com encargos no valor de 1.600.197,00 milhdes de euros, prevé-se que a equipa de
trabalho represente 86% deste valor, num total de 1.376.797,00€°.

Além dos Recursos Humanos (RH), tal como é adiante detalhado, 0s restantes encargos
de gestdo e manutencdo do projeto prendem-se, a semelhanca do que ocorre no investimento,
com os alugueres e arrendamentos, publicidade, servigcos basicos, manutencao da higiene dos

espacos, veiculos, deslocacOes e estadias, e no desenvolvimento geral da empresa.

a. Recursos Humanos
No que se refere especificamente aos Recursos Humanos, tal como tem vindo a ser

referido ao longo do trabalho, esta trata-se de uma das vertentes mais importantes do trabalho
que se pretende desenvolver, e ndo sé envolve um vasto leque de &reas do conhecimento, como
também consistem em postos de trabalho que requerem conhecimentos especificos, assim como
salarios adequados. Tal como iremos observar adiante, com base nas previsdes de crescimento
anteriormente descritas, foram calculados o nimero de dias de trabalho necessarios a cada
colaborador para o cumprimento das tarefas, e, por conseguinte, foram calculados também o
numero de colaboradores necessarios para o efeito.

Como demonstrado no quadro que se segue (e considerando as Experiéncias e Visitas
anteriormente propostas), cada componente integrada envolve uma grande diversidade de
elementos da equipa, cada um destes, com diferentes timings de producdo. Assim, por exemplo,
os Diretores de Contetdos e Imagem encontram-se presentes em todas as fases do projeto, ja o
Fotografo, por sua vez, apenas sera necessario para etapas praticas ou técnicas, especificamente
associadas a sua funcdo, constituindo uma presenca menos assidua ao longo das producdes —
este fator justifica a necessidade de criar uma estratégia de recrutamento progressivamente

adaptada as necessidades e capacidades do projeto.

9 Informagdo complementar disponivel no apéndice F3.
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g |vsmaviron EXPERIENCIA EXPERIENCIATOTAL Conhecidas as necessidades laborais para
g R 8 cada funcdo, passou a ser possivel calcular o
% E E g % g g E § g g namero de colaboradores necessarios a empresa
§ 2|E]° 2 E g . % dE anualmente, bem como 0s encargos que iriam
= - representar em regime de contratacdo fixa ou de
- subcontratacdo. Estas previsdes indicam que, ao
B longo dos anos, em alguns casos, o nimero de dias
I . . - de trabalho ultrapassa largamente o numero de dias
o . . do ano, pelo que foi estabelecido para todos os
0 4 colaboradores, um méximo de 280 dias de trabalho
\:;5 anuais'® (dias Uteis e sabados), a partir dos quais se
il 3 da lugar a abertura de novas vagas para a funcgéo
TOTAL | 754 822 854

Figura 18 - Recursos humanos por produgdo necessaria.

Tal como se observa na figura 19, os ja referidos escaldes salariais, com o objetivo de
promover ndo s6 a progressdo na carreira, como a gestdo de encargos, representam para a
empresa os valores apresentados, com encargos base de 1.669€ mensais para administrativos,
e 892€ por operacional, chegando estes valores, respetivamente, a um encargo de 57.957€ e

39.620€ anuais (nos escaldes salariais mais altos).

ESCALAO A2 B2 A B
ENCARGOS RH - 1 DIA 76 € 111 € 150 € 220€
ADMINISTRATIVO MES 1669 € 2440€ 3302¢€ 4830€
ANO 20028 € 29282 € 39620 € 57 957 €

ESCALAO c2 D2 C D
ENCARGOS RH - 1 DIA 41 € 76 € 80 € 150 €
OPERACIONAL MES 892 € 1669€ 1765€ 3302¢€
ANO 10708 € 20028 € 21183 € 39620€

Figura 19 - Encargos com RH por escaldo salarial

19 No caso dos Administrativos este fator ndo foi considerado. Nestes casos, pretende-se que parte das
funcbes sejam progressivamente transmitidas as equipas operacionais. Os Diretor de Departamento serdo
responsaveis pela monitorizagdo e administracdo das suas equipas e tarefas, dispensando horarios fixos.
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J& no caso da contratacdo em regime FSE, como se observa no quadro que se segue,
prevé-se o pagamento de 150€/dia para os administrativos, e 75€/dia para os operacionais —
honorarios em media com os praticados por trabalhadores independentes. Caso ndo houvesse
lugar a criacdo de equipa fixa (tendo sido igualmente consideradas para o efeito, as propostas
de Visita/Experiéncia anteriormente definidas), concluindo-se aqui que os encargos em RH,
unicamente neste regime, iriam representar 44 a 48% dos precos de venda de cada
produto/servico, ndo sendo considerado aqui qualquer trabalho suplementar interno (como a

criacdo de relatdrios ou o desenvolvimento de contetidos internos de apoio a empresa).

COLAB A" EV ET € DIAFSE | FSE % VV (194.225,00€) | FSE % EV (195.468,00€) | FSE % ET (221.553,00€)
DG 10 10 10 150 € 1500¢€ 0,77% 1500 € 0,77% 1500¢€ 0,68%
DF 85 85 85 150 € 12750 € 6,56% 12750 € 6,52% 12750€ 5,75%
DC 85 85 85 150€ 12750€ 6,56% 12750 € 6,52% 12750€ 5,75%
DI 85 85 85 150 € 12750 € 6,56% 12750 € 6,52% 12750€ 5,75%

DVM 85 85 85 150 € 12750 € 6,56% 12750 € 6,52% 12750 € 5,75%
GP 85 85 85 150 € 12750€ 6,56% 12750 € 6,52% 12750€ 5,75%
HIS 67 67 67 75€ 5025€ 2,59% 5025€ 2,57% 5025€ 2,27%
TP 67 67 67 75 € 5025¢€ 2,59% 5025€ 2,57% 5025€ 2,27%
ocC 0 13 13 75 € - £ 0,00% 975 € 0,50% 975 € 0,44%
oD 0 13 13 75 € - £ 0,00% 975 € 0,50% 975 € 0,44%
VE 0 42 42 75€ - £ 0,00% 3150€ 1,61% 3150€ 1,42%
GD 56 56 56 75€ 4200€ 2,16% 4200€ 2,15% 4200€ 1,90%
VR 57 57 57 75 € 4275€ 2,20% 4275€ 2,19% 4275€ 1,93%
EG 72 72 72 75€ 5400€ 2,78% 5400 € 2,76% 5400€ 2,44%
FT 0 0 32 75€ - £ 0,00% - € 0,00% 2400€ 1,08%

TOTAL 754 822 854 89175€ 45,91%] 94275€ 48,23%] 96675€ 43,64%

Figura 20 - Encargos com subcontratagdes

Em ambos os casos, a utilizacdo de um Unico regime de contratacdo iria representar
encargos insustentaveis para este projeto: no caso dos contratos fixos, na medida em que parte
das funcGes nédo representam fluxos de trabalho que justifiquem a contratagéo; e no caso do
regime FSE, na medida em que, a partir do momento em que o encargo dos servicos ultrapassa
0 da contratacdo, deixa de compensar a empresa 0 recurso a este método. Desta forma, foram
definidos os seguintes critérios para a contratacdo da equipa, encontrando-se os resultados da
estratégia na figura 21.:

i.  Todos os cargos se iniciam em regime de subcontratacéo;
ii.  Com base nas previsdes de vendas, os colaboradores passam a pertencer ao
quadro da empresa logo que o encargo em regime FSE iguale ou ultrapasse o

encargo mensal da contratacao;
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S&o abertas novas vagas para uma funcdo, logo que o fluxo de trabalho seja
superior aos limites laborais estabelecidos por ano (280 dias) — em regime FSE;

iv.  Todos os colaboradores sobem de escaldo a cada 2 anos, até ao limite definido.
ANO TOTAL RH] TOTAL TOTAL ENCARGO
FIXOS | DIAS FSE FIXO FSE TOTAL
1 11 477 173708 € 46 500 € 220208 €
2 15 399 216540 € 29925 € 246 465 €
3 17 242 340 080 € 18 150 € 358230 €
4 21 387 420192 € 29025 € 449 217 €
5 21 592 506 635 € 44 400 € 551035 €
6 32 172 666 323 € 12900 € 679 223 €
7 34 36 892 256 € 2700 € 894 956 €
8 36 466 1094 560 € 34950 € 1129510€
9 41 398 1203614 € 29850 € 1233464 €
10 48 194 1362247 € 14550 € 1376797 €

Figura 21 - Encargos previstos com RH a 10 anos

Assim, a proposta de contratacdo da equipa traduz-se no seguinte!!:

No primeiro, face a necessidade de desenvolver protétipos e iniciar as vendas,
serdo desde logo admitidos 6 administrativos e 5 operacionais, encontrando-se
0s restantes em regime de FSE, o que totaliza um encargo de 220.208,00 euros;
No segundo e terceiro ano, serdo integrados até 15 colaboradores,
administrativos e operacionais, ao que acresce uma média de 320 dias de
trabalho pagos como servico externo (entre administrativos e operacionais);

A partir do 4° ano, a equipa conta ja com diversos colaboradores suplementares,

com a despesa em FSE a representar agora 29.025,00€;

iv. No 6° e 7° ano, as previsdes indicam uma redugdo nos encargos com FSE,
justificada pelo aumento dos colaboradores fixos, situacdo que logo se inverte;
v.  Progressivamente, no 10° ano no mercado, prevé-se que a empresa va integrar

ja cerca de 48 colaboradores, necessitando ainda de pagar 194 dias de servi¢os
externos, num total de 1.376.797,00€ euros de encargos, dos quais cerca de 14

mil se referem a FSE.

1 Informagdo complementar disponivel no apéndice F4.
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b. Totalidade dos Encargos
Relativamente a outros encargos que a empresa ira suportar, mensal e anualmente, estao

previstas as seguintes despesas fixas anuais: Trabalhos especializados, RH, publicidade,
seguranca, honorarios, comissdes, conservacgao e reparacao, utensilios de desgaste rapido, livros
e documentacdo, material de escritorio, artigos para oferta, eletricidade, combustiveis, agua,
deslocacdes e estadias, transporte de pessoal e de mercadorias, rendas e alugueres, veiculos,
comunicagéo, seguros, royalties, contencioso e notariado, despesas de representacao, limpeza,
higiene e conforto, entre outros servicos.

Feitos os calculos, tal como se demonstra na tabela adiante, no primeiro ano de atividade
0s encargos totalizam 262.008,00€, sendo que 220 mil destes se referem a recursos humanos e
FSE, e o restante valor ao pagamento de outros encargos com livros e documentacéo, rendas,
eletricidade e agua, combustivel e deslocac¢bes, comunicacdo, seguros, contencioso e limpeza.
No segundo ano de atividade prevé-se ja a existéncia de despesas com todos os itens referidos,
totalizando um encargo acima dos 300 mil euros. No 5° ano prevé-se uma despesa total de
696.635,00€, num total de cerca de 58 mil euros por més. A partir daqui estabilizam todos os
encargos, com excec¢do dos recursos humanos, que levardo no 10° ano de atividade a um encargo
previsto de 1.600.197,00€2,

TOTAL i 2 3 4 5 6 7 8 9 10

ANO J 262008€| 302265€| 455630€| 563217€| 696635€| 825723 €| 1039456€| 1302810€| 1413197€| 1600197 €

TOTAL

MES 21834€| 25189€| 37969€| 46935€]| 58053€| 68810€ 86621€| 108568 € 117766 € 133350 €

Figura 22 - Total de encargos previstos a 10 anos

Aos valores referidos acrescem ainda outros encargos, nomeadamente com a Seguranca
Social (SS) e Autoridade Tributaria (AT), cujos célculos se encontram disponiveis no estudo
de viabilidade (Anexo 1).

12 Informagdo complementar disponivel no apéndice F5.
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4.5.4 Demonstracéo de Resultados e Viabilidade do Projeto
Contabilizados os encargos e feitas as previsfes de vendas e receitas, é possivel por fim

estimar o balanco financeiro do projeto aqui desenvolvido.

Assim, tal como se observa adiante, no primeiro ano, a demonstracdo de resultados
apresenta-se positiva, com um saldo acima dos 324 mil euros, sendo que, a partir do segundo
ano, com o aumento das receitas, se prevé ja um saldo acima de 1,4 milhdes de euros, tal como
ocorre até ao 5° ano de mercado, com um saldo superior a 1,9M€. O crescimento deste projeto

prevé-se que possa ser exponencial, ascendendo no 10° ano de mercado a um saldo positivo

superior a 4,9ME€.
| AnO RECEITAS ENCARGOS BALANCO |
[t 2022 586 624 € 262 008 € 324616 € |
[z 2023 1343035 € 302 265 € 1040770 € |
[3 2024 1694 530 € 455 630 € 1238900 € |
[a 2025 2178 646 € 563 217 € 1615429 ¢€ |
5 2026 2657220€ 696 635 € 1960585 € |
|6 2027 3299979 € 825723 € 2474256 € |
|7 2028 3937661 € 1039456 € 2898205 € |
I8 2029 4718348 € 1302810 € 3415538 ¢€ |
[e 2030 S 606 791 € 1413 /64€  4193027€] ' ¢ ¥ 4 5 6 7 & 5 A0

[0 2031 6504438 €  1600197€ _ 4904241¢€] =—RECEITAS ====ENCARGOS ====BALANCO

Figura 23 - Resultados previstos a 10 anos

No que se refere a viabilidade do projeto (disponivel no Anexo 1), apds preenchimento
do estudo de viabilidade disponibilizado pelo Gabinete CRIA da Universidade do Algarve (e
excluindo qualquer fonte de financiamento), foi possivel tirar as seguintes conclusdes: O Free
Cash-Flow da empresa totaliza ano de pré-exploracdo um valor positivo de 20.228,00€,
aumentando no primeiro ano de mercado para cerca de 120 mil euros. No 3° ano, os resultados
apresentam um cash-flow de 572.609,00€, no 5° ano um total acima dos 920 mil euros, e, a 10
anos, um total de 2.189.355,00¢€.

No que se refere a avaliacdo da viabilidade, na perspetiva do projeto, o Valor Atual
Liquido (VAL) totaliza 3.627.827,00€, ja na perspetiva do investidor, o VAL totaliza
3.629.350,00€. Em ambos os casos, a Taxa Interna de Rentabilidade encontra-se indisponivel,

sendo o periodo de retorno do investimento de 0 anos e 0 meses.
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4.6.Analise SWOT e Estratégia de Desenvolvimento

Para a elaboracédo da analise SWOT e planeamento estratégico, foi tido em consideracéo
0 artigo “SWOT Analysis in the Formulation of Tourism Development Strategies for
Destinations” (Goranczewski & Puciato, 2011), bem como os diferentes passos ai definidos, e
a ja realizada anélise PESTA e do mercado concorrencial, e cujo resumo se mostra adiante:

OPORTUNIDADES AMEACAS
Avangos na tecnologia e na digitalizagdo cultural Quedas abruptas na Economia
Emergéncia de novos nichos de mercado Desvalorizacdo do Patriménio
Valorizagdo e digitalizagdo do Patrimdnio Desafios na criagdo de redes de parcerias
Melhorias na salvaguarda e acessibilidades a Cultura Desvalorizagao da digitalizagdo cultural
Emergéncia de iniciativas no Patrimédnio Digital Permanente degradagdo dos Bens Culturais
Apoios a iniciativas inovadoras e rentaveis Desafios na implementacdo in loco
PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
Contributo para o Patriménio e setor cultural Custos elevados em recursos humanos e produgdes
Utilizagdo de diferentes metodologias e sistemas Equipamentos de alta qualidade e custos avultados
Retornos benéficos e permanentes aos envolvidos Previsdo de retornos visiveis apenas a longo prazo
Oferta homogénea e equipas multidisciplinar Estrutura estratégica complexa
Larga possibilidade de expansdo do projeto Atualizagdo constante das produgdes
Rentabilizagdo maxima das producdes e conteudos Necessidade de recriagao de todo o projeto

Figura 24 - Analise SWOT

As operacdes desenvolvidas por esta empresa consistem em Visitas e Experiéncias
Virtuais, onde se incluem diferentes componentes. A atividade encontra-se limitada ao setor
cultural, dando resposta a algumas das suas necessidades e promovendo a criacdo de
ferramentas de apoio ao seu posicionamento e promocao junto de outros setores, nomeadamente
o turistico. Os principais consumidores serdo, numa primeira abordagem, os visitantes e turistas
culturais, cujas necessidades se prendem com mensagens claras e apelativas, experiéncias
agradaveis e dindmicas, ofertas diversificadas e adaptadas a perfis especificos, bem como a
facilidade no acesso a servigos e conteudos. Estas necessidades serdo ainda avaliadas
especificamente no ambito do desenvolvimento de cada Visita ou Experiéncia, face as
caracteristicas do local, atributos, envolvente, entre outros.

Relativamente ao ambiente externo remoto, as principais tendéncias positivas e
negativas ao desenvolvimento do projeto, prendem-se com o seguinte:

i.  Oportunidades: os avan¢os na Tecnologia e na sua relagdo com o Patrimonio; a
emergéncia de novos nichos de Turismo; o aumento da qualificacdo, valorizag&o,
digitalizacdo e consumo cultural e turistico; o aumento da preocupagdo com a
salvaguarda e acessibilidades ao Patriménio; o crescimento da sustentabilidade no

Turismo; o aumento dos apoios a iniciativas inovadoras no setor cultural; o
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crescimento geral da economia e do comércio; e 0 extenso leque de bens
considerados de valor cultural e patrimonial a nivel global.

Ameagas: crescimento e envelhecimento da populacéo; dificuldade no controlo de
recursos; continuacdo da guerra, do terrorismo e do aquecimento global, ao que
acresce 0 aumento do consumo energético; eventuais quedas abruptas na economia;
a desvalorizacdo do Patrimonio e da sua digitalizacdo; a permanente degradacéo dos
bens culturais e consequente perda de dados histéricos; e os desafios na criagédo de
parcerias e implementacdo de produtos In Loco; dificuldade na criacdo de parcerias

e posicionamento junto das entidades responsaveis pelo setor cultural.

Relativamente ao ambiente competitivo, face ao mercado concorrencial, podemos

destacar as seguintes previsoes:

Oportunidades: concorréncia maioritariamente em territério internacional;
escassez de oferta na digitalizacdo de contetdos culturais; mercado disponivel a
ofertas no &mbito da valorizacdo e dinamizacdo cultural; organizacdes focadas
em conteldos individuais; escassez de organizac¢des dedicadas ao apoio interno
dos bens; escassez de ofertas no ambito da reconstituicdo digital e in loco;

Ameagcas: concorréncia produz a maioria dos conteddos individualmente;
dificuldades no estabelecimento de parcerias; aceitacdo e credibilizacdo da
concorréncia por parte do mercado; concorréncia com produtos de excelente

qualidade e equipas igualmente multidisciplinares.

Internamente, no que se refere as principais forgas e fraquezas do projeto, destacam-se

0S seguintes pontos:

Forgas: objetivos no &mbito da valorizacao e digitalizacdo cultural; utilizagdo de
meios e sistemas diversos de apoio a dinamizacéo cultural; retornos permanentes
aos bens e equipamentos culturais intervencionados; oferta homogénea e
multifuncional, rentabilizada ao maximo; equipa multidisciplinar; larga
possibilidade de expanséo ao nivel da oferta e do mercado; foco na criagdo de
sistemas de avaliacdo e monitorizacao interna e externa, com o maximo detalhe
e rigor; recurso a parcerias diversas na aquisicdo e/ou desenvolvimento de
equipamentos, produtos e servicos; investimentos reduzidos; cumprimento com

todas as legislacdes, regulamentos e recomendacdes vigentes;
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ii.  Fragquezas: elevados custos inerentes a atividade; recursos humanos e técnicos
de alta qualidade e com encargos avultados; previsao de retornos visiveis apenas
a longo prazo; estrutura empresarial e estratégica muito complexa; recurso
indispensavel a parcerias; necessidade constante de monitorizacéo e atualizacéo
dos contelidos ja existentes; necessidade de recriacdo, avaliacdo e monitorizacdo
do plano de negdcios por uma equipa multidisciplinar; necessidade do
desenvolvimento de sistemas diversos de recolha de dados; dificuldades na
manutencdo de equipa de trabalho fixa, formada e capacitada ao

desenvolvimento das suas tarefas nos prazos determinados.

Feita esta analise, considerou-se que a empresa deve apostar inicialmente numa
estratégia competitiva, na medida em que dispGe de diversas fraquezas (como a inexperiéncia
da equipa, a fase de reformulacéo e teste, e a inicial descredibilizag&o da proposta) que deverdo
ser progressivamente minimizadas e eliminadas, enquanto sdo aproveitadas as oportunidades
do mercado (nomeadamente com o crescimento dos setores cultural, turistico e tecnolégico).
Conclui-se também que a empresa se trata de um empreendimento especulativo, dispondo de
fortes oportunidades de expansdo no mercado (sendo estes setores presentes a nivel global),
mas enfrentando também grandes desafios (como a forte concorréncia nos paises
desenvolvidos, ou as dificuldades na implementacdo do projeto em paises em
desenvolvimento). A CAPtion ira assim, encontrar-se inicialmente com um posicionamento
estratégico médio — contando inicialmente com pequenas forcas e pequenas fraquezas -, no
entanto, num prazo de 10 anos e com o refor¢o da qualidade do servigo, pretende-se que venha
a assumir uma vantagem absoluta nacional e internacionalmente.

Este capitulo conclui-se com o plano estratégico de desenvolvimento do projeto.
Sumariamente, a CAPtion tem como missao contribuir para a digitalizacdo do setor cultural
através do desenvolvimento de ferramentas especificas de apoio ao posicionamento e
comercializacdo digital dos bens culturais. Acreditamos que a digitalizacdo do Patrimonio
constitui um grande passo para a sua preservacdo e salvaguarda, para a promocdo da sua
valorizagéo e sentimento de pertenga, mas também para a promog¢édo do seu consumo e usufruto
por parte das comunidades e visitantes. Futuramente, pretendemos contribuir fortemente para
um acesso mais regular, dindmico e modernizado a cultura - ndo s6 através de plataformas e
dispositivos, mas no proprio local -, através do desenvolvimento de experiéncias multiplas com

diferentes objetivos, caracteristicas e alvos, contribuindo de forma permanente para todos 0s
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stakeholders envolvidos em cada projeto. Para este efeito, 0s nossos objetivos estratégicos para

0S primeiros 3 anos serdo 0s seguintes:

1° ano — estruturacdo da empresa; selecdo e formacdo da equipa de trabalho;
reformulacdo do plano de negdcios, estratégico e de marketing, e criacdo dos
primeiros sistemas de recolha de dados; recolha de investimentos e/ou
financiamentos; elaboracdo e implementacdo de proposta teste na regido do
Algarve; estabelecimento das primeiras parcerias nacionais.

2° ano — revisao e atualizagdo do trabalho ja desenvolvido; expansao do projeto
para territério nacional; criacdo de regulamento interno e sistemas de avaliacao
da qualidade do servico; criacdo de sistemas de analise do ambiente externo,
perfil do cliente/potencial consumidor; estabelecimento das primeiras parcerias
internacionais.

3% ano — revisao e atualizacao das previsdes e objetivos a longo prazo e sistemas
de recolha de dados; aposta na comunica¢ao; inicio da expansdo da empresa para
territorio ibérico e europeu; revisao e atualizacdo da oferta e caracteristicas do

servigo; expansdo para novos nichos de mercado (especializado e publico geral).

De forma mais remota, os objetivos expandem-se entre 0 5° e 0 10° ano de mercado

através das seguintes estratégias: forte posicionamento no mercado internacional e expansao

para o mercado global; forte qualificacdo e expansdo da oferta (até que atinja um estatuto de

exceléncia), recursos técnicos e humanos; atingimento de diferentes nichos de mercado;

qualificacdo e expansdo dos sistemas de recolha e andlise de dados sobre o perfil dos

consumidores, as alteracdes no mercado externo, e a monitorizacdo dos servicos internos;

disponibilizacdo da oferta em condigdes, e com encargos especificamente adaptados a paises

ou regides em desenvolvimento ou subdesenvolvidas — disponibilizando em permanéncia

contetidos gratuitos -; conquista da confianca dos consumidores e parceiros a nivel global;

transferéncia de beneficios de forma permanente aos intervenientes e bens/equipamentos

envolvidos em cada projeto.
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4.7.1novacgéo, Responsabilidade e Legislagio

O presente subcapitulo apresenta alguns dados adicionais acerca da empresa aqui
desenvolvida, que, apesar do seu cariz ndo obrigatorio, foram consideradas tematicas de relevo
para o enquadramento dos objetivos da empresa e qualificacdo da oferta e estratégia
apresentada, mas também demonstrativa das preocupacfes deste projeto em contribuir para

uma sociedade mais desenvolvida através dos recursos culturais.

4.7.1 Inovacao Produtiva e Tecnoldgica
Considerou-se que o projeto CAPtion inova através da implementacdo de

reconstitui¢des In Loco, com recurso a hologramas e projecdes tridimensionais, no ambito das
Experiéncias e Visitas Virtuais desenvolvidas, mas também noutras dimensdes do negécio.

Tecnicamente, a oferta é inovadora na medida em que sdo criados contetdos
audiovisuais diversos, com uma base cientifica e estratégica, que podem ser adquiridos em
formato individual ou em conjunto, todos eles destinados a uma aproximacdo eficaz do
Patriménio a diversos publicos. O objetivo € modernizar o Patriménio atraves de Experiéncias
Virtuais que conduzam o visitante a um periodo historico passado.

Todas as producBes incluem uma série de etapas que possibilitam a criacdo de
orientacdes genéricas, no entanto, cada uma delas é dotada de um carater de exclusividade, ndo
sendo passiveis de reproducdo. Esta tratar-se ia de uma inovacdo regular, que mantém e
aprofunda as competéncias nucleares ja existentes no mercado, aprofundando ainda as ligacdes
entre diferentes setores. Ja ao nivel dos processos, o projeto destaca-se pela proximidade com
0 publico, stakeholders, autarquias e responsaveis pelos equipamentos, levando ao visitante um
servico mais intimista e adequado aos seus interesses e necessidades. A recolha de dados € um
dos fatores chave, para o qual a resposta inclui a criacdo de uma grande diversidade de sistemas
para o efeito, a fim de conseguir desenvolver estratégias mais impactantes.

Considerou-se a digitalizacdo e a dinamizagdo cultural como fatores de grande
importancia para a sua aproximacao as novas geracoes, tornando-o mais acessivel fisicamente,
sendo esta a lacuna a qual nos propomos a dar resposta, minimizando-a parcialmente. N&do
obstante, constrangimentos como custos de producéo, limitacGes inerentes aos bens culturais,
a escassez de fontes cientificas, ou a sensibilidade do publico face a digitalizacao cultural
poderdo transformar-se em ameacgas relevantes ao projeto. Ainda assim, por se tratar de um
formato dindmico de apresentacao dos equipamentos, a médio-longo prazo o projeto podera ser

aceite na sua totalidade por uma percentagem muito significativa do publico.
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4.7.2 Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel e Responsabilidade Social
No que se refere aos Objetivos de Desenvolvimento Sustentavel (ODS) e de

Responsabilidade Social, a que esta empresa se prop0Oe, e considerando aqui 0s objetivos
definidos pela Organizacdo Mundial de Turismo (UNWTO, 2016) a CAPtion tera diversas
preocupac0es, sobre as quais se destaca 0s seguintes pontos.

Todos os produtos e servi¢os devem ser adaptados a clientes com menos possibilidades,
promovendo ainda a empregabilidade e formac&o das comunidades locais, aliadas a diversas
atividades que possam ser desenvolvidas neste &mbito, em resposta aos ODS “Erradicacao da
Pobreza” e “Reducdo de desigualdades”. As politicas de recursos humanos encontram-se
totalmente alinhadas com os direitos da Humanidade, sendo ainda prioridades a promoc¢éo dos
direitos humanos e do trabalhador, da qualidade de vida, saide e alegria no trabalho, e a
integracdo de mulheres em todos os niveis e setores sem qualquer prejuizo, respondendo aqui
aos ODS “Salde e Bem-Estar”, e “Igualdade de Género”, destacando-se ainda a promogéo do
acesso dos estudantes ao ambiente empresarial, disponibilizacdo aos trabalhadores de
oportunidades continuas para melhorar as suas capacidades, e instalagdo de uma politica firme
contra praticas de recrutamento e contratacdo injustas, neste caso, considerando os ODS
“Investigacdo de Qualidade”, e “Trabalho Decente e Crescimento Econdémico”.

Destaca-se também a promoc¢do da eficiéncia nos gastos e operacOes através da
utilizacdo de energias renovaveis, iluminacdo LED, estratégias e politicas que respeitem e
contribuam para a conservacdo da natureza e da biodiversidade, integracdo das energias
renovaveis em pacotes de beneficios aos funcionarios, e promocéo de atividades que incluam
uma interligagdo entre Patrimonio/Turismo/Tecnologia e o Ambiente. Uma vez que a
sustentabilidade ¢ da méaxima importancia para este projeto, prende-se de alguma forma
responder a diversos ODS: “Agua Potavel e Servicos Sanitarios”, “Energia Limpa e
Sustentéavel”, e “Acdo Climatérica”.

No ambito cultural, a CAPtion pretende alargar o impacto dos seus produtos a
consciencializacdo dos utilizadores e consumidores do mesmo, promovendo o0 gosto e o
reconhecimento da importancia do Patrimoénio para a Humanidade, mas também o aumento do
seu consumo, da participacdo das comunidades, tendo sempre em consideragdo a
sustentabilidade das atividades desenvolvidas, o excesso de carga e a salvaguarda dos bens e
equipamentos, as tradicdes, valores e caracteristicas das comunidades (promovendo-as como

identitarias da regido em que se inserem).
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4.7.3 Legislagéo Aplicavel
No que se refere ao enquadramento empresarial e legal do projeto a nivel nacional,

foram tomadas em consideracdo as legislacdes aplicadas aos operadores turisticos e a legislacdo
referente ao Patrimonio Cultural nacional (cujas referéncias se encontram disponiveis na
Reviséo de Literatura), mas também documentos como a Lei do Trabalho, o Codigo do Direito
de Autor e dos Direitos Conexos, cujo cumprimento € imprescindivel ao bom funcionamento
da CAPtion.

Em primeiro lugar, no que concerne a Lei do Trabalho, é de referir o reconhecimento
de todos os direitos e deveres do trabalhador e da empresa, questdes relacionadas com o
estabelecimento das condicdes e termos em que o trabalho deve ser prestado, como € o caso do
horario de trabalho e instrumentos de regulamentacéo associados, o direito dos trabalhadores a
retribuicdo acrescida sobre as horas de trabalho noturno ou suplementar, bem como condi¢6es
de seguranca e salde na prestacdo de todos os aspetos relacionados ao servi¢o, nomeadamente
“nos dominios da prevengdo técnica, da formagdo, informagao e consulta dos trabalhadores e
de servigos adequados, internos ou externos a empresa”(Governo da Republica Portuguesa,
2009a), considerando ainda entre outras, questdes relacionadas com a formacao profissional.

Ja no que se refere ao Cddigo do Direito de Autor e dos Direitos Conexos, face a
atividade desenvolvida pela CAPtion, e com vista a salvaguarda de obras, consideradas
“criagdes intelectuais do dominio literario, cientifico e artistico, por qualquer modo
exteriorizadas, que, como tais, sdo protegidas nos termos deste Codigo, incluindo-se nessa
protegdo os direitos dos respetivos autores” (Governo da Republica Portuguesa, 2017a artigo
1°), reconhecemos os regulamentos referentes as obras reproduzidas com o consentimento do
autor, ao reconhecimento do direito de autor “independentemente de registo, deposito ou
qualquer outra formalidade” (Governo da Republica Portuguesa, 2017a artigo 12°), as «Obras
em Colaboragdo» (na qual o direito de autor pertence a todos os colaboradores em partes iguais,
salvo estipulacdo escrita em contrério) e as «Obras Coletivas» (nas quais o direito de autor é
atribuido a entidade que tiver realizado a organizacgéo ou direcdo, ou em nome de quem divulga
ou publica, considerando os autores do texto, da musica ou o realizador), referente a autorizagdo
para utilizacdo e a transmissdo dos direitos a terceiros, bem como aos requisitos das obras
cinematogréaficas. De modo geral, os direitos de autor caducam ap6s um periodo de 70 anos,
segundo os critérios dispostos nos artigos 31° a 38°.
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IV. Proposta de Estudo de Caso

O capitulo que se segue propde a aplicacdo deste projeto a um caso real, através do
desenvolvimento de uma Visita Virtual ao edificio do Convento de Nossa Senhora da Assungéo,
onde os visitantes sdo levados a conhecer o passado do edificio, nomeadamente através da
recriacdo digital de caracteristicas arquitetonicas e artisticas perdidas no tempo, abordando
ainda a vida religiosa e quotidiana das freiras clarissas que la habitavam.

Nos subcapitulos que se seguem, encontra-se um resumo da anélise e do tratamento de
dados desenvolvida no &mbito das componentes base da oferta, seguidas da proposta de Visita

Virtual, com as respetivas caracteristicas, as justificacdes e beneficios esperados.

1. O Convento de Nossa Senhora da Assuncao

Tendo sido previamente elaborada uma breve analise de diversos equipamentos
culturalmente relevantes nas proximidades da sede da empresa (Faro), a escolha para testar a
aplicacdo do projeto CAPtion recaiu sobre o edificio do Convento da Nossa Senhora da
Assuncdo. Esta escolha justifica-se pelos seguintes motivos: o edificio situa-se no Centro
Histdrico da Cidade; encontra-se aberto ao publico para visita; é propriedade do Municipio de
Faro; e relne uma riqueza de contetdos cientificos suficientes para a dinamizacdo do
equipamento, bem como uma equipa responsavel pela salvaguarda quer do edificio, quer do seu
espolio, valores e significados; e por fim, por ndo dispor, de forma geral, de contetdos digitais
de promocéo ou dinamizacao.

No que se refere a envolvente do equipamento na sua origem, sabemos que a cidade de
Faro se encontrava estruturada em dois nucleos distintos: o amuralhado, e o extramuros. A zona
amuralhada — Vila Adentro —, onde se encontra 0 Museu, é ocupada desde a Idade do Ferro
(século 1V a.C.), e “distingue-se geograficamente da zona envolvente por se tratar de uma
pequena ilha/ponto elevado na paisagem; é rodeada por agua de trés lados e conta com uma boa
defesa natural através da ria e excelentes condic¢Ges de acostagem” (Paulo, 2007, p. 21).

No século XVI, a cidade, e esta area em particular, ganham importancia no contexto da
regido devido a transferéncia da Sede do Bispado para Faro. No inicio deste século, o Bispado
do Algarve era composto por onze vilas e duas cidades: Silves, onde se situava a sede do
Bispado, e Tavira, “elevada a esta categoria em 1520, era a localidade mais populosa da

primeira metade de quinhentos” (Paulo, 2007, p. 14), sendo Faro o terceiro maior aglomerado
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da regido. Em 1537 o Bispo D. Manuel de Souza pede a transferéncia da Sé do Bispado para
Faro, e em 1540 esta vila é elevada a cidade (acentuando o seu crescimento fisico e em
populacdo), sendo a sede episcopal efetivamente transferida em 1577, o que “determinou
fortemente o perfil da cidade durante varios séculos” (Paulo, 2007, p. 15).

Além da implantaco da Sede do Bispado, a fundacdo do Convento de Nossa Senhora
da Assunc¢do na zona intramuros contribuiu também para o desenvolvimento desta &rea. Tal
como refere Dalia Paulo “a implantacdo do convento teve um impacto urbanistico significativo
na Vila-Adentro porgue veio ocupar 5,4% da area total do nucleo intramuros. Este valor refere-
se ao edificado e ao ndo edificado, como é o caso da zona da cerca conventual que permitia
assim o seu crescimento no futuro” (Paulo, 2007, p. 25). A sua construcdo teve inicio no ano
de 1519 (durante o reinado de D. Manuel), precisamente no antigo bairro judaico situado junto
a uma das portas da cidade — o atual Arco do Repouso.

D. Leonor, a fundadora do convento, tera sido uma figura importantissima “para a
implantacdo da observancia da Regra de Santa Clara em Portugal. Sendo este o Gnico convento,
no contexto da regido do Algarve, que podemos identificar como fundacdo régia” (Marado,
2011, p. 14).

O Convento, de enquadramento urbano e rodeado por diversas construcfes de
referéncia, é composto por quatro alas de dois pisos em torno de um claustro de planta
quadrangular, “abrindo-se este para varias dependéncias de planta retangular ou quadrangular”
(DGPC, 2005).

A Igreja, com cobertura em abdbada de berco na nave e clpula de meia laranja sobre a
capela-mor, “foi um dos primeiros espagos a ser construido e dos que mais sofreu com as
calamidades que se abateram sobre o convento” (Paulo, 2007, p. 66), encontrando-se 0 acesso
principal na sua fachada lateral, a norte, seguindo a regra dos conventos femininos.

O Claustro, “da autoria de Afonso Pires, terminado em 1548 (ano de entrada em
clausura) surge como o espaco Vvital a volta do qual se organizam as varias dependéncias e a
vida monastica” (Paulo, 2007, p. 73). Compde-se de dois pisos, apresenta quatro tramos por
alcado, divididos por trés contrafortes rematados superiormente por géargulas. No piso inferior
abrem-se “quatro pares de arcadas geminadas em arcos de volta perfeita assentes sobre trés
colunas da ordem dorica” (DGPC, 2005). No piso superior abrem-se, por sua vez, “quatro vaos
delimitados por verga reta assente sobre colunas da ordem jonica” (DGPC, 2005). Destacam-
se relativamente as coberturas, a cupula da capela-mor (Norte), a chaminé de seccao retangular
(Sul), atorre retangular e a cobertura de quatro dguas e beirado (Oeste), e os telhados de tesouro

(Este). As galerias do claustro compdem-se por “pavimento em tijoleira e cobertura interior em
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abobadas artesoadas no piso térreo, e em masseira de madeira no piso superior com dois
candeeiros suspensos por ala” (DGPC, 2005).

No que diz respeito as dependéncias, o edificio conventual dispunha de diferentes
espacos: portaria, igreja, claustro, cerca, horta, enfermaria, sala do capitulo, refeitério, cozinha,
dormitdrios, escola de novigas, oficinas, casa de lavores, mirante e oratério, entre outros
espacos possivelmente destinados as fungdes de biblioteca, cartorio, casas misticas ou casa da
abadessa. Cada uma destas dependéncias era dotada de caracteristicas especificas (na sua
localizacdo e arquitetura) adaptadas as funces e tarefas ali desenvolvidas, nomeadamente, e a
titulo de exemplo: a existéncia de uma sala destinada as irmas enfermas, terminais ou com
doengas contagiosas, localizada estrategicamente de modo a ndo interagir com a vida da
comunidade; a existéncia de compartimentac6es na igreja que dividiam as freiras clarissas dos
leigos/publico durante a oragdo (quer nos acessos, quer no corpo da igreja), ou a existéncia de
uma horta, um celeiro e uma casa de criados, que a par da cerca conventual e do claustro,
funcionava como espaco exterior de apoio a subsisténcia das religiosas. Além destes espacos,
encontram-se ainda prescritas no atual edificio, particularidades como: a igreja dupla, fachada
pseudo-frontal, muros altos, grades, roda, mirante (podiam ver sem ser vistas), entre outros
mecanismos de controlo da fronteira entre 0 mundo interior (de clausura) e o0 mundo exterior.

A 28 de Maio de 1834 é decretada a extin¢do de todas as ordens religiosas em Portugal,
sendo que “o encerramento dos conventos de freiras decorreu de uma forma mais suave e
progressiva do que o dos seus congéneres masculinos. Os edificios eram fechados e as
comunidades extintas apenas quando morria a Gltima freira” (Paulo, 2007, p. 109), no entanto,
no Convento de Faro, as ultimas freiras terdo sido transferidas para o Convento das Bernardas,
em Tavira, no ano de 1836. Neste contexto, foram encerradas em Faro quatro casas: “em 1834,
o Convento de Séo Francisco, o Convento de Santo Antdnio e o Hospicio dos Marianos, €, em
1836, o Convento de Nossa Senhora da Assuncdo. A cada casa correspondeu um processo de
tomada de posse, inventariacdo e avaliacdo de todos 0s seus bens, mdveis e imoveis. Ou seja,
mosteiros e conventos foram divididos em duas partes: edificio e cerca” (Marado, 2006, p. 34).

O antigo Convento de Nossa Senhora da Assungéo foi vendido em duas fases, primeiro
a cerca, e so depois o edificio, comprado em 1844 para ser transformado em fabrica de cortica,
0 que levou a alteragdes como: “igreja transformada em armazém de cortica; claustro entaipado
no piso superior com paredes de tijolo e construcdes anexas no interior do claustro ao nivel do
piso térreo; construgdo de um novo piso na ala poente do claustro, junto ao mirante; abertura

de uma porta no coro baixo que dava para a Rua do Castelo; abertura de vaos na sala do capitulo
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e antiga escola de novigas em numero de quatro janelas e duas portas” (Paulo, 2007, p. 114)
entre diversas outras.

A primeira proposta de instalacdo do “Museu Archeoldgico e Lapidar do Infante D.
Henrique” neste espago surge em 1915, pela autoria de José de Figueiredo, sendo que, “em
Novembro desse mesmo ano a ideia é transformada em Decreto-Lei ¢ ampliada” (Paulo, 2007,
p. 119). Quarenta e cinco anos depois, em 1960, o edificio é finalmente adquirido pela Camara
Municipal de Faro “para Ihe atribuir um novo uso, bastante mais digno, e em consonancia com
0 seu «titulo» de Monumento Nacional, uma classificagdo atribuida em 1948 (Marado, 20086,
p. 38),

As obras de adaptacdo a funcdo de Museu terdo sido iniciadas em 1964, a cargo da
DGEMN, tendo ainda como objetivo, recuperar aquilo que se pensava ser a configuracao
original do edificio. N&o obstante, esta intervencdo ndo compreendeu totalmente as
especificidades da arquitetura conventual feminina, definida por rigidas regras e
compartimentagdes, com o objetivo de garantir a clausura das freiras e de as isolar do mundo
exterior, pelo que algumas destas particularidades ndo se encontram atualmente visiveis
(considerando ainda a existéncia de espagos adaptados as atuais func@es do edificio, e, por
conseguinte, interditados ao publico).

Segundo D. Paulo, o museu abre portas 17 anos depois, em 1981, sofrendo até a
atualidade diferentes propostas de adaptacdo na disposicdo dos espagos e programas
museologicos, por parte de diferentes individualidades, como por exemplo, Pinheiro e Rosa,
enquanto primeiro diretor do museu, e os arquitetos José Cid e Isabel Aires, Jodo Luis Carrilho
da Graca e Gongalo Byrne, no ambito de concursos promovidos para a reestruturacéo deste e

outros espagcos.
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2. Analise de Dados

O antigo Convento de Nossa Senhora da Assuncdo, classificado como Monumento
Nacional trata-se de um dos edificios mais relevantes da cidade de Faro, constituindo o Unico
exemplar da Ordem de Santa Clara na regido do Algarve. Esta proposta visa dinamizar este
espaco cultural através da digitalizacéo da oferta e desenvolvimento de conteddos virtuais, com
vista a melhoria do posicionamento e estratégia deste edificio e da sua histéria no mercado
cultural e turistico mundial, procurando contribuir ndo so para a salvaguarda e valorizacdo do
edificio do antigo Convento, mas também beneficiar o proprio Museu enquanto equipamento

cultural, as empresas locais, e claro, os visitantes da cidade.

2.1.Ambiente Externo

O primeiro passo para 0 desenvolvimento desta proposta de intervencdo consiste na
construcio de uma analise PESTA, do panorama turistico, cultural e concorrencial®®.

Em primeiro lugar, relativamente ao macro ambiente, destacam-se como principais
oportunidades: o crescimento e investimento nos setores cultural e turistico (com politicas
favoraveis e fortes incentivos a digitalizacdo cultural, e o crescimento dos fluxos turisticos), a
candidatura de Faro a Capital Europeia da Cultura, a promoc¢édo do Algarve enquanto destino
para a producdo audiovisual, ou a multiculturalidade e riqueza patrimonial da cidade; a
localizagdo privilegiada, a diversidade de servigos e ofertas, diversidade de meios para a
digitalizacdo da oferta cultural, e o reduzido nimero de concorrentes diretos nas proximidades

Como ameacas, destacamos a falta de transversalidade entre Cultura e Educacéo, o
baixo desempenho regional na inovacéo, a falta de plataformas de comunicagéo, a excessiva
dependéncia do setor turistico, ou 0s baixos niveis de reconhecimento do patrimonio local,
oferta cultural limitada, estratégias pouco inovadoras e dificuldade na criacdo de engagement
com o turismo cultural, desinteresse das camadas mais jovens na oferta cultural, forte oferta e
procura do turismo de sol e praia, e as estadias de curta duracao na cidade de Faro face a regido
do Algarve.

No que se refere ao ambiente concorrencial, destacamos: a localizagdo proxima dos
centros turisticos locais, bem como a diversidade na oferta (forgas); mas também os niveis de

digitalizacdo bastante limitados, e as localizagdes extramuros (fraquezas);

13 Informagdo complementar disponivel no apéndice G — Fase 1.
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2.2.0 Recurso

O Convento de Nossa Senhora da Assuncdo trata-se de um Monumento de Interesse
Nacional que remonta ao século XVI, localiza-se numa zona privilegiada, o Nucleo Historico
da Cidade de Faro, sendo atualmente utilizado como Museu Municipal. O edificio compde-se
de 27 salas, das quais 4 séo de exposicdo permanente (SEP: Sala do Capitulo — “Caminho do
Algarve Romano”’; Refeitdrio — “Rostos de Oceano”; Coro-Alto e Dormitoério Principal — “A
Pintura Antiga”), e 5 sdo de exposi¢do temporaria (SET), contendo 2 acessos e uma area total
de 2200 m2. Originalmente utilizado como Convento, o edificio foi também Fabrica de Cortica,
tornando-se de acesso publico apenas apds a sua adaptacdo a fungdo museoldgica.

Além de todos os contetdos historicos e artisticos anteriormente abordados, sabemos
ainda acerca da caracterizacdo dos espacos 0 seguinte: os horarios de funcionamento, as
acessibilidades existentes (para veiculos, visitantes e equipas técnicas), 0s recursos técnicos e
humanos disponiveis, as condicionantes (para filmagens e registos fotograficos), os
regulamentos existentes (nomeadamente para os visitantes), e as legislacoes aplicaveis*.

No que se refere a oferta, este equipamento dispde ja de um leque de produtos e servigos,
categorizados como informacdo audiovisual, fotografias, mapas, merchandise, publicacdes,
visitas guiadas, atividades educativas, aluguer de espacos, e formacéo, e com valores que
oscilam entre os 0,05 céntimos por impressao, e os 1.500,00€ por dia para utilizagcdo de espagos.
Trata-se de servicos que, sendo ja existentes, podem ser adaptados, atualizados ou direcionados
a proposta adiante descrita, pelo que € importante o reconhecimento da oferta disponivel.

Os valores dos ingressos diferem consoante o0s visitantes ou utilizadores, oscilando entre
os 0 e os 5,00€. Encontram-se ainda disponiveis bilhetes especificos para as exposi¢es
temporarias, bilhetes que incluem a entrada no MMF e no Museu Regional do Algarve, bem
como visitas orientadas ao MMF e Centro Histérico. De modo geral, existem ainda uma série
de casos e entidades para quem acesso € gratuito ou com desconto de 50% (incluindo-se aqui
0s municipes de Faro, criangas, professores e alunos, socios de entidades diversas, eleitos locais
e funcionarios da CMF, jornalistas e profissionais de turismo, grupos de solidariedade local,
investigadores e associados do Grupo de Amigos do Museu), sendo que, todos os visitantes
podem aceder gratuitamente ao MMF aos domingos e no Dia Internacional dos Museus.

Os principais concorrentes diretos deste equipamento (e cuja andlise da oferta se
encontra igualmente disponivel em apéndice) sdo o Museu Regional de Faro (também sob
gestdo do Municipio), a Igreja da Sé, o Nucleo Museoldgico Santa Casa da Misericordia, e 0

14 Informagdes disponiveis no apéndice G - Fase 2, bem como outras complementares.
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Museu do Traje. Por sua vez, 0 MMF dispGe ja de parcerias estabelecidas com uma série de
entidades, das quais podemos destacar a Pousada do Palacio de Estoi, as Viagens Abreu, 0
Hotel Faro, a Associacdo Académica da UAIlg, a CP — Comboios de Portugal, o Centro de
Ciéncia Viva, a Tertulia Algarvia ou o Municipio de Tavira. Estas parcerias destinam-se a
descontos, atividades, entradas, valorizacdo e divulgagéo do PC, exposicdes, colaboragdes, ou
mesmo no ambito da conservacdo do imdvel. Muitos destes equipamentos podem estabelecer-
se como complementares numa oferta cultural integrada.

Para o desenvolvimento do plano de intervencdo, serdo considerados 0s seguintes
atributos associados a este edificio: os recursos tangiveis serdo as proprias dependéncias
monasticas (a portaria, a igreja, o claustro, a enfermaria, a sala do capitulo, o refeitério, os
dormitorios, a escola das novigas, as oficinas e casa de lavores, a cerca, a casa da abadessa, a
biblioteca/cartdrio, as casas misticas, 0 mirante e o oratdrio), os recursos intangiveis associados
a cidade e a religido (Comunidades e Ordens Religiosas, as Lendas de Faro, ou a Transferéncia
da Sé de Bispado do Algarve), considerando ainda valores e conceitos universais (como a Arte
e Arte Sacra , ou 0s Museus e Monumentos), e a envolvente do local (nomeadamente a cidade
e a regido, a zona do Paco Episcopal/Seminario de S. José, e a prépria zona intramuros).

No que diz respeito aos fluxos turisticos e a oferta nas proximidades, sabemos que 0s
meses de maior afluéncia de visitantes sdo entre julho e setembro, contabilizando um total de
24.584 visitantes em 2018, com indices de sazonalidade menos acentuados do que as médias
regionais. N&o obstante, a analise ao perfil dos visitantes é bastante limitada, sendo estes fatores
que devem ser acautelados no desenvolvimento de qualquer proposta semelhante. Em segundo
lugar, e ndo menos importante, sabemos que a oferta nas proximidades é vastissima no que se
refere ao alojamento e alimentacdo, dispondo ainda a cidade de uma oferta satisfatoria
relativamente a transportes, guias turisticos, animagéo e eventos.

Mais recentemente, mas também de relevo para enquadrar o equipamento em andlise ao
nivel da digitalizag&o existente, tal como é apresentado no artigo “Handbook of Research on
Technological Developments for Cultural Heritage on eTourism Applications”, foi
desenvolvido e aplicado ao Museu Municipal de Faro (MMF) um sistema que “interage com o
utilizador através de uma aplicacdo movel instalada no smartphone/tablet do utilizador. Esta
aplicacdo movel apresenta informacéo geral sobre 0 Museu (...), e informacao especifica sobre
cada objeto do museu” (traducdo nossa) (Rodrigues et al., 2018, p. 101), composto por varias
plataformas, diferentes idiomas e uma estrutura composta por moédulos. Para desenhar a
experiéncia do utilizador (UX), foram estabelecidos objetivos como ““a importancia de adaptar

a experiéncia as necessidades, objetivos e ritmo do utilizador (...); enriquecer a visita com
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valores emocionais (...); educar através de informagdes claras e detalhadas fornecidas in situ;
apoiar o visitante, com orientac@es através de mapa, informacao nas instalacdes e assisténcia a
necessidades especiais” (traducdo nossa) (Rodrigues et al., 2018, p. 102). Em termos de
personalizacdo da experiéncia, o IXD (Interaction Design) da app inclui opcdes que permitem
que ndo seja intrusiva, seja informativa e providencie apoio, que se adapte ao visitante e
promova uma experiéncia rica em emog0oes. A app adapta-se a diferentes tipos de utilizadores
através de técnicas como a adaptacao dos contetdos, layout ou ajustes graficos, tendo ainda em
consideracdo detalhes que ndo desviem a atencdo do utilizador, nomeadamente nas cores,
contrastes, icones, quantidade de elementos no ecrd, entre outros. Um dos componentes deste
sistema “¢ o dispositivo de realidade aumentada (HDevice), que alarga a experiéncia do
utilizador aos cinco sentidos” (traducdo nossa) (Rodrigues et al., 2018, p. 111), sendo para 0
efeito utilizadas técnicas como a sensacdo de quente e frio, vibracdo e olfato, através da
libertacdo de fragrancias neste dispositivo, que funciona em conjunto com um smartphone.
Por fim, a andlise interna indica o seguinte face ao Convento de N. S. Assuncéo:
i.  Forcas: localizacdo privilegiada, o espaco agradavel e atrativo, o forte contexto
histdrico e cultural, a proximidade de recursos diversos, com acessibilidades e
mobilidade razoaveis na resposta a necessidades basicas de deslocacao;
ii.  Fraquezas sdo os niveis de digitalizacdo dos conteudos e oferta, as estratégias de
posicionamento e marketing pouco direcionadas a publicos especificos, a falta

de andlise do perfil dos visitantes, e a aparéncia exterior pouco atrativa.

Considerando a utilizacdo atual do edificio como Museu, ha que notar a existéncia de
legislacdo como a Lei-Quadro dos Museus Portugueses (Governo da Republica Portuguesa,
2004), o Regulamento para a Utilizacdo de Imagens de Museus, Monumentos e outros Imoveis
afetos a DGPC (Governo da Republica Portuguesa, 2013 Despacho n° 10946/2014), o
Regulamento da Cedéncia de Espagos (Governo da Republica Portuguesa, 2018b Despacho n°
2884/2018), e, especificamente, 0 Regulamento para o Museu Municipal de Faro (Governo da

Republica Portuguesa, 2010).
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2.3.0 Destinatério

No que se refere ao perfil dos visitantes deste equipamento (segundo dados de 2018,
disponibilizados pelo Museu Municipal de Faro), foi possivel compreender que o Museu
recebeu 24 584 visitantes e utentes, dentre os quais 6 040 eram nacionais e 18 544 eram
estrangeiros. Além destes, 3 242 acederam gratuitamente, 1 688 participaram em ambito de
atividade escolar, 1 004 participaram em ambito de atividades de intervencdo comunitaria, 17
eram utentes do centro de documentacdo, e 2 634 eram participantes durante cedéncia ou
aluguer de espacos, totalizando 34 169 utilizadores nesse ano.

Uma vez que a anélise disponibilizada ndo permitia compreender o perfil de cada
visitante e utilizador, foram propostas diferentes possibilidades de perfis de visitantes,
considerando como publico-alvo os Turistas (incluindo o Turismo de Excursdo, o Turismo em
Familia, e o Turismo Especializado), tendo sido criados 2 perfis distintos para cada uma das
categorias, sendo que os detalhes de cada um destes 6 perfis se encontram disponiveis no
apéndice G — Fase 3).

Foram ainda recolhidos dados acerca do perfil dos visitantes em Faro e no Algarve em
2018 (CMF, 2020), sobre os quais se conclui o seguinte: em ambos 0s casos as principais
nacionalidades dos visitantes sdo Alemanha, Espanha, Franca e Reino Unido, ndo se
encontrando disponiveis dados sobre as faixas etarias e 0s interesses e necessidades dos
visitantes. No Algarve, as médias anuais em 2018 indicam 20.443.247 hdspedes, 4.732.165
dormidas, estada média de 4,3 noites, e 586.702 visitantes culturais (nicho com um crescimento
médio anual de 25,8%, num total de 1,3 visitantes de museus por habitante).

Jaem Faro, as médias de 2018, muito inferiores as regionais, indicam 544.676 hospedes,
287.286 dormidas, estada média de 1,9 noites, e 42.438 visitantes culturais (nicho com um
crescimento médio anual de 3,4%, num total de 0,5 visitantes de museus por habitante), sendo
que, devido a localizacdo privilegiada da cidade, “a Sé de Faro, tem registado ao longo dos
ultimos 3 anos um aumento de visitantes com uma média de 104.614 anuais.” (CMF, 2020, p.
4).
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3. Proposta de Visita Virtual

A proposta de Visita Virtual a desenvolver para o edificio do Museu Municipal de Faro,
antigo Convento de Nossa Senhora da Assungdo tem como tematica “A Reconstituicdo do
Espago Conventual”, e pretende levar o visitante a conhecer e a compreender a vivéncia das
comunidades em clausura, e as particularidades da arquitetura, e como ela refletia e era
determinada pela vida das religiosas®®.

Esta visita foca-se na vivéncia quotidiana das comunidades femininas em clausura —
marcada por mecanismos de controle interno, com uma rigida regra que definia todas as suas
atividades quotidianas, de trabalho e de oracdo —, recorrendo a atributos como a Igreja, o
Claustro, a Cerca, e as restantes dependéncias de modo geral (Tangiveis), as Comunidades e
Ordens Religiosas Femininas, e o proprio processo de construgdo do edifico (Intangiveis).
Como conceitos e valores associados, propdem-se temas como as Ordens Religiosas, a
Arquitetura ou o Convento (Conceitos), a Clausura, o Trabalho e a Devocdo (Valores). PropGe-
se ainda considerar a Vila Adentro como espaco envolvente, entre outros atributos como a
localizacdo, o estado de conservacéo, o facto de ser o Unico exemplar de conventos da Ordem
de Santa Clara no Algarve (e as caracteristicas inerentes a esta tipologia de edificios, e a sua
representatividade do 1° Renascimento, periodo de transicdo entre o Tardo-Gotico e o
Renascimento).

Para tal, e com recurso a reconstituicdo virtual destas particularidades, e da vivéncia
quotidiana das religiosas, a experiéncia proposta destina-se maioritariamente a visitantes e
turistas, e compde-se por uma base de investigacdo/interpretacdo e de vendas/marketing, e
inclui todas as componentes disponiveis na oferta da CAPtion — Reconstituicdo Total, Video,
Fotografia, Produtos Suplementares, Evento, e Apoio P6s-Venda, encontrando-se os detalhes
discriminados nos subcapitulos que se seguem.

O desenvolvimento dos referidos conteudos demonstra-se indispensavel na valorizagao
da estratégia e posicionamento do monumento face a outras ofertas concorrentes e ao mercado
cultural, enriquecendo as visitas ao monumento (e com abordagem direta a turistas, residentes
e parceiros), mas tambem estabelecendo o posicionamento digital deste espaco cultural, e
proporcionando em simultaneo, ferramentas base que podem ser adaptadas a diferentes

objetivos, meios ou destinatarios.

15 Proposta inicial, de cariz empresarial, disponivel no final do apéndice G.
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3.1.Componentes Base

Para qualquer intervencao desenvolvida pela CAPtion, é indispensavel a integracdo do
rigor e estratégia que caracterizam a nossa oferta. Assim, nos subcapitulos adiante serdo
apresentados os dados recolhidos e as propostas desenvolvidas — especificamente para este bem
cultural, considerando a sua envolvente, destinadas a um publico definido —, quer em termos
interpretativos, quer em termos da comercializacdo da oferta, e que servem de pilares ao

desenvolvimento de todas as componentes complementares integradas nesta Visita Virtual.

3.1.1 Programa Interpretativo
Para este espaco cultural, e considerando uma primeira abordagem na investigacéo

(disponivel nos subcapitulos “I.3. Revis&o de Literatura Especifica: Estudo de Caso”, “IV.1. O
Convento de Nossa Senhora da Assungdo” e “IV.2. Andlise de Dados”), o programa
interpretativo que se segue tem como objetivo primario a criacdo de linhas orientadoras de cariz
cultural para o desenvolvimento dos restantes servicos, procurando ainda que estas possam,
posteriormente, ser adaptadas a outros fins — por exemplo, visitas guiadas ou dudio-guias.

Neste sentido, propbe-se uma Reconstituicdo Virtual do Espaco Conventual, centrada
na tematica da vivéncia das mulheres enclausuradas, que pretende disponibilizar uma
visualizacdo do edificio com atributos atualmente inexistentes, promovendo ainda a
compreensdo do modo de vida dos nossos antepassados.

Seguem-se algumas linhas orientadoras propostas para as diferentes etapas da visita
(antes, durante e depois), e para a avaliagdo, controlo e manutencdo deste programa'®. No que
se refere as etapas da visita, definiu-se o seguinte:

i.  Pré-visita — prevé-se aqui a divulgacdo promocional da visita ao edificio, com
base nos conteldos desenvolvidos e/ou ja existentes, disponibilizando
informacao sobre as novidades implementadas, atividades disponiveis, horarios,
precos e ofertas especiais. A comunicacao deve ocorrer através das redes sociais,
no site da CMF, junto dos parceiros do Museu, da CAPtion ou da intervencao, e
na via publica. A distribuicdo deve integrar pacotes promocionais que integrem
a visita ao museu, a par de outras ofertas de parceiros, disponibilizando ainda
bilheteira online e a entrada.

ii.  Durante a Visita — sugerem-se como locais interpretativos: a Portaria, Igreja,

Enfermaria e Claustro; e como locais intercalares: a Sala do Capitulo, Refeitorio

16 Informagdes complementares disponiveis no apéndice G — Fase 4.
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e Dormitorios. O percurso deve seguir esta ordem de dependéncias: Portaria,
Igreja, Sala do Capitulo, Refeitério, Enfermaria, Dormitorios e Claustro. Parte
das dependéncias, encontram-se inacessiveis a visitantes com mobilidade
reduzida, pelo que, nesse caso, deverdo ser utilizados os recursos virtuais aqui
desenvolvidos. Relativamente aos meios a utilizar, estes devem ser
simultaneamente pessoais e ndo pessoais, encontrando-se disponiveis opgdes
como: audiovisuais, exposi¢des, guias, sinalizacdo, marcas, impressos, redes
sociais, entre outros.

iii.  Pos-Visita— nesta etapa esperam-se ja ter sido alcangados o0s seguintes objetivos
especificos: levar o visitante a ingressar numa recriacdo do ambiente conventual
(conceptual), despertando a curiosidade, o interesse e a sensacao de presenca no
local (emocional), e promovendo a procura por detalhes, a pergunta, o
comentério, e a expressdo facial e movimento corporal em tom de apreciacédo e
impressionismo (atitude). As informagdes a transmitir incluem acessibilidades e
servigos proximos, eventos, e atividades, ofertas para uma préxima visita, e o
incentivo a classificacdo da experiéncia, devendo para o efeito ser utilizado o
apoio das redes sociais, alguns materiais de oferta, impressos e guias para 0
visitante levar, codigos QR ou ainda outros suportes. A integracao de pacotes de
servigos com entidades parceiras, podera ser util na promocdo de uma oferta
mais completa, mas também na recolha de feedbacks dos visitantes junto desses

mesmaos parceiros.

Neste ambito, ao nivel da avaliacdo, controlo e manutencdo, as sugestées incluem uma
série de sistemas, metodologias e focos que permitem analisar diferentes pontos de vista da
nossa intervencdo, nomeadamente o do consumidor, das equipas de trabalho, e dos parceiros
envolvidos.

Assim, sugere-se que seja avaliada a satisfacdo da visita por parte dos consumidores
(antes, durante e depois da visita, através das interacfes em plataformas digitais e redes sociais,
da resposta a inqueritos ou questionarios, e das interaces e comentarios demonstrados e tecidos
presencialmente e junto de parceiros), do funcionamento geral (internamente, no digital e in
loco, através de inquéritos e testes junto das equipas, da avaliacdo das intera¢fes dos visitantes
com os sistemas digitais, e da analise da qualidade e fluidez das visitas, e do interesse e interagdo
com diferentes ferramentas) e dos sistemas de recolha de dados (devendo ser aplicados
dispositivos para a avaliacdo da satisfacdo do cliente in loco e junto dos parceiros, bem como

sistemas de recolha de dados acerca das interagdes digitais e presenciais).
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A intervencdo deve ser ainda controlada nos parametros do digital (através da
implementacdo de ferramentas de andlise e relatério de fluxos de interacdo face aos
investimentos), no local (através de sistemas de contagem de visitantes e duracdo das visitas),
do funcionamento interno (através da analise da interacdo entre o staff e as solucGes
implementadas), da viabilidade da intervengdo (analisando os encargos face aos beneficios para
todos os envolvidos, considerando ainda tendéncias de mercado e concorrenciais), e da
aceitacdo e impactos da intervencao (analisando respostas positivas e negativas as solucdes
apresentadas e implementadas, e recolhendo sugestdes e conselhos de consumidores e
especialistas de diferentes setores).

A manutencdo dos sistemas e componentes implementadas € também da méxima
importancia para a garantia da qualidade da oferta, pelo que se requer a revisdo do plano digital
(de forma regular, e através do controlo de necessidades e erros gerais e especificos de
ferramentas e equipamentos), no local (mensalmente e com foco nas estruturas e equipamentos
implementados, avaliando e reparando erros ou danos, substituindo sempre que necessario), e
dos arquivos (anualmente, e através da atualizacdo de ficheiros digitais e impressos).

Relativamente ao programa interpretativo, para o sucesso da sua implementacdo, é
imprescindivel o desenvolvimento de um itinerario detalhado, planeado de forma rigorosa e
que contemple diversas possibilidades e imprevistos, e que deve ser aplicado sempre que o
visitante prefira receber indicacBes ao longo da visita (sejam estas de forma pessoal ou
impessoal). Uma vez que esta etapa requer a intervencdo de diversos membros da equipa
CAPtion, e da equipa do Museu (bem como, potencialmente, de outros intervenientes, sempre
que a oferta seja alargada a outros pontos turisticos ou atividades), ndo se mostrou prioritaria a
definicdo imediata de linhas orientadoras para o efeito. Além desta condicionante, considerou-
se igualmente necessario que os trabalhos se encontrassem ja numa fase de producdo ou pos-
producdo, para que o itinerario ou programacao possam ser definidos com base em critérios,
objetivos e produtos ou servicos ja estabelecidos, o que se traduz num processo mais organizado

e eficiente.
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3.1.2 Estrategia de Marketing e Vendas
Para este espaco cultural, tal como ocorre para 0 programa interpretativo, é também

considerada uma primeira abordagem na investigagdo, mas com focos distintos (disponivel no

subcapitulo “1.2. O Estado da Arte”, mas também no “IV.2. Analise de Dados”), sendo que, de

modo geral, podemos afirmar que este equipamento requer maior quantidade, qualidade e

diversidade na oferta, mas também na estratégia a aplicar'’.

Propfe-se assim, no ambito desta intervencdo, o desenvolvimento de uma oferta

estratégica direcionada ao consumidor final, e caracterizada pelos seguintes produtos, precos,

distribuicdo, comunicacdo e destinatarios:

Visitas Guiadas aplicadas a temaética da intervencdo, com um nivel médio de
dificuldade, precos a oscilar entre 2,50€ e 7,50€ por ingresso, distribuidas por
meio da venda online e a entrada, comunicadas através das plataformas digitais
e de intermediarios parceiros, e destinadas ao turismo e publico geral.

A venda online de produtos e servigos alusivos ao edificio conventual, mas
também ao proprio museu, com 0s pregos respetivos de cada item para venda,
disponibilizados no local e nos canais digitais, e comunicados nos mesmos
canais, constituindo uma oferta destinada aos mesmos segmentos-alvo da
anterior proposta.

Packs para Turistas, através do desenvolvimento de parcerias com operadores
turisticos locais que integrem reservas e atividades culturais, sendo que, 0s
precos ndo deverdo ultrapassar os 25,00€ por pessoa (excluindo reservas de
hospedagem). Este pacote destina-se exclusivamente ao segmento turistico,
devendo, portanto, ser disponibilizado apenas pelos parceiros do setor do
turismo, comunicando-os sobretudo no canal digital.

Packs para Estudantes, na procura pelo engagement com o publico mais jovem,
e através da parceria com estabelecimentos de ensino e restauracdo ou diverséo,
que promovam descontos, eventos ou atividades que incluam a visita ao
Convento, neste caso direcionados exclusivamente ao ensino secundério e
superior, com valores ndo superiores a 10,00€, ¢ disponibilizados apenas em
estabelecimentos de ensino, sendo a comunicagdo semelhante aos anteriores.
Packs para Residentes, procurando estabelecer uma relagdo mais préxima com
a comunidade local, e através da parceria com o municipio e estabelecimentos

locais de restauracdo ou diversdo, que promovam descontos, eventos ou

1" Informagdo complementar disponivel no apéndice G — Fase 5.
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atividades que incluam a visita ao Convento, neste caso direcionados ao publico
geral (mas com foco nos residentes), com valores ndo superiores a 25,00€ para
2 pessoas, e disponibilizados apenas nos estabelecimentos parceiros, sendo a
comunicacgdo igualmente similar aos anteriores.

vi.  Subscrigdo dos servicos da CAPtion, com acesso a contetdos diversos e com
precos a oscilar entre os 5,00€ e os 25,00€, sendo estes distribuidos

exclusivamente por nos, e destinados ao segmento turistico e ao publico geral.

No que se refere ao plano de vendas desta Visita Virtual, feita uma analise aos dados de
2018, sabemos que o Convento/Museu, recebeu 24.584 visitantes (aos quais acrescem 9.585
acessos gratuitos), que representaram uma receita de 48.496,00€, o que se traduz numa média
diaria de 85 visitantes e 168,39€. De modo geral, e considerando a qualificacdo da oferta
disponibilizada, propde-se, inicialmente, um aumento médio do valor dos ingressos em 75%, e
0 estabelecimento de um objetivo médio de mais 90% dos visitantes face a 2018. Esta proposta,
a ser alcancada, representa uma previsdo anual de 45.435 visitantes e 156.595,18€ de receitas,
0 que se traduz, diariamente, num acréscimo de 73 visitantes e 375,34€ em receitas.

Aleém da proposta relativa aos ingressos, a CAPtion ambiciona ainda um crescimento de
pelo menos 5.000,00€ em vendas extra no periodo de 12 meses (nas quais se incluem produtos
de merchandise, informac&o ou outros), bem como o desenvolvimento de parcerias diversas de
cariz publicitario (a serem incorporadas nos contetidos por nds desenvolvidos, e distribuidas
quer no espaco cultural, quer nos meios digitais). A inclusdo destas estratégias valoriza a oferta
desenvolvida, promove parceiros diversos, e traduz-se numa receita adicional prevista de
337.500,00€ no final do ano.
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3.2.Complementos

Considerando que a aquisicdo da totalidade das componentes disponiveis, constitui o
formato mais homogeéneo, rentavel e abrangente de construir as Visitas Virtuais que propomos,
a “Visita Virtual ao Convento de Nossa Senhora da Assun¢do — Reconstituicdo do Espaco

Conventual”, é composta pelos contetidos que se seguem?®,

3.2.1 Reconstituigdo Total
Desenvolvidas em formato digital, e para a aplicacdo no local, a Reconstitui¢do centra-

se nas caracteristicas originais do espa¢o conventual, atualmente inexistentes, com foco no poco
no centro do claustro, a cerca, a roda, o parlatério, e o ambiente e decoracdo das restantes
dependéncias. Para o efeito ird recorrer-se ao levantamento topografico e visual, e a sistemas
de modelacdo e engenharia digital para o desenvolvimento de reconstituicdes, em face dos
dados disponiveis (por exemplo o portal de entrada dos fiéis ou as compartimentacGes
anteriormente existentes), mas também através da utilizacdo de figuras humanas virtuais (por
exemplo, uma novica ou D. Leonor), mobiliario e iluminacéo.

Estas reconstituicbes materializam-se no plano digital (através da integracdo no video
documental e/ou nos videos promocionais, para apresentacdo da planta em formato 3D num
sitio web a definir, ou outros), e no plano fisico (através de hologramas instalados no local,
mesas digitais e ecrds tateis, entre outros dispositivos e gadgets a definir), e procuram contribuir

fortemente para uma experiéncia mais enriquecedora e dindmica na visita ao edificio.

3.2.2 Video
A componente Video deve ser desenvolvida nos formatos documental, e promocional

(de cariz mais ou menos artistico), abordando a vivéncia das comunidades femininas
enclausuradas, e tendo como pontos chave as diversas dependéncias do edificio, mas também
a envolvente Vila Adentro.

A captacdo prevé a inclusdo de imagens de todos os atributos fisicos identificados no
programa interpretativo (incluindo também, sempre que possivel, referéncia a atributos
intangiveis, valores ou conceitos), imagens aéreas da zona envolvente (Ria Formosa e Vila
Adentro) e claustro, imagens noturnas, e entrevistas com entidades - Camara Municipal de Faro,
Regiéo de Turismo do Algarve, e Dire¢do Regional de Cultura do Algarve — e individualidades

diversas — Dr. Francisco Lameira, Dr.2 Dalia Paulo, Dr. Jodo Bernardes, Dr. Luis Filipe

18 Informagdes complementares disponiveis no apéndice G — Fase 6.
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Oliveira, Dr.2 Catarina Marado e Dr.2 Alexandra Gongalves -, a fim de recolher testemunhos
especializados na temética abordada.

Esta componente constitui um importante meio de divulgacdo e salvaguarda do
Patriménio Cultural, dotado de um carater de dinamismo e com a possibilidade de ser utilizado
e reutilizado das mais diversas formas — quer no formato documental, quer no promocional —,
pelo que acreditamos, num mercado cada vez mais tecnoldgico e visual, tratar-se de uma

componente imprescindivel a qualquer programa de dinamizacéo cultural

3.2.3 Fotografia
A captacdo fotogréafica, tal como ocorre na componente Video, compde-se por uma

vertente técnica, e outra artistica (promocional), com a méaxima qualidade de imagem
disponivel, e ird destacar a arquitetura do edificio e caracteristicas das dependéncias.

A captacao inclui o registo técnico dos espacos presentes no edificio, imagens aéreas do
claustro e envolvente do edificio, imagens noturnas, e captacdes artisticas diversas. As imagens
serao posteriormente disponibilizadas através de dois albuns fotograficos: 1 album documental,
de cariz técnico e cientifico, com informacdes relativas aos conteidos apresentados; e 1 album
de cariz promocional, que deve ser utilizado como ferramenta para as mais diversas acoes
promocionais, de divulgacao ou comercializagao deste equipamento/espaco cultural. Em ambos
casos, 0s albuns serdo disponibilizados em formato digital e impresso, devendo ainda ser

disponibilizados para consulta publica em condicdes a definir.

3.2.4 Produtos Suplementares
No que se refere aos Produtos Suplementares, propde-se o desenvolvimento dos

seguintes conteldos: website genérico do Museu Municipal de Faro (onde se incluem todos 0s
contetidos desenvolvidos no ambito do edificio conventual, mas também informacé&o relativa
ao Museu, bilheteira e contetdos audiovisuais); folhetos/brochuras e/ou outros similares,
referentes a Visita Virtual aqui proposta e, caso se mostre necessaria uma atualizacéo, referentes
ao Museu de forma genérica; analise da possibilidade e/ou necessidade do desenvolvimento de
outros produtos (por exemplo, a constru¢do de uma imagem comercial genérica para 0 Museu,
0 desenvolvimento ou adaptacéo de produtos de merchandise, ou outra possibilidade).

Estes conteudos foram tidos como essenciais pelos seguintes motivos: em primeiro
lugar, a ndo existéncia de um sitio web especificamente destinado a este edificio, limita a
disponibilizacdo dos contetdos desenvolvidos ao site da CAPtion, e por conseguinte,
alcancando um mercado bastante menos extenso do que estando disponivel em ambos os canais;

em segundo lugar, o desenvolvimento de material promocional e de divulgacéo, adicional aos
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contetidos anteriormente propostos, traduz-se num impacto mais direto e pessoal no publico-
alvo potencial, sendo que a mesma situacdo ocorre quando se trata dos conteddos genéricos do

Museu.

3.2.5 Evento
Para que esta Visita Virtual tenha sucesso, considerou-se imprescindivel a realizacao de

um evento de apresentacdo dos contetdos desenvolvidos'®, para o qual se propde a mesma
temética da Visita Virtual — A Reconstitui¢cdo do Espaco Conventual —, focando em particular,
a vivéncia das comunidades religiosas em clausura, e considerando o programa interpretativo
ja desenvolvido.

O evento abrange o total do edificio (exceto salas camararias ou interditadas), devendo
funcionar em regimes de visita guiada, dudio-guia digital, ou apenas walk-in, com uma duracgéo
de 6 dias, destinado ao setor turistico e ao publico geral, e com atividades a decorrer entre as
10h e as 22h30.

O conteldo do evento inclui todas as componentes ja desenvolvidas no ambito da visita
virtual, propondo-se, por exemplo: a ja desenvolvida reconstituicdo, em formato holografico (e
em movimento) em representacdo de figuras e/ou objetos; a utilizacdo do sistema de video
mapping para representar passagens atualmente removidas; a instalagdo de mesas digitais que
permitam 0 acesso a conteddos informativos, visuais ou outros; a instalacdo de painéis led
expositores e/ou tateis (com fim publicitario, e para reproducdo de videos promocionais e
imagens); ou a reproducdo do video documental numa das dependéncias do convento (em
condiges a definir).

Em termos de objetivos econdmicos, e considerando as médias diarias de 2018, propde-
se que, durante a execucdo deste evento, sejam alcancados um total de 3000 ingressos, e uma
receita total de 13.500,00€, o que se traduz numa média diaria de 500 visitantes e 2.250,00€ em
ingressos (a média de uma receita de 4,50€ por visitante). Aos objetivos em ingressos, onde se
inclui a venda in loco (60%, num total de 1800 ingressos e 8.100,00€ euros em receitas), a
venda online (40%, num total de 1200 ingressos, e uma receita de 5.400,00€ euros), acrescem
ainda objetivos em termos de vendas extra (onde se pretende atingir uma receita de 5.000,00€)
e os acordos publicitarios (online e in loco, com objetivos que incluem um total de 30 parceiros,

e receitas a ultrapassar os 110 mil euros), o que totaliza uma receita prevista de 132.500,00€.

19 Informagdo complementar disponivel no apéndice G — Fase 7.
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Adicionalmente, e com vista a continuidade da valorizagdo da visita e deste edificio
cultural, pretende-se manter parte dos sistemas instalados por periodo alargado (até 12 meses),
ndo se encontrando ainda desenvolvida proposta ou orientagdes neste sentido.

Algumas das condicionantes encontradas indicam que este deve ocorrer
preferencialmente entre maio e outubro (temporais), tendo por base a existéncia de salas
disponiveis para visita guiada por reserva (espaciais), e a necessidade de criar uma solucao para

visitantes com mobilidade reduzida.

3.2.6 Apoio Pés-Venda
A incluséo deste processo de apoio nas intervencfes anteriormente propostas constitui

uma etapa fundamental para garantir o sucesso e adequacdo das estratégias e programas
definidos, as alteracfes de mercado e necessidades internas, sendo que a sua aquisi¢cdo no
conjunto da intervencdo é gratuita para o cliente, e inclui o apoio durante um periodo de 24
meses.

Este processo inclui a avaliacdo das necessidades da equipa de trabalho, das estratégias
implementadas ou de outros parametros inerentes a nossa intervencdo, o planeamento e
execucao de planos de formacdo para a utilizagdo dos sistemas ou estratégias implementadas,
bem como a o controlo, avaliagdo, monitorizagdo, atualizacdo e manutencdo de todos 0s

contetdos desenvolvidos durante o periodo definido.
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3.3.Processo de Producéo

O presente capitulo destina-se a discriminar algumas caracteristicas técnicas e

produtivas das componentes anteriormente propostas (em todos os casos desenvolvidas com

orientacdo administrativa, com um periodo de producdo de 85 dias Uteis, e prazo maximo de

entrega em 90 dias), e sobre as quais € necessario referir o seguinte:

Vi.

Vil.

viil.

A componente &I inclui o desenvolvimento de contetdos de apoio a pré-
producdo (scripts, textos guia ou outros), e os trabalhos serdo desenvolvidos pelo
HIS, TP, DC e GP, com um encargo extra de 75,00€ referente a deslocacdes.

A componente EMV inclui a definigdo dos perfis do consumidor, sendo 0s
trabalhos desenvolvidos pelo DF, DVM e restante administracéo.

A componente de reconstituicdo é desenvolvida pelo DI e equipa de
Operacionais de Imagem. O nivel de rigor cientifico € alto, com um render de
qualidade média, em 3D, chroma RGB, e um baixo nivel de detalhe. Inclui-se
um encargo de 20.000,00€, referente a deslocacdes, servicos e equipamentos
externos para implementacéo in loco.

Os trabalhos da componente Video serdo igualmente desenvolvidos pela equipa
de Imagem. O video documental tera uma resolucao de 1080p, apenas 1 versao
em 2 idiomas (PT-EN), e com uma duracdo maxima de 30 minutos. Os videos
promocionais, neste caso 2 versoes, terdo uma duracgdo entre 15 e 30 segundos.
Inclui-se aqui um encargo de 5.000,00€ referente a deslocagdes, € a Servigos e
equipamentos externos.

A componente fotogréafica é desenvolvida pelo colaborador especializado para o
efeito. O album técnico inclui 50 fotografias, e o album promocional 12, em
ambos os casos, disponivel nos formatos digital e impresso, e incluindo-se aqui
2.500,00€ para deslocacOes, equipamentos externos e impresséo grafica.

Os Produtos Suplementares seréo desenvolvidos pelo GD, com apoio da restante
equipa, e incluem 2.500,00€ para deslocagdes e impressao grafica.

O Apoio Pés-Venda é desenvolvido pela Administracdo, e executado com
recurso a equipa interna da empresa, incluindo-se aqui 75,00€ para deslocacdes
O Evento (e possivel instalacdo prolongada) é planeado pela equipa
administrativa, e executado com recurso a equipa interna, e a Servigos e

equipamentos externos, incluindo-se aqui um extra de 5.000,00€ para o efeito.
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3.4.0bjetivos, Beneficios e Plano de Liquidacao

Para esta intervencdo, foram desenvolvidos os seguintes objetivos, que se pretende que

sejam atingidos até 24 meses apds a implementacdo desta Visita Virtual no mercado:

Vi.

Vil.

viil.

Politicos - promover a parceria entre entidades publicas e privadas com um
objetivo comum: promover visitas e estadias agradaveis, sustentaveis e
lucrativas;

Econdmicos — valorizar a oferta do edificio e 0 seu posicionamento, com vista
ao aumento das visitas e lucros, nomeadamente com um aumento no gasto médio
por visitante;

Sociais — promover o Patriménio como recurso a coesdo, incentivando a
utilizacao dos conteudos produzidos para o debate, investigacdo e interacdo com
a comunidade;

Tecnoldgicos — promover a tecnologia e o digital como parte integrante das
estratégias deste equipamento;

Ambientais — através da promocéo da visita cultural como balan¢o ao turismo
de sol e praia, nomeadamente atraindo as camadas mais jovens através da
modernizacao da oferta;

Turisticos — promover a diversidade e qualidade da oferta local, bem como o
aumento das estadias e receitas dai provenientes;

Culturais — digitalizar a oferta do Convento, contribuindo para a sua salvaguarda,
valorizacdo e utilizacdo como recurso turistico;

Técnicos — promover a analise do perfil do visitante e a estruturacdo de
estratégias adequadas a cada mercado-alvo;

Internos — promover ao equipamento as ferramentas necessarias ao seu
posicionamento e autopromocdo, capacitando os RH para a utilizacdo de

qualquer sistema ou equipamento por nés implementado.

Ja no que se refere aos beneficios, acreditamos serem diversos e aplicaveis e diferentes

destinatarios:

O Convento ir agora dispor de novas ferramentas de apoio, visualiza¢do e valorizagdo

da visita cultural, ferramentas de apoio a promoc¢do, comunicagdo e distribuicdo da oferta

disponivel, a melhoria das metodologias de analise e controlo de fluxos turisticos, da avaliagcdo

do perfil do visitante e da sua satisfacdo na visita, 0 aumento das receitas e do gasto médio por
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visitante, e 0 aumento no fluxo de visitantes e da visibilidade da oferta junto do mercado
consumidor. Acreditamos que este seria um upgrade extremamente benéfico para o Convento
de Nossa Senhora da Assuncéo, proporcionando uma maior visibilidade e alcance num mercado
cada vez mais exigente.

Para a CAPtion a implementacdo deste projeto iria representar ndo s6 uma rampa de
langamento para o negocio, mas também uma possibilidade de aumentar o portefdlio da
empresa, qualificar os recursos e metodologias aplicadas, aumentar a visibilidade da oferta,
melhorando-a e garantindo a distribuicdo indireta, aumentar o alcance a potenciais
consumidores, e o desenvolvimento de parcerias diretas que se mostrem benéficas a nossa
atividade. Esta seria também uma responsabilidade que iriamos abragar com todo o gosto e
empenho, procurando ao longo de todo o processo promover fortemente o equipamento
dinamizado, o trabalho desenvolvido, e a manutenc¢éo dos conteudos criados.

Beneficiam também todos os restantes envolvidos, sejam estes promotores,
financiadores, parceiros da intervencéo e entidades publicitadas, na medida em que aumentam
a visibilidade da marca e dos servicos prestados, qualificam a oferta direcionada ao turismo
cultural, aumento do publico-alvo e a possibilidade de estabelecimento de novas parcerias.

Para a comunidade e o comércio local, na medida em que €é valorizada a oferta local,
criando recursos culturais e patrimoniais em formato digital, o que se traduz num aumento da
atratividade e da procura.

E para o Consumidor, na medida em que dispGe agora de uma oferta local mais
qualificada, atrativa, individualizada e diversificada, onde pode adquirir novos conhecimentos
ou experienciar novas sensages, sem que essa qualificacdo se traduza num aumento
exponencial dos encargos, despesas ou investimentos associados.

No que se refere aos numerarios?°, e com um orgamento previsto de 221.553,00€ - a ser
liqguidado num prazo méaximo de 18 meses -, esta Visita Virtual e Evento associado poderiam
representar para 0 equipamento, um crescimento exponencial nos ingressos (mais cerca de
8.500 visitantes) e receitas (mais cerca de 86 mil euros) face aos valores medios de 2018.

No prazo de um ano, entre 0s ingressos, 0 evento e 0s acordos publicitarios, a receita da
intervencgdo prevé-se que ascenda aos 580 mil euros. Liquidado o orgamento da intervencéo e
reencaminhado ao equipamento um valor igual a receita de 2018, o projeto termina com um
saldo positivo superior a 390 mil euros, dos quais se propde a distribui¢do entre o equipamento
(70%, num total de 276.987,38€), a CAPtion (20%, num total de 79.136,68€), e os principais
intervenientes no desenvolvimento da Visita Virtual (10%, num total de 39.568,34€).

20 Informagdo complementar disponivel no apéndice G — Fase 9
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Conclusao

O trabalho desenvolvido assumiu um maior nivel de exigéncia e complexidade em
relagcdo ao que inicialmente se previa, todavia, consideramos que o0s resultados obtidos se
constituem altamente frutiferos em termos de desenvolvimento pessoal, da aquisi¢cdo de novos
conhecimentos, e da aproximacdo a esta realidade das relacBes entre Patriménio Cultural,
Turismo e Novas Tecnologias.

Em resposta a pergunta de partida, que se determinou: “Existe viabilidade para a criagdo
de uma empresa de produgdo de contetdos virtuais no setor cultural?”, considera-se que o
projeto desenvolvido demonstra a viabilidade da criacdo de empresas neste ambito,
nomeadamente na criacdo e aprofundamento das relagcdes existentes, e em expansao, entre
Turismo, Patrimoénio e Tecnologia. Neste caso especifico, e face a oferta e estratégia definida,
existe um grande potencial na implementagéo da ideia no mercado, ainda que, para o efeito, se
reconheca a necessidade de reavaliar o Plano de Negocios com o apoio de uma equipa
multidisciplinar.

Relativamente aos objetivos definidos, de modo geral, considerou-se cumprido o
principal propdsito deste Projeto de Mestrado — o desenvolvimento de um plano de negdcios
(economicamente viavel) com vista a valoriza¢do do Patrimonio Cultural através de Visitas e
Experiéncias Virtuais. Pensamos, igualmente, ter cumprido com o0s objetivos especificos
definidos na seguinte medida:

i. Foi analisado o panorama atual nos setores com 0s quais 0 projeto interage,
definidas as suas caracteristicas e identificadas as entidades competentes;

ii. Foi também apresentada uma proposta empresarial que relne como
caracteristicas: o realismo, a homogeneidade, as previsfes de lucro, e que se
centra nos diversos beneficios da modernizacao do setor cultural;

iii.  Por fim, a empresa em geral, e em particular a Visita Virtual aplicada ao estudo
de caso apresenta propostas que melhoram as acessibilidades, a comunicagéo, e,

em geral, as experiéncias a proporcionar ao visitante cultural.

Esta proposta pretende constituir-se como uma empresa inovadora, que inclui a analise
cientifica no processo de producédo de contetdos audiovisuais, mas também pelo facto de focar
a sua oferta no beneficio e valorizacao do setor turistico e dos bens culturais. Este é o principal
motivo de diferenciacdo da nossa oferta face a concorréncia que, apesar de diversa e similar em
alguns aspetos, ndo dispbGe dos objetivos, metodologias e estratégias aqui apresentadas. A
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CAPtion dispbe ainda de um mercado potencial vasto a nivel nacional, com o setor turistico
como principal alvo definido, mas com uma evidente possibilidade de expansdo, quer nos
publicos-alvo, quer na abrangéncia espacial.

Assim, a CAPtion distingue-se pelo contributo que procura promover na valorizacao e
salvaguarda do Patrimdnio, nomeadamente através da criacdo de novas formas de visita e
recolha de informacéo, pela disponibilizacdo de um servico abrangente as equipas responsaveis
pelos equipamentos, aos consumidores e aos stakeholders nas proximidades, promovendo ainda
0 conhecimento, o interesse e 0 sentimento de pertenca das comunidades locais.

Em termos de processo de investigacdo, foram determinados como fatores
fundamentais, a confirmacdo e a complementaridade das informacgdes que seriam permitidas
recolher desta forma, resultando num processo de adicdo e remocdo permanente de dados,
respetivamente, relevantes ou dispensaveis, com vista a avaliar as atuais formas de gestdo do
Patrimonio Cultural, estabelecer a visdo estratégica do produto e verificar oportunidades futuras
da sua comercializagdo, com base numa vocacao digital que a Pandemia apressou a introduzir
na sociedade atual. O trabalho contou igualmente com um conjunto de conversas informais,
com individualidades da area do turismo, dos museus e das empresas, que contribuiram
fortemente para o desenvolvimento e estruturacdo da ideia de negdcio.

Este processo de construcdo do documento individual, teve como principal limitagéo o
facto de ndo dispor de contributos de outras areas do conhecimento de forma mais
especializada, levando a um crescimento do tempo necessario para o desenvolvimento da
pesquisa e das propostas apresentadas, a necessidade de abordar tematicas distintas das
abordadas ao longo do percurso académico, mas também a reformulacdo constante da estrutura
e dos calculos desenvolvidos, motivos que levaram a um aproveitamento integral do periodo
temporal estabelecido para a conclusdo e entrega do trabalho. Noutras areas artisticas e do
conhecimento, o trabalho seria considerado ainda em progresso. Por outro lado, o impacto da
pandemia de Covid-19 dificultou fortemente a recolha presencial de dados, pelo que todo o
processo se desenvolveu através da recolha de dados disponiveis em formato digital.

Em suma, o desenvolvimento deste trabalho contribuiu fortemente para a aquisi¢do de
novos e diversos conhecimentos, considerados agora imprescindiveis ao desenvolvimento de
um projeto similar a este. Espera-se ainda que, efetivamente, este projeto possa vir a
contribuir para a dinamizacao cultural nacional e regional, mas também para o desenvolvimento
de novos estudos e investigacBes sobre teméaticas como a digitalizacdo cultural, a
comercializagdo ou mercantilizagdo da cultura e do patrimonio, nomeadamente com vista a

criacdo de recomendacdes e propostas sustentaveis.
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Apéndices e Anexos

Nota: De forma a facilitar a leitura e analise deste documento, uma vez que aqui se encontram

todos os resumos tabelados do conteddo escrito, recomenda-se a consulta permanente dos

apéndices, particularmente do apéndice A, onde se encontram descritas as metodologias

utilizadas para as tabelas e quadros presentes ao longo de todo o documento.
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A - METODOLOGIA Al - DESCRIGAO DE APENDICES E FIGURAS

| APENDICES |
MERCADO
CONCORRENCIA, POTENCIAIS PARCEIROS E ENTIDADES DE INTERESSE
c c1 Composto por 19 tabelas, uma para cada concorrente/parceiro/entidade de interesse. Em todos os casos é
identificada Entidade, Estatuto, Area, Informagdo, Contactos, Produtos/Servigos, sejam estes direcionados
aos clientes B2B ou B2C, Distribui¢do, Comunicacdo, e Clientes B2B/B2C.
ESTRATEGIA
PLANO DE MARKETING
b Esta tabela deve ser lida do centro para as extremidades. Na coluna central Experiéncia/Visita Virtual
D1 |encontram-se todas as componentes das Visitas/Experiéncias desenvolvidas para o mercado B2B, seguidos
dos planos de subscricdo destinados ao mercados B2C. Quer a direita (B2C), quer a esquerda (B2B), sdo
identificados: o Formato em que os produtos sao vendidos, o Prego, a Distribuicdo e a Comunicagao.
RECURSOS HUMANOS
EQUIPA DE TRABALHO
E E1 Nas fichas técnicas de cada colaborador incluem-se as seguintes informacdes: Fun¢ao onde se encontra a
denominacdo do cargo por extenso e a sigla definida para a elaboracdo deste projeto; os Detalhes da Fungdo;
a Formagdo, Requisitos e Responsabilidades.
ESTRUTURA ECONOMICA E FINANCEIRA
ENCARGOS COM RECURSOS HUMANOS
As tabelas descritivas das condi¢des que se prevé oferecer aos colaboradores incluem os seguintes dados:
Colaborador na categoria de Administrativo ou Operacional; Regime de trabalho ao nivel do horério laboral;
Horas Mensais de trabalho previstas e sob as quais sdo calculados os vencimentos; Retribuicido Mensal sendo
este valor definido a partida e que corresponde ao valor pago pelo exercicio da funcdo, com detalhe relativo
ao valor pago por cada hora de trabalho; Subsidio de Alimentacdo; Seguranca Social equivalente a 11% do
F3 |vencimento; IRS cuja percentagem depende do valor da retribuicdo mensal, sendo este definido pelos Servicos
Tributarios.
SUBSIDIOS NATAL E FERIAS (1) = Retribui¢do Mensal - (SS + IRS)
VENCIMENTO BRUTO = Retribuicdo Mensal + Subsidio Alimentagdo
TOTAL DESCONTOS MENSAIS =SS + IRS
VENCIMENTO LIQUIDO MES = Vencimento Bruto - Total Descontos Mensais
VENCIMENTO LIQUIDO ANO = (Vencimento Liquido Mensal x 12) + (Subsidio Natal e Férias x 2)
= PREVISAO DE CRESCIMENTO DA EQUIPA
. 5 Calculo dos Recursos Humanos necessarios a 10 anos, com base nas previsdes de crescimento, sem que
g % sejam ultrapassados os limites de trabalho anuais, nem que haja contrata¢des antes do limite de
8 g encargos minimo definido. Inclui N2 RH fixos, e nimero de dias de trabalho em regime FSE, por cargo e
4 (ano.
-
Fa g § Total de dias de trabalho previstos em regime FSE, a 10 anos, para Administrativos e Operacionais.
-
E:' 8 [Planeamento da contratagdo da equipa fixa a 10 anos, por categoria Administrativa e Operacional, e
F_D E por escaldo salarial (A-A2-B-B2 ou C-C2-D-D2).
(72]
2 8 Resumo das duas tabelas anteriores, com o total de encargo por ano com RH em regime FSE ou Fixo,
5 °<‘ neste caso subdividido entre Administrativos e Operacionais, apresentando ainda a Totalidade do
= E conjunto.
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A - METODOLOGIA Al - DESCRIGAO DE APENDICES E FIGURAS

| FIGURAS |
. ANALISE PESTA
© |Denominada "Tendéncias e Objetivos para o Futuro", as informagdes sdo diferenciadas pelo Setor (Politico,
,gn Econdmico, Social, Tecnolégico, Ambiental, e adicionalmente nos sectores do Turismo e Cultura), e pela Area
Ll

territorial, entre PT (Portugal) e EU (Europa).

MERCADO POTENCIAL B2B

Na coluna Categoria sdo identificados diferentes negdcios a nivel nacional, considerados potenciais consumidores, e
que correspondem as letras "A" (Empresas Setor Turismo), "B" (Bens e Equipamentos), ou "C" (Empresas Setor
Cultural), consoante a tipologia de atividade que desenvolvem; na coluna Fonte inserem-se as entidades

‘:‘u promotoras dos dados apresentados; seguem-se as quantidades numéricas de todos os potenciais consumidores
a em Portugal e no Algarve.
= %/Total = Destina-se a calcular o peso percentual de cada categoria face ao total dos potenciais
consumidores/consumidores alvo.
%/PT = (Algarve) Destina-se a calcular o peso percentual dos potenciais consumidores/consumidores alvo, sediados
no Algarve e consoante a sua categoria, face ao total de potenciais consumidores.
MERCADO ALVO B2B
No Nicho de mercado, as empresas foram agrupadas nas categorias anteriormente referidas, sendo o valor total
" calculado através da percentagem ("%") apresentada (e que se refere maioritariamente ao peso da regido algarvia),
® |e resultando nos valores de empresas que se pretende atingir em Portugal e no Algarve.
> Y " B o
o [%/Regido = (Algarve) Destina-se a calcular o peso percentual do mercado alvo regional, face ao total de potenciais
[T 9
consumidores sediados na regido.
%/Nicho = (Algarve) Destina-se a calcular o peso percentual do mercado alvo regional, segundo a sua categoria, face
ao total de alvos sediados na regido.
MERCADO POTENCIAL B2C
n
@ |Na coluna Categoria sdo identificados diferentes tipos de potenciais consumidores finais, e que correspondem as
Eo letras "A" (Turistas Estrangeiros e Nacionais), e "B" (Visitantes Culturais); na coluna Fonte inserem-se as entidades
(7'
promotoras dos dados apresentados; segue-se o nimero de potencias consumidores em Portugal e no Algarve.
MERCADO ALVO B2C
o
© [No Nicho de mercado, os consumidores foram agrupadas nas categorias anteriormente referidas, sendo o valor
Eo total calculado através da percentagem ("%") apresentada (e que se refere maioritariamente ao peso da regido
(7'

algarvia), e resultando nos nossos alvos de mercado em Portugal e no Algarve.

MERCADO CONCORRENCIAL

Na primeira coluna/linha Entidades/Produtos e Servigos sdo identificados na horizontal os concorrentes, e na
vertical os produtos e servigos disponibilizados pela CAPtion e pela concorréncia. Para cada entidade os servigos sao

identificados com "V" para produtos produzidos, produtos produzidos parcialmente, e "X" para produtos nio
produzidos. Na penultima coluna Med.Concorr encontra-se, segundo a mesma ordem de escala, a média dos
produtos produzidos ou ndo pela concorréncia. Na ultima coluna CAPtion, encontram-se também os

produtos/servigos propostos para a empresa.

Figura 8

Encargos FSE

A coluna Colaborador indica todas as fungdes previstas. Seguem-se as colunas VV (Visita Virtual), EV (Experiéncia
Virtual), e ET (Experiéncia Total), tal como apresentado anteriormente. A coluna € Dia FSE destina-se ao orcamento
previsto para os servicos externos, consoante seja um cargo administrativo ou operacional. Seguem-se as previsdes
de encargos para as intervengdes propostas, face aos orgamentos apresentados nos cabecgalhos: FSE % VV
(194.225,00€); FSE % EV (195.468,00€); FSE % ET (221.553,00€).

Figura 20
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B - ENQUADRAMENTO DO PROJETO B1 - CAE

SECCOES | DIVISAO ] SUBCLASSE DESCRICAO

Atividades de informagao e de comunicagao

Atividades de edicao

58 58110 Edicdo de livros
58140 Edicdo de revistas e de outras publicacdes periddicas
Atividades cinematograficas, de video, de produgao de programas de
] televisdo, de gravacao de som e de edicao de musica
59 59110 Producédo de filmes, de videos e de programas de televisao
59120  Atividades técnicas de pds-producao para filmes, videos e programas de televisao
59130 Distribuicdo de filmes, de videos e de programas de televisdo
Atividades dos servigos de informagao
63 Atividades de processamento de dados, domiciliagdo de informacao e atividades
63110 relacionadas
Atividades de consultoria, cientificas, técnicas e similares
72 Atividades de Investigac¢ao cientifica e de desenvolvimento
M 72200 Investigacao e desenvolvimento das ciéncias sociais e humanas

Publicidade, estudos de mercado e sondagens de opinido
73 73120  Atividades de representacdao nos meios de comunicacao
73200 Estudos de mercado e sondagens de opinido

Atividades administrativas e dos servicos de apoio

Agéncias de viagem, operadores turisticos, outros servigos de reservas e atividades
79 relacionadas
N 79120  Atividades dos operadores turisticos
79900 Outros servicos de reservas e atividades relacionadas
Atividades de servicos administrativos e de apoio prestados as empresas

82 82990  Qutras atividades de servigos de apoio prestados as empresas, n.e.
Educagao
P Educagao
85 hcas

85600  Atividades de servicos de apoio a educacdo

Atividades artisticas, de espetaculos, desportivas e recreativas

Atividades de teatro, de musica, de danga e outras atividades artisticas
90010  Atividades das artes do espetaculo
90 90020  Atividades de apoio as artes do espetaculo
90030 Criacdo artistica e literaria
90040  Exploragdo de salas de espetaculos e atividades conexas
Atividades das bibliotecas, arquivos, museus e outras atividades

R 91011  Atividades das bibliotecas

91012  Atividades dos arquivos

91020  Atividades dos museus

91030  Atividades dos sitios e monumentos histéricos

91042  Atividade dos parques e reservas naturais
Atividades desportivas, de diversao e recreativas
93 93293  Organizacdo de atividades de animacgdo turistica
93294  Qutras atividades de divers3o e recreativas, n.e.

91
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C- MERCADO C1 - CONCORRENCIA, POTENCIAIS PARCEIROS E ENTIDADES DE INTERESSE

CONCORRENTES
ENTIDADE CANAL HISTORIA
ESTATUTO CONCORRENTE
AREA PATRIMONIO CULTURAL; AUDIOVISUAIS
INFORMACAO .Unico ca.nal de documentdrios com producao prépria em Portugal; Producado e distribuicao
internacional
~lconTACTOS geral@canalhi.stori.a.pt
g https://canalhistoria.pt/
*lproDUTOS B2B/B2C VIDEOS, DOCUMENTARIOS, SERIES
SERVICOS CANALTV

DISTRIBUICAO |ONLINE, CANAL TV, LIVROS

COMUNICAGAO |CANAL TV, SPOTS PUBLICITARIOS, WEBSITE

CLIENTES B2B  JALTICE, NOS, VODAFONE

CLIENTES B2C  |INVESTIGADORES, ESTUDANTES, PUBLICO GERAL, TURISTAS E VISITANTES

ENTIDADE CREATOUR
ESTATUTO CONCORRENTE
AREA PATRIMONIO CULTURAL; TURISMO; TECNOLOGIAS

Trata-se de um projeto com vista ao desenvolvimento de destinos de Turismo Criativo em cidades
de pequena dimensdo e zonas rurais, através da investigacdao e implementacao de projetos por

INFORMACAO : o . o . :
equipa multidisciplinar. Agrega um total de 5 centros de investigacdo e 40 entidades piloto que
~ colaboram em rede para o desenvolvimento de estratégias sustentdveis.
] creatour@ces.uc.pt; creatour@ualg.pt; https://creatour.pt
<|conTactos Gces.ueptic @ualg pt; hitps [jcreatourpt/
Centro de Investigacdo sobre o Espaco e Organizagdes - Universidade do Algarve (Faro)
INVESTIGAGAO E INTERPRETACAO, APOIO A INICIATIVAS-PILOTO, FORMAGAO,
SERVICOS B2B/B2C ¢ ~ ¢ ~ ¢
CONSOLIDACAO DE REDES; PUBLICACOES

DISTRIBUICAO |PAGINA WEB, REDES SOCIAIS

COMUNICACAO |PAGINA WEB, REDES SOCIAIS

CLIENTES B2B  |ESTABELECIMENTOS DE ENSINO, EQUIPAMENTOS CULTURAIS E TURISTICOS
CLIENTES B2C  |INVESTIGADORES, ESTUDANTES, PUBLICO GERAL, TURISTAS E VISITANTES

ENTIDADE NATIONAL GEOGRAPHIC
ESTATUTO CONCORRENTE
AREA PATRIMONIO CULTURAL; AUDIOVISUAIS

A National Geographic "usa o poder da ciéncia, da explorag¢do, da educagdo e do storytelling para
iluminar e proteger a maravilha do nosso mundo" . Empresa com mais de um século de histodria,

INFORMACAO com produgao e distribuicao globalizada. Trabalha em parceria com a National Geographic
Society. Propriedade da FOX Entertainment Group
.|contacros Corporate partnerships: Brian Head, bhead@ngs.org
i https://www.natgeo.pt/
ZIPrODUTOS DOCUMENTARIOS, LIVROS
B2B APOIO E INVESTIMENTO, LABS INVESTIGACAO, APOIO CAUSAS NOBRES,
SERVICOS EXPEDICOES
PRODUTOS VIDEO, FOTOGRAFIA, DOCUMENTARIOS, SERIES, LIVROS
SERVICOS B2C EXPOSICOES E EVENTOS, MUSEU, CONCURSOS, LOJA ONLINE

DISTRIBUICAO |WEBSITE, CANAL TV, LIVROS, REVISTAS E OUTRAS PUBLICAGOES
COMUNICAGAO |CANAL TV, SPOTS PUBLICITARIOS, MOOPIES, FOLHETOS E CARTAZES, WEBSITE
CLIENTES B2B |MEO, NOS, VODAFONE, INSTITUICOES ENSINO SUPERIOR

CLIENTES B2C  |INVESTIGADORES, ESTUDANTES, PUBLICO GERAL, TURISTAS E VISITANTES
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ENTIDADE DIGLAB
ESTATUTO CONCORRENTE
AREA PATRIMONIO CULTURAL E TECNOLOGIA
Trata-se de uma unidade laboratorial de investigacao presente na Universidade de Duke, que
o procura novas interpretacdes na interse¢ao entre arqueologia, cibernética, patrimdnio, ciéncia
INFORMACAO . SO - o .
computacional, neurociéncia, ciéncias cognitivas, arte e histdria, procurando simular o passado
por meios digitais
; CONTACTOS Digital Hu.manities Initiative - Smith Warehouse, Bay 10. Durham, NC 27708-0680
= https://diglab.org/
REALIDADE VIRTUAL, MODELAGAO 3D, FOTOGRAFIA AEREA, SCANNER
SERVICOS B2B/B2C TERRESTRE A LASER (TLS), SISTEMAS DE INFORMACAO GEOGRAFICA (GIS),
FORMACAO ESPECIALIZADA
DISTRIBUICAO |PAGINA WEB, REDES SOCIAIS
COMUNICACAO |PAGINA WEB, REDES SOCIAIS
CLIENTES B2B |ESTABELECIMENTOS DE ENSINO, EQUIPAMENTOS CULTURAIS
CLIENTES B2C INVESTIGADORES, ESTUDANTES, PUBLICO GERAL, TURISTAS E VISITANTES
ENTIDADE WIREDLAB
ESTATUTO CONCORRENTE
AREA PATRIMONIO CULTURA, AUDIOVISUAIS E TECNOLOGIA
Destina-se a exploracdo de formas de pensar a cultura visual e material através das tecnologias
INFORMACAO |digitais, desenvolvendo métodos de visualizagdo que promovam novas abordagens a formagdo e
estudo da interpretacdo das artes visuais, arquitetura ou patriménio cultural.
. |contacros Box 90766, Sm.ith Warehouse, Bay 11, 2nd Floor - Duke University, Durham, NC, 27708 - USA
i https://dukewired.org/
= INVESTIGACAO E INTERPRETACAO, CRIACAO DE NARRATIVAS SOBRE OBRAS DE
ARTE E DE ARQUITETURA, REDEFINICAO DAS PRATICAS DE ENSINO,
SERVICOS B28/B2C DESENVOLVIMENTO DE WEBSITES, MODELOS 3D, BASES DE DADOS,
MAPEAMENTO, VISUALIZACOES E APPS
DISTRIBUICIT\O PAGINA WEB, REDES SOCIAIS
COMUNICACAO PAGINA WEB, REDES SOCIAIS
CLIENTES B2B ESTABELECIMENTOS DE ENSINO, EQUIPAMENTOS CULTURAIS
CLIENTES B2C INVESTIGADORES, ESTUDANTES, PUBLICO GERAL, TURISTAS E VISITANTES
ENTIDADE IHERITAGE
ESTATUTO CONCORRENTE
AREA PATRIMONIO CULTURAL E TECNOLOGIA
Trata-se de uma platatforma que pretende recriar achados, ambientes ou contextos perdidos no
. tempo, no Patrimdnio Cultural da UNESCO da Bacia do Mar Mediterraneo, através das TIC,
: INFORMAGAO participando ainda em reconstrucdes de escavacdes e observando as mudangas dos locais
< culturais ao longo do tempo.
REALIDADE VIRTUAL, REALIDADE AUMENTADA, REALIDADE MISTA, GUIAS
SERVICOS B2B/B2C AUDIO-VIDEO, CRIACAO DE PRODUTOS INOVADORES, APOIO A START-UPS
COMUNICACAO |REDES SOCIAIS
CLIENTES B2B ESTABELECIMENTOS DE ENSINO, EQUIPAMENTOS CULTURAIS E OPERADORES TURISTICOS
CLIENTES B2C |INVESTIGADORES, ESTUDANTES, PUBLICO GERAL, TURISTAS E VISITANTES
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POTENCIAIS PARCEIROS
ENTIDADE SPIC
ESTATUTO POTENCIAL PARCEIRO
AREA NOVAS TECNOLOGIAS
Estudio digital que desenvolve aplica¢des e solugdes de interacdo humana para ativacdes e
INFORMAGCAO |expériencias de marca, eventos, congressos e exposicdes. A oferta redefine a forma de comunicar
e destaca-se pela criatividade, design inovador e tecnologia.
~ 289358326
Q info@spic.pt
'S CONTACTOS Avenida Marc¢al Pacheco 72, 8100 Loulé
https://www.spic.pt/#/pt/home
SISTEMAS TOUCH, VISION, MOTION, HOLOGRAFICOS, REALIDADE VIRTUAL E
PRODUTOS B2B AUMENTADA
SERVICOS B2C ID TECNOLOGICA, SISTEMAS ROBOTICOS
DISTRIBUICAO |CONTACTO DIRETO
COMUNICACAO |WEBSITE
ENTIDADE ALTICE EMPRESAS
ESTATUTO POTENCIAL PARCEIRO
AREA TECNOLOGIAS DE INFORMAGAO E COMUNICACAO, OPERADORA MOVEL
INFORMACAO Apresent.am—se como a rr~1aior rede d.e fibNra Otica e.m Portugal. SoIL!g(?es diversas associadas as
Tecnologias de Informagdo e Comunicagdo para clientes empresariais
2 CONTACTOS Apoio Cliente Empresa: 16 206; Apoio Técnico: 808 205 020
2 https://www.ptempresas.pt/
= PRODUTOS EQUIPAMENTOS DIVERSOS
SERVICOS B28/B2C INTERNET, TV, REDE MOVEL, COULD, PACOTES DIVERSOS, DATA CENTERS
DISTRIBUICI':\O CONTRATACAO DE SERVICOS, COMPRA DE PRODUTOS, LOJAS FISICAS E ONLINE
COMUNICACAO WEBSITE, REDES SOCIAIS, SPOTS PUBLICITARIOS, CONTACTO DIRETO, OUTDOORS, MOOPIES
CLIENTES B2B EMPRESAS DIVERSAS
CLIENTES B2C  |PUBLICO GERAL
ENTIDADE PHC BUSINESS AT SPEED
ESTATUTO POTENCIAL PARCEIRO
AREA SOLUGOES SOFTWARE
INFORMACAO [Solucdes diversas de softwares de gest3o, financeiras, recursos humanos, suporte técnico, equipas
2 e projetos, frota automaével, entre outras. Solugdes adequadas a empresas por sector e dimensao.
5 PHC Portugal Lisboa - Lagoas Park, Edf. 3 piso 2, 2740-266 Porto Salvo, Oeiras.
CONTACTOS 214724 340
https://www.phcsoftware.com/
SERVICOS B2B |SOFTWARES DIVERSOS
DISTRIBUICAO |WEBSITE, CONTACTO DIRETO
COMUNICACAO |WEBSITE
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ENTIDADE ISPOT - DNA FILMS
ESTATUTO POTENCIAL PARCEIRO
AREA MULTIMEDIA E AUDIOVIDUAIS

INFORMAGAO |Produtora cinematogréfica sediada na regido de Faro.
http://dnafilms.pt/

S CONTACTOS info@dnafilms.pt

) ~

.‘5 PRODUTOS B2B/B2C VIDEQOS, FOTOGRAFIAS E OUTROS PRODUTOS MULTIMEDIA
SERVICOS PRODUCOES AUDIOVISUAIS

DISTRIBUIGAO |WEBSITE, REDES SOCIAIS E OUTROS CANAIS, ATRAVES DOS CLIENTES, CONTACTO DIRETO
COMUNICAGAO |WEBSITE, REDES SOCIAIS E OUTROS CANAIS

CLIENTES B2B  |[EMPRESAS E INSTITUICOES

CLIENTES B2C  JARTISTAS

ENTIDADE RSB COMUNICACiO E IMAGEM

ESTATUTO POTENCIAL PARCEIRO

AREA AUDIOVISUAIS E TECNOLOGIA

INFORMACAO Trata-se de uma agencia de comunicacdo, caracterizada pela criatividade, estratégia e visdo no

desenvolvimento de tecnologias digitais, direcionados sobretudo ao mercado empresarial
geral@rsb.pt ; +351 223 210 450; https://rsb.pt/

i' CONTACTOS I\ Gago Coutinho, N.77 - 2B, 2700-405 Lisboa
< DESIGN E CONSTRUCAO DE STANDS, VITRINAS HOLOGRAFICAS OU DIGITAIS,
SERVICOS . MONITORES INTERATIVOS, VIDEO MAPPING, VIDEO BROCHURAS, AUDIO-
GUIAS, PRODUCAO DE CONTEUDOS PUBLICITARIOS VIDEO E FOTOGRAFIA,
DESIGN, HOLOGRAMAS

DISTRIBUICAO |CONTACTO DIRETO
COMUNICAGAO |WEBSITE, REDES SOCIAIS
CLIENTES B2B  |EMPRESAS DIVERSAS

ENTIDADE EC TRAVEL
ESTATUTO POTENCIAL PARCEIRO
AREA VIAGENS E TURISMO

INFORMAGAO [Trata-se de um operador turistico cuja atividade decorre exclusivamente em regime B2B

N CONTACTOS Sede - Rua das Prainhas, Urbanizagéo. Village Marina Lote 3, Loja D - 8700-408 Olhao

3 https://www.ec-travel.net/#second; info@ec-travel.net

L INTERMEDIARIO ENTRE ESTABELECIMENTOS HOTELEIROS E OPERADORES
SERVICOS B2B TURISTICOS

DISTRIBUICAO |CONTACTO DIRETO
COMUNICAGAO |WEBSITE, OUTDOORS
CLIENTES B2B  |ESTABELECIMENTOS DE ALOJAMENTO, OPERADORES TURISTICOS, OUTROS

ENTIDADE AGENCIA ABREU (CORPORATE)
ESTATUTO POTENCIAL PARCEIRO
AREA VIAGENS E TURISMO

INFORMAGAO |Trata-se de uma Agencia de Viagens e Turismo, com um ramo destinado a parceiros empresarias.
corporate@abreu.pt; +351 21 415 6130;

Centro Comercial Férum Algarve, E.N 125

VIAGENS, ALOJAMENTO E APOIO A SERVICOS DE CARGAS, APOIO A EVENTOS E
SERVICOS B2B VIAGENS NO ESTRANGEIRO, PROPOSTAS DE LAZER PARA COLABORADORES,
CLIENTES E PARCEIROS, SEGUROS DE VIAGEM

DISTRIBUICAO |WEBSITE, LOJAS FISICAS

COMUNICAGAO |WEBSITE, LOJAS FISICAS, REDES SOCIAIS, PUBLICIDADE, OUTRAS PLATAFORMAS

CONTACTOS

TAB 13
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ENTIDADES DE INTERESSE
ENTIDADE DGPC
ESTATUTO ENTIDADE DE INTERESSE
AREA GOVERNAMENTAL/PATRIMONIO CULTURAL
INFORMACAO |Entidade Estatal responsavel pela Gestdo do Patriménio Cultural em Portugal Continental
S Geral: Palacio Nacional da Ajuda, 1349-021 Lisboa, 213 614 200
2|conTacTos  |dgpc@dgpc.pt
http://www.patrimoniocultural.gov.pt/pt/
PRODUTOS B2C PUBLICACOES, ROTAS CULTURAIS, ATIVIDADES CULTURAIS
SERVICOS B2B PROGRAMAS DE APOIO, MECENATO CULTURAL, GESTAO PATRIMONIO
COMUNICAGCAO JWEBSITE, PUBLICACOES, NEWSLETTER
ENTIDADE DRC ALGARVE
ESTATUTO ENTIDADE DE INTERESSE
AREA GOVERNAMENTAL/PATRIMONIO CULTURAL
INFORMACAO Servico .perif.érico da. Presidé.ncia do Conselho de Ministros na area da Cultura, no ambito
1 geografico circunscrito a regido do Algarve
g http://www.cultalg.pt/
= 1CONTACTOS geral@cultalg.gov.pt, 289 896 071
DRC Algarve, Rua Professor Anténio Pinheiro e Rosa, n21, 8005-546 Faro
PRODUTOS B2C PUBLICACOES, ROTAS CULTURAIS, ATIVIDADES CULTURAIS
SERVICOS B2B/B2C PROGRAMAS DE APOIO, MECENATO CULTURAL, GESTAO DO PATRIMONIO
COMUNICAGCAO JWEBSITE, PUBLICACOES, NEWSLETTER
ENTIDADE TURISMO DE PORTUGAL
ESTATUTO ENTIDADE DE INTERESSE
AREA TURISMO
Integrado no ministério economia, autoridade turistica nacional, responsavel pela promogao,
INFORMAGAO |valorizagdo e sustentabilidade da atividade turistica, agrega todas as competéncias institucionais
relativas a dinamizag¢do do turismo, organizagdo para o desenvolvimento do turismo nacional.
S Objetivos: projetar Portugal, desenvolver e apoiar empresas, valorizar profissdes e atrair talento.
g Geral: 211 140 200, info@turismodeportugal.pt
CONTACTOS apo'lo empresario: 808209 209, aP0|oaoempresarlo@tur'|smodeportugal.pt.
Turismo de Portugal, Rua Ivone Silve, Lote 6, 1050-124 Lisboa
http://www.turismodeportugal.pt/pt/Paginas/homepage.aspx
PRODUTOS B2B APOIOS DIVERSOS, QUALIFICACAO DE RECURSOS HUMANOS
SERVICOS B2B ESTRATEGNIA NACIONAL DE TURISMO, PROMOCAO DESTINO PORTUGAL
B2C PROMOGCAO DESTINO PORTUGAL
COMUNICACAO WEBSITE, REDES SOCIAIS, OUTDOORS, SPOTS PUBLICITARIOS
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ENTIDADE REGIiO DE TURISMO DO ALGARVE - RTA
ESTATUTO ENTIDADE DE INTERESSE
AREA TURISMO
Nasce em 1970 com a missdo de salvaguardar os interesses turisticos do distrito de Faro, e tem-se
INFORMAGCAO |dedicado a promog3o, animagdo e informac3o turistica daquele que é hoje o maior destino de
férias de Portugal
289 800 400
~ turismodoalgarve@turismodoalgarve.pt
; CONTACTOS Avenida 5 de Outubro, 18-20, 800-076 Faro
= https://www.turismodoalgarve.pt/pt/menu/294/rta.aspx
PRODUTOS APOIOS E INVESTIMENTO, PROJETOS DIVERSOS
SERVICOS B28 PROMOGCAO DESTINO ALGARVE
PRODUTOS PROJETOS E ATIVIDADES DIVERSAS
SERVICOS B2C PROMOGCAO DESTINO ALGARVE
COMUNICACAO |WEBSITE, REDES SOCIAIS, OUTDOORS, SPOTS PUBLICITARIOS
CLIENTES B2B EMPRESAS ALGARVIAS
CLIENTES B2C  |TURISTAS

TAB 18

TAB 19

ENTIDADE UNIVERSIDADE DO ALGARVE
ESTATUTO ENTIDADE DE INTERESSE
AREA EDUCAGAO
Particular destaque para a Faculdade de Ciéncias Humanas e Sociais e para a Escola Superior de
INFORMAGAO |Gest3o, Hotelaria e Turismo. Potenciais parcerias com as diversas faculdades, bem como
potenciais oportunidades para alunos e docentes
Campus da Penha 8005-139 Faro; Campus de Gambelas 8005-139 Faro
CONTACTOS mfolrmagoes: 289 890 1(30/900, |nf9@ualg.pt
Gabinete de Comunica¢do: gcomunicacao@ualg.pt
https://ualg.pt/pt
SERVICOS B2B/B2C IFORMACAO ESPECIALIZADA, APOIO PRODUCOES
COMUNICACAO WEBSITE, PUBLICACOES, SPOTS PUBLICITARIOS, OUTDOORS
ENTIDADE CM FARO
ESTATUTO ENTIDADE DE INTERESSE
AREA GOVERNAMENTAL/AUTARQUIA
INFORMAGAO |Entidade Governamental Responsavel pela Administracdo do Distrito e Concelho de Faro
https://www.cm-faro.pt/pt/default.aspx
CONTACTOS Camara Municipal de Faro: Largo da Sé, 8004-001 Faro
Atendimento geral: 289 870 870, geral@cm-faro.pt
SERVICOS B2B CULTURA, APOIO A ECONQMIA, ARQUIVO MUNICIPAL, MUSEUS
B2C APOIOS, ATIVIDADES E ACOES DIVERSAS
DISTRIBUICAO |WEBSITE, CONTACTO PRESENCIAL

COMUNICACAO

WEBSITE, REVISTAS, NEWSLETTER, PUBLICACOES DIVERSAS

CLIENTES B2B

EMPRESAS FARENSES E ALGARVIAS

CLIENTES B2C

RESIDENTES EM FARO E NO ALGARVE
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D - ESTRATEGIA D1 - PLANO DE MARKETING

MERCADO B2B EXPERIENCIAS E VISITAS MERCADO B2C
COMUNICACAO || DistriBUicAO || PRECO [ [ FORMATO VIRTUAIS FORMATO || PRECO || DISTRIBUCAO | | COMUNICACAO
. PUBLICO
- PUBLICO/ SUBS/ sUBS/ / DIRETA/ EVENTOS/ DIGITAL/ FISICA/
DIGITAL/ FiSICA DIRETA A DEFINIR INTEGRADO INTEGRADO INGRESSO INTERMEDIARIOS INTERMEDIARIOS
— — — — EMV
— — — —1 RECONSTITUICOES |- ) = — —
= PUBLICO/ PUBLICO/
— — — — VIDEO — . — . —
SUBSCRIGAO/ SUBSCRIGAO/ [T:\IRTEET:'\/A Eﬁf?;gi/
) B B 1 wowouay [ FOTOGRAFIA__IM1 intecrapo [T iNGResso [] | DIGITAL/ FISICA/
DIGITAL/FISICA | DIRETA = ADEFINIR |= — SUPLEMENTARES | — - —  INTERMEDIARIOS
CONJUNTO
; DIRETA/
- - = = PUBLICO — INGRESSO ,
EVENTO INTERMEDIARIOS
— — — = POS-VENDA
. DIRETA/
= PUBLI — INGRE — , —
BILHETEIRA UBLICO GRESSO INTERMEDIARIOS
CURIOUS — STD — 5,00 € | —
EXPLORER STD+PRM | 8,00 € | DIRETA !  DIGITAL/ FisICA
EXPERT = PRM - 10,00 € = -
| GOLD J Acesso ExcLusivo = 25,00 € |~ DIRETA H oGirayrisica |
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E - RECURSOS HUMANOS E1 - EQUIPA DE TRABALHO

TABELA 1 DEPARTAMENTO ADMINISTRATIVO

FUNCAO DIRETOR GERAL DG

Cargo maximo do organograma da empresa, principal representante no exterior, responsavel
pelo funcionamento geral, mediacao entre todos os departamentos

FORMAGAO Turismo; Patriménio Cultural

DETALHES DA FUNCAO

REQUISITOS Experiéncia em cargos administrativos

Avaliacao dos relatérios de cada departamento; Contacto com o mundo exterior a empresa;
RESPONSABILIDADES ||Avaliacdo dos relatérios e enquadramentos financeiros e econdmicos; Intermedidrio maximo
entre todos os departamentos da empresa

FUNCAO DIRETOR FINANCEIRO DF

Responsavel pela gestdo da contabilidade, receitas, despesas, relatdrios, sustentabilidade,
objetivos e cumprimento legal da empresa.

FORMACAO Gestdo de Empresas, Contabilidade e Economia, similares
REQUISITOS Experiencia em cargos no setor financeiro; Conhecimentos comprovados

Gestdo da contabilidade da empresa; Gestao dos investimentos; Avaliacdo do ambiente
externo na economia e finangas; Criagdo de relatdrios detalhados da empresa e projetos

DETALHES DA FUNGCAO

RESPONSABILIDADES

FUNCAO DIRETOR DE VENDAS E MARKETING DVM

Responsavel por todo o enquadramento macro da empresa e producdes, criacdo de planos de
marketing especificos, analise e criacdo de planos de venda.

FORMACAO Marketing e Comunicacdo; Gestao; Economia e Financas; similares
REQUISITOS Conhecimentos comprovados

Controlo e criagdo de relatdrios de vendas; Criagdao de planos de marketing da empresa e das
produgdes; Andlise das novas tendéncias no mercado; Mediacdo entre departamentos

DETALHES DA FUNGAO

RESPONSABILIDADES

FUNCAO GESTOR DE PROJETOS GP

Criacdo de todos os planos necessarios a organiza¢do de produgdes e atividades da empresa,
nomeadamente as deslocagdes, incidéncia dos fundos disponiveis ou etapas a cumprir.

FORMACAO Gestdo de Eventos, similares
REQUISITOS Conhecimentos comprovados

Criacao de planos para projetos e atividades a desenvolver; Gestdao de todas as atividades de
RESPONSABILIDADES |[suporte a produgdo; Reunides com clientes e apresentagdo de propostas; Mediagdo entre
departamentos

DETALHES DA FUNCAO

FUNCAO DIRETOR DE CONTEUDOS DC

Responsavel pelo Departamento de Conteudos. Intermediario entre os departamentos
DETALHES DA FUNCAOI|[Administrativos e de Contetdos, gestdo das atividades e organizacdo das diferentes fungdes do
sector.

FORMACAO Patriménio Cultural
REQUISITOS Conhecimentos comprovados

Gestdo de todas as atividades do departamento; Intermediario entre Administrativos e
RESPONSABILIDADES |[[Operacionais de Conteudos; Criagdo de relatérios e andlises diversas; Garantir o cumprimento
dos regulamentos e diretrizes
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E - RECURSOS HUMANOS E1 - EQUIPA DE TRABALHO

DIRETOR DE IMAGEM

Responsavel pelo departamento de Imagem. Intermediario entre os Sectores Administrativos e
DETALHES DA FUNCAOI|[o Departamento de Imagem, gestdo das atividades e organiza¢do das diferentes fun¢des do

sector.

FORMACAO
REQUISITOS Conhecimentos comprovados

Gestdo de todas as atividades do departamento; Intermedidrio entre sector administrativo e
Operacionais de imagem; Criacdo de relatdrios e analises diversas

RESPONSABILIDADES

TABELA 2 DEPARTAMENTO DE CONTEUDOS

FUNCAO TECNICO DE PATRIMONIO TP

Técnico responsavel pelo cumprimento e implementagdo das etapas e pressupostos da Gestdo
DETALHES DA FUNCAO|[do Patrimdénio Cultural, na recolha, andlise e criagcdo de contetidos técnicos sobre os bens
culturais a dinamizar.

FORMACAO Patriménio Cultural e Arqueologia, similares

REQUISITOS Conhecimentos comprovados

Criacdo, avaliacdo e controlo das etapas da Gestdo do PC; Criagdo de relatérios e analises
técnicas de todas as atividades; Criagdo de conteudos diversos

RESPONSABILIDADES

FUNCAO HISTORIADOR HIS

~ _|[Técnico responsavel pela recolha, analise e criacdo de conteudos tedricos sobre os bens
DETALHES DA FUNCAO . . .
culturais a dinamizar.

FORMAGAO
REQUISITOS Conhecimentos comprovados

Analise e criacdo de conteudos tedricos diversos; Criacdo de relatdrios e andlises de todas as

RESPONSABILIDADES .. . .
atividades desenvolvidas; Avaliagdo do rigor histérico de todos os contetddos desenvolvidos
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E - RECURSOS HUMANOS E1 - EQUIPA DE TRABALHO

TABELA 3 DEPARTAMENTO DE IMAGEM

FUNCAO OPERADOR DE CAMERA 0C

Operacional responsavel pela capta¢do de todas as imagens em movimento, em formato de
video, quer da empresa quer das producgdes.

FORMAGAO

DETALHES DA FUNCAO

REQUISITOS Conhecimentos comprovados

Captacao de todos os videos necessarios para empresa e producdes; Salvaguarda dos ficheiros
e material; Cumprimento de todos os planos e regulamentos definidos

RESPONSABILIDADES

FUNCAO ENGENHEIRO GRAFICO EG

Operacional responsavel pelo desenvolvimento de elementos digitais diversos no dmbito do
Patrimdnio Cultural.

FORMAGCAO Engenharia, similares
REQUISITOS Conhecimentos comprovados

Andlise das estruturas fisicas; Criacao de conteudos digitais de representacdo grafica; Apoio a
criagdo das representacdes digitais e fisicas

DETALHES DA FUNGCAO

RESPONSABILIDADES

FUNCAO TECNICO VIRTUAL REALITY VR

Operacional responsavel por toda a criacdo de conteudos virtuais, realidade aumentada,
hologramas e outros contetdos de dinamizagdo.

FORMACAO Tecnologia, similares
REQUISITOS Conhecimentos comprovados

Avaliagcao, controlo e criagdo de conteudos virtuais; Apoio a utilizacdo das Novas Tecnologias;
Salvaguarda dos ficheiros e material;

DETALHES DA FUNGAO

RESPONSABILIDADES

FUNCAO DESIGNER GRAFICO GD

Operacional responsavel por todo o design grafico, quer das produgdes, quer no ambito da
empresa.

FORMAGCAO Design Grafico, similares
REQUISITOS Conhecimentos comprovados

Criacdo, gestdo e organizacado de todos os grafismos necessdrios; Salvaguarda dos ficheiros e
material;

FUNCAO [FOTOGRAFO [FT

Operacional de Fotografia, responsavel por toda a gestdo da imagem fotografica quer das
produgdes, quer no ambito da empresa

DETALHES DA FUNCAO

RESPONSABILIDADES

DETALHES DA FUNCAO

FORMAGAO

REQUISITOS Conhecimentos comprovados

Captacdo de todas as imagens fotograficas necessarias; Organizacao e edi¢ao dos produtos

RESPONSABILIDADES finais em formato fotografico; Salvaguarda dos ficheiros e material;
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E - RECURSOS HUMANOS E1 - EQUIPA DE TRABALHO

VIDEO EDITOR

Operacional responsavel pela criagdo dos produtos finais em formato video, quer das
producdes, quer no ambito da empresa.

FORMAGAO
REQUISITOS Conhecimentos comprovados

RESPONSABILIDADES |Salvaguarda dos ficheiros e material

DETALHES DA FUNCAO

OPERADOR DRONE

Operacional responsavel pela captagdo de todas as imagens aéreas, seja em formato video o
DETALHES DA FUNCAo|~P¢"2¢ ponsave’ pe'a captag imag j video ou
fotografla quer das producdes, quer no ambito da empresa.
FORMAGAO
REQUISITOS Conhecimentos comprovados

Captacdo de todas as imagens necessarias a produgcdes e empresa; Salvaguarda dos ficheiros e
material

RESPONSABILIDADES
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F - ESTRUTURA ECONOMICA E FINANCEIRA

F1 - INVESTIMENTO INICIAL

ITENS [€s/iva |aT |€ TOTAL MARCA | pz | IVA l€ c/IvA
Marcador embalagem de 4 6,50 € 1 19,50 € STAPLES 1 4,49 € 23,99 €
TNB Caixa para CD Slim, 4,87 € 1 14,61 € 1 3,36 € 17,97 €
Registo Marca 200,00 € 1 200,00 € RNE 5 46,00 € 246,00 €
Software Gestdo 3000,00 € 1 5000,00€ 5 1150,00 € 6 150,00 €
= Software Faturagdo 1 000,00 € 1 1000,00€ 5 230,00 € 1230,00 €
o |Formacgdo Equipa 3000,00 € 1 5000,00€ 3 1150,00 € 6 150,00 €
o Obras no espaco de trabalho 2 000,00 € 1 5000,00€ 3 1150,00 € 6 150,00 €
CartGes de Visita Deluxe 1000und 67,97 € 1 67,97 € 1 15,63 € 83,60 €
Vouchers 1000und 124,68 € 1 124,68 € 360 1 28,68 € 153,36 €
Pasta para documentos 500und 199,47 € 1 199,47 € IMPRIMIR 1 45,88 € 245,35 €
Envelopes fecho adesivo 100und 118,97 € 1 118,97 € 1 27,36 € 146,33 €
BIC® Esferografica Cristal Large 0,22 € 1 1,32 € 1 0,30 € 1,62 €
Staples Caneta Rollerball 2,43 € 1 14,58 € 1 3,35 € 17,93 €
Staedtler Lapiseira Triplus Micro 4,06 € 1 24,36 € 1 5,60 € 29,96 €
Marcador Permanente 0,88 € 1 5,28 € 1 1,21 € 6,49 €
Faber-Castell TEXTLINER, Marcador 0,70 € 1 4,20€ 1 0,97 € 5,17 €
-2 |Papel Multiusos Branco (500 Folhas) 2,43 € 1 4,86 € 1 1,12 € 5,98 €
:% Staples Clipes de papel 175 0,41 € 1 2,46 € STAPLES 1 0,57 € 3,03€
& |Staples Saca Agrafos Orelha, Preto 1,29 € 1 7,74 € 1 1,78 € 9,52 €
g |Staples Agrafador Alicate N10 5,93 € 1 35,58 € 2 8,18 € 43,76 €
® |Staples Agrafador de Escritério, 100 38,94 € 1 38,94 € 5 8,96 € 47,90 €
% Staples Agrafos, 20 Folhas, Caixa 5 000 3,00 € 1 3,00 € 1 0,69 € 3,69 €
S |Staples Agrafos, 15 Folhas, Caixa 5 000 2,35 € 1 2,35 € 1 0,54 € 2,89 €
Staples Bolsa Tipo L A4, Transparente 2,43 € 1 14,58 € 2 . 3,35 € 17,93 €
liderpapel Bolsa de Documentos, A4 1,62 € 1 9,72 € 1 E 2,24 € 11,96 €
porta cartas KVISSLE 14,63 € 1 14,63 € IKEA 5 3,36 € 17,99 €
Organizador secretaria TJIENA 3,85 € 1 3,85 € 5 0,89 € 4,74 €
Ancor Pasta Arquivo com Caixa 80CM 10,97 € 1 10,97 € STAPLES 5 2,52 € 13,49 €
Poltrona LANDSKRONA 345,73 € 1 345,73 € 5 79,52 € 425,25 €
Mesas centro VITTSIO 42,35 € 1 42,35 € 5 9,74 € 52,09 €
8 Cadeira escritorio STOLJAN 26,95 € 4 107,80 € 5 24,79 € 132,59 €
"9 Movel tv BESTA 122,43 € 1 122,43 € 5 28,16 € 150,59 €
& [Estante GNEDBY 26,95 € 1 26,95 € 5 6,20 € 33,15 €
2 |Estante LACK 34,65 € 1 34,65 € 5 7,97 € 42,62 €
& [Vvitrine DETOLF 45,43 € 1 45,43 € IKEA 5 10,45 € 55,88 €
,9 Arrumacgdo GALANT 229,46 € 1 229,46 € 5 52,78 € 282,24 €
Z |Estante KALLAX 210,98 € 1 210,98 € 5 48,53 € 259,51 €
5 Secretaria BEKANT 145,53 € 4 582,12 € 5 133,89 € 716,01 €
% Candeeiros TERTIAL 6,16 € 4 24,64 € 3 5,67 € 30,31 €
8 Secretaria de canto BEKANT 191,73 € 2 383,46 € 5 88,20 € 471,66 €
Comoda Gavetas NORDLI 69,30 € 2 138,60 € 31,88 € 170,48 €
Cadeira escritério LANGFJALL 107,03 € 4 428,12 € 3 98,47 € 526,59 €
Smart TV Samsung Crystal UHD 4K 317,28 € 2 634,56 € 5 145,95 € 780,51 €
<« |Tablet Samsung Galaxy Tab A7 219,99 € 2 439,98 € 5 101,20 € 541,18 €
g Portatil Microsoft Surface Laptap Go 649,00 € 3 1947,00€ FNAC 3 447,81 € 2 394,81 €
© |Surface Studio 2 5412,00 € 1 5412,00€ 3 1244,76 € 6 656,76 €
5 Smartphone Nokia 123,33 € 4 493,32 € 3 113,46 € 606,78 €
= Remarkable2 e Marker 597,00 € 4 2388,00€ Remarkable 3 549,24 € 2937,24 €
HP Multifungdes Laser 257,59 € 1 257,59 € STAPLES 3 59,25 € 316,84 €
TOTAL 31238,79 € 7184,92€ | 38423,71€
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F - ESTRUTURA ECONOMICA E FINANCEIRA

F2 - PROPOSTA CRESCIMENTO VENDAS

VENDAS S/IVA 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031
VvV 388 450,00€ | 504 985,00€ | 555483,50€ 611 031,85 € 672 135,04 € 772 955,29 € 888 898,58 € | 1022233,37€ | 1124456,71€ | 1180679,54 €
Vendas Qtd. 2 3 3 3 3 4 5 5 6 6
Tx. Cresc. Vendas 30,00% 10,00% 10,00% 10,00% 15,00% 15,00% 15,00% 10,00% 5,00%
€/Und. 194 225,00 €] 194 225,00€] 194 225,00 € 194 225,00 € 194 225,00 € 194 225,00 € 194 225,00 € 194 225,00 € 194 225,00 € 194 225,00 €
EV 195 468,00 € | 390936,00€ | 469 123,20 € 562 947,84 € 675537,41 € 817 400,26 € 980880,32€ | 1186865,18€ | 1424238,22€ | 1723328,25€
Vendas Qtd. 1 2 2 3 3 4 5 6 7 9
Tx. Cresc. Vendas 20,00% 20,00% 20,00% 21,00% 20,00% 21,00% 20,00% 21,00%
€/Und. 195 468,00 €] 195468,00€] 195468,00 € 195 468,00 € 195 468,00 € 195 468,00 € 195 468,00 € 195 468,00 € 195 468,00 € 195 468,00 €
ET - €| 443106,00€| 664659,00€ 996 988,50€ | 1296085,05€ | 1684910,57€ | 2021892,68€ | 2426271,21€ | 2911525,46 € | 3348 254,27 €
Vendas Qtd. 0 2 3 5 6 8 9 11 13 15
Tx. Cresc. Vendas 50,00% 50,0% 30,00% 30,00% 20,00% 20,00% 20,00% 15,00%
€/Und. 221553,00€ | 221553,00€| 221553,00€ 221 553,00 € 221 553,00 € 221 553,00 € 221 553,00 € 221 553,00 € 221 553,00 € 221 553,00 €
CURIOUS 900,00 € 1170,00 € 1755,00 € 3071,25€ 6 142,50 € 12 285,00 € 24 570,00 € 44 226,00 € 79 606,80 € 143 292,24 €
Vendas Qtd. 15 20 29 51 102 205 410 737 1327 2388
Tx. Cresc. Vendas 30,00% 50,00% 75,00% 100,00% 100,00% 100,00% 80,00% 80,00% 80,00%
€/Und. 60,00 € 60,00 € 60,00 € 60,00 € 60,00 € 60,00 € 60,00 € 60,00 € 60,00 € 60,00 €
EXPLORER 540,00 € 702,00 € 912,60 € 1368,90 € 2464,02 € 4928,04 € 9 856,08 € 18 726,55 € 33707,79 € 60 674,03 €
Vendas Qtd. 6 8 10 15 27 55 110 208 375 674
Tx. Cresc. Vendas 30,00% 30,00% 50,00% 80,00% 100,00% 100,00% 90,00% 80,00% 80,00%
€/Und. 90,00 € 90,00 € 90,00 € 90,00 € 90,00 € 90,00 € 90,00 € 90,00 € 90,00 € 90,00 €
EXPERT 720,00 € 936,00 € 1216,80 € 1581,84 € 2372,76 € 4270,97 € 7 687,74 € 15375,48 € 27 675,87 € 41513,81 €
Vendas Qtd. 6 8 10 13 20 36 64 128 231 346
Tx. Cresc. Vendas 30,00% 30,00% 30,00% 50,00% 80,00% 80,00% 100,00% 80,00% 50,00%
€/Und. 120,00 € 120,00 € 120,00 € 120,00 € 120,00 € 120,00 € 120,00 € 120,00 € 120,00 € 120,00 €
GOLD 600,00 € 1 200,00 € 1 380,00 € 1 656,00 € 2 484,00 € 3229,20 € 3 875,04 € 4 650,05 € 5580,06 € 6 696,07 €
Vendas Qtd. 2 4 5 6 8 11 13 16 19 22
Tx. Cresc. Vendas 15,00% 20,00% 50,00% 30,00% 20,00% 20,00% 20,00% 20,00%
€/Und. 300,00 € 300,00 € 300,00 € 300,00 € 300,00 € 300,00 € 300,00 € 300,00 € 300,00 € 300,00 €
VENDAS B2B 583918 €| 1339027€| 1689 266¢€ 2170968 € 2643757 € 3275266 € 3891672 € 4635370€ 5460220 € 6252262 €
VENDAS B2C 2760 € 4008 € 5264 € 7678 € 13 463 € 24713 € 45989 € 82978 € 146 571 € 252176 €
RECEITA ANUAL 586678 €| 1343035€| 1694530¢€ 2178 646 € 2657 221 € 3299979 € 3937 660 € 4718 348 € 5606 791 € 6504438 €
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F - ESTRUTURA ECONOMICA E FINANCEIRA

F3 - ENCARGOS COM RECURSOS HUMANOS

ADMINISTRATIVOS A2 B2 A B OPERACIONAIS c2 D2 C D

DIAS TRABALHO 11 11 22 22 DIAS TRABALHO 11 11 22 22

H SEM 35 35 35 35 H SEM 35 35 35 35

H MES 77 77 154 154 H MES 77 77 154 154
RETRIBUICAO HORA 12,99 € 19,48 € 12,99 € 19,48 € RETRIBUICAO HORA 6,49 € 12,99 € 6,49 € 12,99 €
RETRIBUICAO DIA 90,91 € 136,36 € 90,91 € 136,36 € RETRIBUICAO DIA 45,45 € 90,91 € 45,45 € 90,91 €
RETRIBUICAO MES 1 000,00 € 1 500,00 € 2 000,00 € 3 000,00 € RETRIBUICAO MES 500,00 € 1 000,00 € 1 000,00 € 2 000,00 €
SUBSIDIO DIA 7,50 € 7,50 € 7,50 € 7,50 € SUBSIDIO DIA 7,50 € 7,50 € 7,50 € 7,50 €
ALIMENTACAO x1 82,50 € 82,50 € 165,00 € 165,00 € ALIMENTACAO x1 82,50 € 82,50 € 165,00 € 165,00 €
x12 990,00 € 990,00 € 1 980,00 € 1 980,00 € x12 990,00 € 990,00 € 1 980,00 € 1 980,00 €
x1 1 082,50 € 1582,50 € 2 165,00 € 3165,00 € x1 582,50 € 1082,50 € 1 165,00 € 2 165,00 €
VENCIMENTO BRUTO| x14 15155,00€ | 2215500€| 30310,00€| 44310,00€ VENCIMENTO BRUTO| x14 8 155,00 € 15 155,00 € 16 310,00 € 30310,00 €
/12 1262,92 € 1846,25 € 2525,83 € 3692,50 € /12 679,58 € 1262,92 € 1359,17 € 252583 €
x1 237,50 € 356,25 € 475,00 € 712,50 € x1 118,75 € 237,50 € 237,50 € 475,00 €
23,8% | x14 3325,00 € 4987,50 € 6 650,00 € 9975,00 € 23,8% | x14 1 662,50 € 3325,00 € 3325,00€ 6 650,00 €
/12 277,08 € 415,63 € 554,17 € 831,25 € /12 138,54 € 277,08 € 277,08 € 554,17 €
SEGURANCA x1 110,00 € 165,00 € 220,00 € 330,00 € SEGURANCA x1 55,00 € 110,00 € 110,00 € 220,00 €
SOCIAL 11,0% | x14 1 540,00 € 2310,00 € 3080,00 € 4 620,00 € SOCIAL 11,0% | x14 770,00 € 1 540,00 € 1 540,00 € 3080,00 €
/12 128,33 € 192,50 € 256,67 € 385,00 € /12 64,17 € 128,33 € 128,33 € 256,67 €
x1 347,50 € 521,25 € 695,00 € 1042,50 € x1 173,75 € 347,50 € 347,50 € 695,00 €
34,8% | x14 4 865,00 € 7 297,50 € 9730,00 € 14 595,00 € 34,8% | x14 2432,50 € 4 865,00 € 4 865,00 € 9730,00 €
/12 405,42 € 608,13 € 810,83 € 1216,25 € /12 202,71 € 405,42 € 405,42 € 810,83 €

% 11,6% 17,7% 22,5% 27,8% % 0,0% 11,6% 11,6% 22,5%

e x1 116,00 € 265,50 € 450,00 € 834,00 € e x1 - € 116,00 € 116,00 € 450,00 €
x14 1 624,00 € 3717,00 € 6 300,00 € 11 676,00 € x14 - € 1 624,00 € 1 624,00 € 6 300,00 €
/12 135,33 € 309,75 € 525,00 € 973,00 € /12 - € 135,33 € 135,33 € 525,00 €
SUBSIDIO FERIAS 774 € 1070 € 1330€ 1836 € SUBSIDIO FERIAS 445 € 774 € 774 € 1330¢€
SUBSIDIO NATAL 774 € 1070 € 1330€ 1836 € SUBSIDIO NATAL 445 € 774 € 774 € 1330€
VENCIMENTO LIQUIDO MES 857 € 1152 € 1495 € 2001 € VENCIMENTO LIQUIDO MES 528 € 857 € 939 € 1495 €
VENC. LiQUIDO ANO 11826 € 15963 € 20600 € 27684 € VENC. LIQUIDO ANO 7220€ 11826 € 12 816 € 20600 €

ESCALAO A2 B2 A B ESCALAO c2 D2 C D
ENCARGOS DIA 76 € 111 € 150 € 220€ ENCARGOS DIA 41 € 76 € 80 € 150 €
(1COLAB) MES 1669 € 2440 € 3302¢€ 4830¢€ (1COLAB) MES 892 € 1669 € 1765€ 3302€
ANO 20028 € 29282 € 39620 € 57957 € ANO 10 708 € 20028 € 21183 € 39620 €
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F - ESTRUTURA ECONOMICA E FINANCEIRA

F4 - PREVISAO DE CRESCIMENTO DA EQUIPA

ANO 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
NeRH [IrsE (DIAS)] NeRH [IrsE (DIAS)] NeRH [IFsE (DIAS)| NeRH [IFsE (DIAS)] NeRH [FsE (DIAS)] NeRH [IrsE (DIAS)] NeRH [IFsE (DIAS)]| NeRH [IFsE (DIAS)] NeRH [IFsE (DIAS)| NeRH [FsE (DIAs)
DG 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0
DF 1 46 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0
DC 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0
g ] o 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0
.§ DVM 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0
a1 e 1 97 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0 1 0
§ HIS 1 117 2 0 2 0 3 0 3 0 4 86 5 0 5 74 6 62 7 50
§ TP 1 117 2 0 2 0 3 0 3 0 4 86 5 0 5 74 6 62 7 50
% oc 0 13 0 52 0 65 0 104 0 117 1 0 1 0 1 0 1 0 1 32
% oD 0 13 0 52 0 65 0 104 0 117 1 0 1 0 1 0 1 0 1 32
S v 0 42 1 0 1 0 1 56 1 98 2 0 2 28 3 0 3 0 4 0
GD 1 0 1 112 2 0 2 56 2 112 4 0 4 0 4 112 5 56 6 0
VR 1 0 1 119 2 0 2 67 2 124 4 0 4 0 4 134 5 82 6 30
EG 1 0 2 0 2 16 3 0 3 24 5 0 5 0 6 0 7 0 8 0
FT 0 32 0 64 0 96 1 0 1 0 1 0 1 8 1 72 1 136 2 0
TOTAL 11 477 15 399 17 242 21 387 21 592 32 172 34 36 36 466 41 398 48 194
w faDMIN 143 0 0 0 0 0 0 0 0 0
E lor 334 399 242 387 592 172 36 466 398 194
2 frotaL 477 399 242 387 592 172 36 466 398 194
ADMIN 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6
A2 6 6
182 6 6
A 6 6
Sk 6 6 6 6
; for 5 9 11 15 15 26 28 30 35 a2
'é 2 5 9 6 6 4 11 13 4 7 10
| DA 5 9 6 6 4 11 13 4
C 5 9 6 6 4 11
| [ 5 9 11 15
TOTAL 11 15 17 21 21 32 34 36 a1 48
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F - ESTRUTURA ECONOMICA E FINANCEIRA

F4 - PREVISAO DE CRESCIMENTO DA EQUIPA

o IFst 46 500,00 € 29925,00 € 18 150,00 € 29025,00 € 44 400,00 € 12 900,00 € 2700,00 € 34950,00 € 29 850,00 € 14 550,00 €
% [Fxo 173 708,00 € 216 540,00 € 340 080,00 € 420 192,00 € 506 635,00 € 666 323,00 € 892 256,00 € 1094 560,00 € 1203 614,00 € 1362247,00 €
§ ADMIN 120 168,00 € 120 168,00 € 175 692,00 € 175 692,00 € 237 720,00 € 237 720,00 € 347 742,00 € 347 742,00 € 347 742,00 € 347 742,00 €
F_t' lor 53 540,00 € 96 372,00 € 164 388,00 € 244.500,00 € 268 915,00 € 428 603,00 € 544 514,00 € 746 818,00 € 855 872,00 € 1014 505,00 €
= TOTAL 220 208,00 € 246 465,00 € 358 230,00 € 449 217,00 € 551 035,00 € 679223,00 € 894 956,00 € 1129510,00 € 1233 464,00 € 1376 797,00 €
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F5 - TOTAL DE ENCARGOS PREVISTOS

F - ESTRUTURA ECONOMICA E FINANCEIRA
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F5 - TOTAL DE ENCARGOS PREVISTOS

F - ESTRUTURA ECONOMICA E FINANCEIRA
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G - CASO PRATICO PROPOSTA DE INTERVENCAO

CAPTION

CULTURA, ARTES E PATRIMONIO

VISITA VIRTUAL
AO

CONVENTO DE NOSSA SENHORA DA ASSUNCAO

"Reconstituicao do Espaco Conventual”

0 PROPOSTA INICIAL p.147/184
n 1 |ANALISE DO AMBINTE p.151
2 2 |ANALISE DO RECURSO p.153
‘é’ 3 |ANALISE DO DESTINATARIO p.161
: 4 DEFINICiQO DO PROGRAMA INTERPRETATIVO p.163
g 4 ESTRATE~GIA DE MARKETING E VENDAS p.167
E 5 DEFINICAO DAS COMPONENTES p.171
) 6 EVENTO IN LOCO p.176
© 7 ORCAMENTO FINAL E PLANO DE LIQUIDACAO p.179
8 RESUMO E DIRETRIZES DE PRIf-PRODUCAO p.182
% BASE Investilgafgéo e Interpretacao .
= Estratégia de Vendas e Marketing
‘é’ Video Documental
(7] - a
: = Video Promocional
< P Fotografia
‘2) £ COMPONENTES Reconstituicdo Digital
w = OPCIONAIS ——
o Reconstituicao In Loco
§ Produtos Suplementares (Website/Flyers/Outros)
- Pés-Venda (Manutencgdo, Apoio e Formagao)
CAPtion - Cultura, Arte e Patrimdnio
NIF
Morada
Telefone
Email
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G - CASO PRATICO

PROPOSTA DE INTERVENGAO

1 Jldentificacao do Objeto de Estudo
A JApresentacao
Caso de Estudo Convento de Nossa Senhora da Assungao
. Intangivel Moével Conjunto Sitio
Categoria ) i
Tangivel X Imodvel X Monumento
. Interesse Municipal Interesse Nacional X Patrimdnio
Classificacao o .
Interesse Publico Humanidade
Localizacao Nucleo Histérico, Faro, Algarve - Portugal
Utilizagao Atual Museu Municipal | |Propriedade Municipio de Faro
B JResponsavel e Contactos
Nome Marco Lopes
Cargo Diretor | |contacto 289 870 827
C JEdificio
Total 27
Salas Exposi¢dao Permanente (SEP) 4
Salas Salas Exposi¢do Temporaria (SET) 5
Outras Salas 18
Acessos (ACS) 2
Area Total 2200 m2
D JPossibilidades de Interpretagao
Objeto Convento de Nossa Senhora da Assungao
Destaques Claustro, Igreja e Cerca Conventual
Temas-Chave A Reconstitucdo do Espaco Conventual
Recursos Tangiveis|Edificio mondastico e respetivas dependéncias
Recursos
.. Comunidades e Ordens Religiosas Femininas
Intangiveis
E INivel de Digitalizagao
INEXISTENTE | | FRACO | | MODERADO | | FORTE | | TOTAL
1&I X
MKT X
VIDEO X
FOTO X
REC X
SUP X
CAPtion - Cultura, Artes e Patrimonio
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G - CASO PRATICO

PROPOSTA DE INTERVENGAO

2 [Proposta de Intervengao

A

Tipologia e Componentes

VISITA VIRTUAL EXPERIENCIA IN LOCO

Tipologia X
Investigacao e Interpretagao Fotografia X
Estratégia de Marketing e Vendas Produtos Suplementares X
Componentes e
Reconstituigdes X Evento X
Video X Apoio Pds-Venda X

Caracteristicas da Proposta e Componentes

Tema O Convento de Nossa Senhora da Assungdo - Reconstituicao do Espago Conventual
O regresso virtual as origens do edificio conventual, quals 0S SEUS Propositos, UtiliZagoes, €
Mensagem com o que realmente se aparentavam as suas dependéncias no periodo aureo da sua
histAria
A proposta procura permitir aos visitantes uma visualizagao do passado deste edificio de
b . forma virtual, através da reconstituicdo do ambiente e atividades desenvolvidas em cada
escrigao uma das salas. Para o efeito, deverdo ser criadas uma série de estruturas de suporte a
divulgacdo e comunicagdo destes conteldos.
Publico-Alvo Turistas Nacionais e Internacionais em Regime de Excursado
Recolha e andlise de toda a informacao cientifica disponivel; Andlise e definicao dos
1&I + EMV publicos-alvo; Tratamento da informacgdo consoante os diferentes alvos; Analise do

ambiente externo e interno e criacao de estratégia de marketing genérica e associada a

Reconstitui¢do In
Loco

Reconstituicdo virtual da aparéncia interior e exterior do espaco conventual, com recurso
ao levantamento digital do edificio. Disponibilizado em formato digital e para aplicagao no
local em formato a definir - holograma, VR, AR, outros.

Video

Producdo de video documental sobre o edificio conventual - turismo especializado, 2
idiomas; duracdo maxima: 30 minutos. Producdo de 2 videos promocionais - turismo e
publico geral: 3 idiomas; especialistas:1 idioma); duragdo maxima: 2 minutos

Foto

Producdo de dois albuns fotograficos digitais e em formato impresso, de cariz técnico (50
fotografias) e artistico (12 fotografias).

Evento

Realizacdo de evento de apresentacdo dos contetdos produzidos com duracdo entre 5 e 15
dias - reproducao do video documental em hordrios definidos; reprodugdo dos videos
promocionais de forma regular através de ecras instalados in loco; visitas guiadas;
disponibilizagcao de mesas digitais para acesso aos conteudos produzidos;

Produos
Suplementares

Desenvolvimento de produtos suplementares de apoio ao edificio cultural: Website/Pagina
Web do Museu (onde se incluem os conteldos desenvolvidos no ambito do edificio
conventual, e relativos ao Museu Municipal, em condi¢des a definir); flyers, brochuras e
outros materiais promocionais genéricos e no ambito da visita desenvolvida - a definir.

Apoio Pds-Venda

Monitorizagdo e manutengao dos conteldos desenvolvidos, apoio geral a interagao da
equipa do Museu com os conteudos desenvolvidos. Avaliagdo e controlo dos resultados
das estratégias implementadas.
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G - CASO PRATICO

PROPOSTA DE INTERVENGAO

3 JFicha Técnica Prévia

A

Detalhes Técnicos Previstos a Intervengao

Memdria
Descritiva

A intervengdo no Convento de Nossa Senhora da Assungao prevé a criagdo de um conjunto
de conteldos digitais, focados na reconstrucdo virtual do espaco conventual e atividades
desenvolvidas, ambiente vivido pelas religiosas em clausura, e panorama visual das
dependéncias. Com servicos base que incluem a investigacao, interpretacao, vendas e
marketing, propde-se aqui o desenvolvimento de reconstitui¢des, videos, fotografias,
produtos suplementares e um evento de apresentacdao, bem como o apoio pds-venda.

Responsaveis do
Projeto

Liane Sousa

Museu Municipal de Faro NIF
Promotores
NIF
] . Camara Municipal de Faro NIF 506 579 425
Financiadores
NIF
Elementos da NOME COLAB CARGO
Equipa Liane Sousa .0000 DG
[Timing Previsto | | Inicio: | 01/07/2021 | | Fim: | 30/11/2021 |

|Meios de Difusao |Redes sociais e plataformas digitais; comunicacdo exterior, moopies, comunicacao social... |

Atividades a
Desenvolver

Gravacoes, fotografia e levantamento digital.

|Areas a ceder

|Area total do monumento (5 dias), ZP (2h30)

|Produg§o

|5 dias

|Hora’rio

[24/h dia

Equipamentos a
Utilizar

Carro com grua, drone, outros

Organizagao

Limite de Carga |n/a
CMF - Camara Municipal de Faro NIF 506 579 425
RTA - Regido de Turismo do Algarve NIF 506 199 428
Entidades DRCAIg - Diregdo Regional da Cultura do Algarve NIF 600 087 012
Envolvidas DGPC - Dire¢ao-Geral do Patrimdnio Cultural NIF 600 084 914
ATA - Associa¢ao de Turismo do Algarve NIF 500 436 535
SPIC NIF
DNA Films NIF
Plano de A definir

Plano de
Seguranca

Necessario apoio da PSP para mobiliza¢gdo do trafego automdvel durante o periodo das
gravacoes na envolvente, necessario licenca para levantamento de drone na Vila Adentro

|Responséve| Seg

|A definir
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G - CASO PRATICO PROPOSTA DE INTERVENCAO

4 [Pré-Orgamento
A JOrcamento Prévio da Intervengao

Valor s/IVA 221 553,00 €
IVA 23% 50957,19 €
Valor Total 272 510,19 €
Prazo Entrega 90 dias uteis

PVP 221 553,00 €
Primeira Tranche 73 851,00 €
Segunda Tranche 73 851,00 €
Valor Remanescente 73 851,00 €
Mensalidade (6 vezes) 12 308,50 €
Mensalidade (12 vezes) 6 154,25 €
Mensalidade (18 vezes) 4102,83 €
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G - CASO PRATICO PROPOSTA DE INTERVENCAO

1 fMacro Ambiente

A JAndlise PESTA

Crescimento do investimento no SCC regional e do investimento por residente;

+ |documentos estratégicos com vista a valorizagao turistica e cultural da cidade;

Politica predisposicdo para o desenvolvimento de projetos agregadores na regiao

Falta de transversalidade entre a cultura e a educacao; auséncia de praticas de patrocinio e
mecenato;

+ |Promocgdo do Algarve enquanto destino para produgdo audiovisual;
Econémica Baixo desempenho regional na inovagdo a nivel europeu; baixo contributo do SCC regional

no pais;

Centros de decisdo, infraestruturas e equipamentos; projetos diversos de requalificacdo
urbana; importancia da Universidade do Algarve

Social Pouco conhecimento sobre estrangeiros residentes; insuficiéncia na qualificacao do espaco
- |publico e centros urbanos; riscos de despovoamento e isolamento nos territdrios interiores
e ilhas; oferta formativa e educativa ndo cobre as necessidades do SCC;

+ |Utilizagcdo de meios digitais como recurso de mediacdo cultural e inovagao no SCC
- |Falta de plataformas de comunicacao

Tecnoldgica

+ |Clima favoravel; diversidade de recursos naturais nas proximidades.
- |Oferta limitada em turismo de natureza e/ou pouco divulgada.

Ambiental

Servicos de transporte nacional e internacional; atratividade para comunidades e
estudantes internacionais; matriz turistica diferenciada;

Turistica Tempos de estadia inferiores as medias regional e nacional; insuficiéncias na mobilidade e
- |acessibilidades; tendéncia para o turismo associado a dimensdo cultural e criativa;
excessiva dependéncia do setor; desprezo turistico pela oferta cultural.

Multiculturalidade e forte riqueza patrimonial; relevancia cultural na politica-publica

+ |municipal; representatividade do SCC nas exportagdes do concelho (12%); reforgo da
oferta e do crescimento de publicos estrangeiros

Baixos niveis de reconhecimento do Patriménio e debilidade dos instrumentos de
comunicacao; fraca representatividade do SCC na economia do concelho; investimento em
cultura por habitante abaixo da media regional; insuficiéncia da atualizacdo e manutencao
- |dos equipamentos culturais; crescimento de publicos nos museus muito abaixo das médias
nacional e regional; falta de renovacdo de conhecimentos e competéncias dos agentes
culturais e criativos; insuficiéncia da cooperagao entre o SCC e as estruturas publicas;
défice estrutural de acesso ao financiamento publico.

Cultural

B JAnalise Concorrencial

Forgas Localizados junto dos principais centros turisticos. Oferta diversificada.

Niveis de digitalizagdo no geral bastante limitados. Nenhum dos restantes museus

Fraquezas ) .
concorrentes se encontra situado na zona intramuros.

Fortes incentivos a digitalizacao e valorizagdo cultural. Fluxos turisticos em crescimento.

Oportunidades .
P Concorréncia direta local bastante reduzida.

|Ameagas |Sobretudo por parte da oferta de sol e praia e estadias de curta duracao na cidade. |
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G - CASO PRATICO PROPOSTA DE INTERVENCAO

2 IMicroambiente

A JAnalise SWOT

Localizagdo privilegiada, espago agradavel e atrativo, forte contexto histdrico e cultural,
Forgas proximidade de diversos recursos turisticos e culturais, com acessibilidade e mobilidade
suficiente para responder as necessidades basicas de deslocagdes.

Fraca digitalizacao dos conteldos, estratégias de posicionamento e marketing pouco
Fraquezas direcionadas a publicos especificos, falta de analise do perfil dos visitantes do
equipamento, e aparéncia exterior pouco atrativa.

Faro como ponto de passagem quase obrigatdrio na chegada e partida da regiao, fluxos
Oportunidades turisticos centrados na baixa da cidade e zona intramuros, diversidade da oferta em torno
do equipamento, candidatura de Faro a Capital Europeia da Cultura.

Estadias curtas e forte concorréncia da parte das ofertas de sol e praia, espetaculos e

Ameacgas . . .
eventos locais e regionais.
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G - CASO PRATICO PROPOSTA DE INTERVENCAO

1 |Bem/Equipamento Cultural
A Descrigao, Histdria e Cronologia
Descricao Desenvolvido ao longo do documento escrito
Historia "idem"
Cronologia "idem"
|Uti|izag50 Original |Mosteiro/Convento |
|0utras UtilizagGes |Fébrica de Cortiga |
|Relag§o Social |Edif|'cio s6 tera passado a ser publico apds a instalagdo do Museu |
Utilizagao Atual Utilizagao Originaria
1 |Administragdo / Camararias - Rececdo Portaria
2 Sacristia
3 Igreja
4 |SET Coro Baixo
5 |SEP - "Caminho do Algarve Romano" Sala do Capitulo
6 Escola de Novigas
7 |Administracdo / Camararias - Reservas Oficina de Lavores
L 8 |SEP - "Rostos de Oceano" Refeitério
Caracterizagdo dos — = = =
. Administragdo / Camararias - Conservagao .
Espacos do Edificio 9 Cozinha
e Restauro
10|SET Casa da Abadessa
11|SEP - "A Pintura Antiga" Coro-Alto
12 |SEP - "A Pintura Antiga" Dormitério Principal
13|SET Dormitério das Novigas
Administracdo / Camararias - Servicos .
. . . Enfermaria
14 |Educativo, Design e Turismo
Administra¢do / Camararias - Gab. Chefe
L ; Sala de Isolamento
15 |Divisao Turismo
12 |Cl
Pontos de Claustro
. 22 [Largo D. Afonso Il
Referéncia -
32 [Largo da Sé
12 |Vista aérea
Destaques Visuais |22 |Claustro (vista do primeiro piso)
32 |Capela-Mor
B JFuncionamento
Horario de Inverno (1/10 - 31/05) - 32 a 62 das 10h as 18h; Fim de Semana das 10h30 as 17h
Funcionamento Verdo (1/06 - 30/09) - 32 a 62 das 10h as 19h; Fim de Semana das 11h30 as 18h
Encerra no Ano Novo, Sexta-Feira Santa, Domingo de Pdscoa, 12 de Maio, e Natal.
Informacao
Disponibilizada
Sinalética
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G - CASO PRATICO PROPOSTA DE INTERVENCAO

Veiculos Sim - Largo Afonso lll, Zona de Cargas
Pesados Sim - Zona de Cargas
- Staff Sim - Zonas Camararias
Acessibilidades — — - -
Visitantes Acesso ao claustro e salas de exposi¢ao; entrada pela antiga portaria.
Mobilidade
Reduzida Ndo existe acessibilidade ao 12 piso para pessoas com mobilidade reduzida

C JRecursos Disponiveis

Agua X Sinalizacao Sala de Trabalho X Seguranca X
Rede X Internet Mesa/Cadeiras Seguranga eventos
.. wC X Website Estacionamento X Primeiros-socorros
Técnicos - . . .. -
WiFi X Bilheteira [ x Eletricidade X Zona refeicGes
1&I Recegao X Info digital Info impressa
DATA Gerador Zona de cargas lluminagdo int. e ext. X
Responsavel Conteudos Técnico Multimédia Historiador
Responsavel Exposicoes Técnico Patriménio Manutencao
Marketing e Vendas Gestor Eventos Comunicagao | x
Humanos Técnico Conservagao X Guia Bilingue Rececionista X
Administracao X Investigacao X Inventario X
Técnico Restauro X Arquedlogo X Musedlogo X
Servico Educativo X Promotores Vigilancia X

D JAtencgoes Especiais

Registo fotografico e filmagens ou gravagbes carecem de autorizagdao do MMF e da CMF, e
sobre eventuais direitos de autor. Trabalhos acompanhados por técnicos do museu.
Condicionantes Remeter cdpia do produto ao MMF. A utilizagdo de flash nas salas de pintura é
expressamente proibida. Os niveis maximos de iluminacdo ndo podem ultrapassar os 60lux
ou os indicados por técnico de Conservagao e Restauro.

Os visitantes devem depositar nos cacifos de entrada, objetos que possam prejudicar a
seguranca e conservacao dos bens e instalagoes.

Salvo excecionalmente, os visitantes tém acesso livre as dreas publicas do museu. As
reservas apenas podem ser acedidas quando se encontrarem visitaveis.

Regulamentos

Entre outras, é proibido tocar nas pecas expostas, fotografar com flash, filmar sem
autorizagdo, e transportar mochilas ou sacos.

Regulamento MMF n235/2010 - Artigos 42 a 142, 312 a 3392, 422 e 43¢-
Legislagoes Lei Museus Portugueses n247/2004 - Artigos 29, 32, 79, 152, 329, 409, 4492 a 462, 509, 519,
55¢, 56¢
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2 |Oferta Disponivel
A JProdutos e Servicos
Informacao X Fotografia | x Merchandise X Ofertas
Produtos o L
Audiovisuais Mapas X Publicagdes X Outros
) Visitas Atividades Educativas | x Formagao F&B
Servicos . X .
Guiadas Aluguer de Espacos X Atividades Outros
B |Precario da Oferta
Livros, Publicacdes e Outros 200,00 €
Produtos -
Merchandise 0,31€-111,68€
Aluguer do Auditério para Conferéncias 500,00 €
Aluguer do Auditério para F&B 1 000,00 €
Aluguer de Espacos para Filmagens (dia) 1 200,00 €
Aluguer do Claustro (evento) 1 500,00 €
Fotocdpias e Impressoes 0,05€ - 1,00€
Servigos Fotografias (por objeto) 10,00 €
Filmagens para fins Comerciais (dia) 1200,00 €
Filmagens de Espécies Museoldgicas 1,00€ - 47,59€
Visitas Orientadas >15 pax (acresce ao ingresso) 1,50 €
Visitas Orientadas <15 pax (acresce ao ingresso) 1,00 €
Oficinas Educativas (Pascoa e Verdo, 1 semana c/material) 15,00 €
C Jingressos
Jovens (13-26 anos), Idosos, Reformados e Estudantes 1,00 €
Familias 5,00 €
Turismo Excursdo (6-15 pax), 1pax 1,00 €
Turismo Excursdo (>15 pax), 1pax 0,50 €
Precgario Adultos (>25 anos) 2,00 €
Exposi¢cdes Tempordrias, Adultos (>25 anos) 1,00 €
Entrada MMF - Museu Regional Algarve, Adultos (>25 anos) 2,50 €
Visitas orientadas MMF + Centro Histérico (até 15 pax.), 1 pax 2,00 €
Visitas orientadas MMF + Centro Histérico (>15 pax.), 1 pax 1,50 €
Todos os visitantes, aos domingos, durante as primeiras 3h30 de abertura do Museu;
Todos os visitantes no dia 18 de Maio - Dia Internacional dos Museus
Todos os municipes de Faro, que visitem o Museu ao fim-se-semana
Criangas até aos 12 anos de idade, e familias numerosas (fins de semana)
Professores e alunos no ambito de visitas organizadas
Gratuitidade do  |Alunos cuja visita se destine a realizacdo de trabalhos sobre o edificio ou as cole¢des
Acesso Sécios da APOM, ICOM, ou de entidades publicas ou privadas, nacionais e internacionais
Eleitos locais e funcionarios da CMF
Jornalistas e profissionais do turismo, no desempenho das suas fungdes
Grupos ligados a associacGes de solidariedade local, no ambito de visitas organizadas
Investigadores devidamente identificados
Associados do Grupo de Amigos do Museu
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3 JAmbiente Externo e Estratégia Utilizada
A JAmbiente Externo
Concorrente Museu Regional do Algarve - Faro, Sé e S. Pedro
Oferta Visitas Guiadas, Servicos Educativos
Preco Ingressos - ?
Distribuicao Local
Comunicagao Sites CMF e RTA
Servigos base do Museu focados nos testemunhos do conselho e cultura Algarvia.
Destaques . .
Localizado no centro da cidade.
Concorrente Igreja da Sé (Catedral de Faro) - Faro, Sé e S. Pedro
Oferta Visitas Guiadas
Preco Ingressos - 2,00 a 3,00€.
Distribuicao Local
Comunicagao Sites CMF, RTA, DGPC e Diocese do Algarve
Imdvel de Interesse publico. Construido sobre um templo romano, foi mesquita durante o
Destaques periodo arabe e adaptado a igreja apds a conquista de D. Afonso lll. Localizado na Vila
Adentro.
Nucleo Museoldgico Santa Casa da Misericdrdia (Igreja da Misericérdia) - Faro, Sé e S.
Concorrente
Pedro
Oferta Visitas Culturais e Servicos de Acdo Social
Preco Ingressos - ?
Distribuicao Local
Comunicagao Site CMF. blogue online prdprio.
Destaques Monumento de Interesse publico dedicado desde sempre a causas sociais, localizado fora
das antigas muralhas, na principal porta de acesso a zona intramuros.
Concorrente Museu do Traje - Faro, S3o Bras de Alportel
Oferta Servigos base do Museu; visitas culturais; atividades artisticas, sociais, ambientais e
educativas
Preco Ingressos - 2,00€
Distribui¢ao Local, website proprio
Comunicagao Site préprio, RTA, CMF, Municipio de S. Bras, Santa Casa da Misericordia
Forte digitalizacdo, informacdo acessivel e clara, fontes cientificas disponiveis online.
Destaques Localizado num edificio senhorial do século XIX situado fora da cidade.
B |Estratégia Utilizada
Diferenciagao Localizacao, disponibilizacao de diversos servicos e parcerias.
Distribuicao e Distribuicdo exclusiva in loco
Comunicagao Comunicacdo através do Site Autarquico e redes sociais
Parcerias Estabelecias
Entidade Protocolo Vantagem
Associacdo Portuguesa Familias
Numerosas, Portugal No Limits, Entradas no MMF + Museu Regional, desconto em aluguer
Pousada do Palacio de Estoi, Viagens |de espagos
Abreu SA, Rosatours, Almeida Viagens
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Movijovem, Processcard, AlNacir,
Hotel Sol Algarve, IBIS, Hotel D.

Bernardo, Hotel Faro, Look Al Culture,

Hotel Faro, AA Ualg

Entradas no MMF e Museu Regional

Eating Algarve Food Tours

Entrada Museu Regional do Algarve

Associacdo de Fado do Algarve

Entrada MMF

ASMAL

Atividades no Museu

CP - Comboios PT

Valorizagao do PC, Divulgacdao e Promoc¢ao Imagem,
Produtos

Centro Hospitalar Alg

Entradas no MMF e Museu Regional, Vendas na loja

Tours & Tales

Divulgagdo do Patrimdnio/Visita ao Museu/Cedéncia

UAlg

Estagios Curriculares; Colabora¢do em Investigacao,
Estudo, Publicac3o e Divulgacdo na Area da Reabilitacdo
Urbana

Associacdo de Guitarra Portuguesa
com Futuro

Utilizacdo do espaco para "Recital de Guitarra Portuguesa"

Centro Ciéncia Viva Algarve

Bilhetes Familiares do MMF e Museu Regional, descontos
em parceria com o CCV

Tertulia Algarvia

Projeto Expositivo "Faro Story Spot"

Via Europa

Divulgagdo de Informagdes de Eventos

Formosamar, Lda.

Colaboragdo, Audio-guias

Municipio Tavira

Conservacao e Restauro de Bens Culturais

50% DESCONTO
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4 JAnalise dos Atributos

A

Recursos Tangiveis

Recurso

Dados

Fonte

Portaria

Ponto de encontro entre o mundo exterior e a comunidade interna. Localizava-
se aqui a roda por onde passavam objetos de exterior para o interior, bem
como o parlatdrio, sobre os quais ainda existem vestigios.

Igreja

Um dos espacos que sofreu mais alteragdes. Altares laterias destruidos em
1755. Anterior cobertura, potencialmente de abdbada de arestas com
nervuras. Entrada dos celebrantes era feita pela sacristia. Porta publica situada
na lateral da igreja. Arco do retdbulo principal da capela-mor, atualmente
inexistente. Distingdo dos espacos reservados aos fieis e as freiras. Portal
publico associado a um alpendre - pilar de suporte visivel do lado esquerdo.
Existéncia de dois coros sobrepostos em madeira e um antecoro perdidos.

Claustro

Espaco central da vida monastica. Insere-se na primeira tipologia de claustros
proto renascentistas portugueses. Pogo anteriormente localizado no centro do
jardim. Foco nas atividades aqui desenvolvidas.

Enfermaria

Sala para irmds doentes terminais ou contagiosas, localizada estrategicamente
de modo a nao interagir com a vida da comunidade. Enfermaria perto da
chaminé da cozinha, com ligacdo a sala das enfermas.

Sala do
Capitulo

Dimensdo indefinida devido as alteracdes do edificio para fabrica de cortica,
reconstrucdo sugerida por Ddlia Paulo. Antiga entrada era feita pelo claustro.

Refeitorio e
Cozinha

Espaco com duas janelas para a horta e uma porta de acesso ao claustro,
anteriormente decorada com azulejos. A cozinha tinha acesso ao refeitério e a
horta (porta atualmente entaipada).

Dormitorios

O dormitdrio das novicas, onde se encontram nichos nas paredes destinados
aos pertences das novigas, e que se situa junto a enfermaria. E o dormitério
principal, inicialmente sem vaos para a rua, com ligacdo a enfermaria.

Pressupde-se a existéncia desta dependéncia devido a existéncia de dois coros,

Escola de que pressupdem duas comunidades: de religiosas e de novicas. A sala onde
Novigas este dependéncia se poderia eventualmente situar, contém dimensdées
adequadas ao objetivo como local de estudo.
Oficinas e Duas salas localizadas a seguir a Escola de Novigas e com abertura para a horta,
Casas de encontram-se atualmente destruidas. Na zona da Casa de Lavores local foram
Lavores encontrados objetos relacionados com costura. Junto a esta encontravam-se
as oficinas com as alfaias agricolas.
Um dos ultimos equipamentos a ser concluido, de configuracdo semicircular.
C Com a extin¢do das Ordens Religiosas, parte da cerca foi vendida, e encontra-
erca se bastante danificada em vérios pontos. No interior situava-se a horta, o
celeiro e as casas dos criados.
Casa da . . . . R
Casa da Abadessa localizada por cima da sacristia e da portaria, trés salas
A.ba.dessa, contiguas atualmente bastante transformadas. Biblioteca/Cartério e Casas
Biblioteca/

Cartério, Casas

Misticas poderiam localizar-se na ala este do edificio, onde se encontram cinco
salas completamente descaracterizadas.

Misticas

Mirante e O mirante situava-se junto aos coros e dormitdrio, servia para as freiras verem

Oratério a cidade. O oratdrio é um pequeno compartimento que servia como camara de
i

disciplina.

Dalia Paulo
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Recursos Intangiveis
Recurso Tema Dados Fonte
Existem diversas comunidades, cada uma pertencente a
Comunidades diferentes ordens religiosas, mais ou menos abertas ao mundo, Revisio de
e Ordens Geral masculinas ou femininas, e com regras mais ou menos o
Religiosas rigorosas. Destaque para as ordens presentes no Algarve e
Faro face ao restante territério.
O desenvolvimento de Lendas como "A Moura do Repouso”, |Viver Faro
Lendas de Faro|Geral "A Moura da Nora", "A Moura Encantada", ou a "Lenda dos (App do
Aloendros". Municipio)
5¢ de Bispado ImportéE\ciaT da|A importancia da traanferéncia <‘:Iesta Sé para Falj(?, e- Revisio de
do Algarve transferéncia Cf)nsequent.e elevacdo desta a cidade, a par das ja existentes Literatura
para Faro Silves e Tavira.
Valores e Conceitos
Recurso Tema Dados Fonte
Relicis A Ordemde |Os Conventos Franciscanos em Portugal e no Algarve, em Revisdo de
eliglao Santa Clara particular os femininos. Detalhes sobre a vida conventual. Literatura
Arte e Arte A InL A arquitetura religiosa, a arte sacra e a azulejaria. Destaques
Sacra rtes In Loco sobre as obras estruturais presentes in loco. i
Museus e Importancia do Reforgco da mensagem sobre a irTTpo,rt:.}ncia da valorizagao
Monumentos |pc cultu.ral eda saIvaguarc}ia. do Patrimdnio, qual o seu papel para |-
a sociedade e os beneficios do seu consumo e usufruto.
Envolvente
Recurso Tema Dados Fonte
p | O Algarve como a ultima zona do territdrio a ser conquistada
Faro/ Algarve AT;;r\/g:s €os aos judeus e mouros. Processo de conquista e alteragdes =
inerentes.
Paco Edificacdo Notavel, construida entre os séculos XVl e XVII, e
Episcopal/ reconstruido e ampliado apdés o terramoto de 1755. Continua a
Seminario de Geral ser residéncia oficial do Bispo e manter a funcdo para a qual foi CMF
S. José construido - a formagdo do clero regular
. Zona histdrica da cidade, ocupada desde a Idade do Ferro e
Vila Adentro  |Geral . . . . CMF
onde se inserem diversos edificios e pontos de interesse.
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5 JOutros Dados

A JFluxos Turisticos

Meses de Maior Afluéncia Julho a Setembro
Visitantes no Ano 2018 24 636
Sazonalidade Baixa Média] x Alta

Andlise do Perfil
dos Visitantes

B JOfertas nas Proximidades

Aeroporto, comboio, autocarros e transportes maritimos. Liga¢des locais, regionais,
nacionais e internacionais.

Vasto leque de alojamentos e estabelecimentos hoteleiros, dentro e fora da cidade, bem
como nas zonas costeiras e ilhas.

Vasta oferta de estabelecimentos de restauracdo dentro e fora da cidade, bem como nas
zonas costeiras e ilhas.

Servico disponivel no posto de turismo, centros interpretativos, equipamentos e
monumentos culturais, bem como estabelecimentos turisticos diversos.

Animacgao Oferta diversa no ambito de passeios maritimo-turisticos, aluguer de transportes, e outros.
Destaque para as Charolas, Concentracdo Internacional de Motos e o Festival F, entre
diversos outros ao longo de todo o ano.

Transporte

Alojamento

Alimentacao

Guias Turisticos

Eventos

Outros
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1 JAnalise do Perfil do Visitante
A [Perfil do Visitante do Equipamento (Previsao)
Visitantes e Utentes 24584
Nacionais 6040
Estrangeiros 18544
Acesso Gratuito 3242
Participantes Programa
P & 1688
Escolar
Dados Participantes Atividades T
Disponibilizados (jhtervencio Comunitaria
pelo Equipamento [A cesso Centro 1
Documentagao
Participantes
- 3634
cedéncia/aluguer espagos
Total Acessos Pagos 24584
Total Outros Acessos 9585
« |ldentificagdo NACIONAIS Média Visitantes 2 240
= Idade >40 Nacionalidade PT
& [Principais Interesses |Arte e Cultura local, visitar e conhecer monumentos
“ [Necessidades Visitas breves e agradaveis, pouco exigentes no detalhe
Turismo de Identifica¢do ESTRANGEIROS Média Visitantes 12 500
Excursao ~ |!dade >40 Nacionalidade CH/FR/EN/
—N I Arte e Cultura local, visitar e conhecer os principais
L [Principais Interesses .
] monumentos da cidade
a.
Visitas b . davei lativas, exi t
Necessidades isitas rev~es agradaveis e apelativas, exigentes na
compreensdo geral
« |ldentificagdo NACIONAIS Média Visitantes 3 000
= Idade 25-45 Nacionalidade PT
& [Crengas Ideolégicas  |Alta vertente pedagdgica, educativa e ludica
“ INecessidades Visitas mais longas e didaticas
Turismo em
Familia Identificacdo ESTRANGEIROS Média Visitantes 5500
N Idade 25-45 Nacionalidade FR/ES/EN/
E . Alta vertente pedagdgica, educativa e ludica, histéria
w |Principais Interesses |, .
o importante para os pais
Necessidades Visitas mais longas e didaticas ou ludicas, detalhes apelativos
« |!dentificagdo NACIONAIS Média de 800
E Idade 20-60 Nacionalidade PT
& |Principais Interesses |Rigor histérico e cientifico, organizagdo e acessibilidade
Turismo - Necessidades Visitas prolongadas e detalhadas, procura por detalhes
Especializado « |dentificagao ESTRANGEIROS Média de 544
E Idade 30-60 Nacionalidade ES/FR/EN/
& |Principais Interesses |Rigor histérico e cientifico, organizagio e acessibilidade
- Necessidades Visitas prolongadas e detalhadas, procura por detalhes
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B [Perfil do Visitante de Faro (2018)

Nacionalidades Alemanha, Espanha, Franca, Reino Unido

Faixas Etarias Desconhecido

Interesses e Desconhecido

Necessidades

544 676 héspedes

Média Anual

287 286 dormidas
Estada Média 1,9 noites
Visitantes Culturais 42 438
Crescimento Médio Anual 3,40%
N2 Visitantes de Museus/Habitante 0,50
|Fonte CMF

C JPerfil do Visitante do Algarve (2018)

Nacionalidades Alemanha, Espanha, Franca, Reino Unido
Faixas Etarias Desconhecido
Interesses e Desconhecido
Necessidades

20 443 247 hosped
Média Anual os?e e

4 732 165 dormidas
Estada Média 4,3 noites
Visitantes Culturais 586 702
Crescimento Médio Anual 25,80%
N¢ Visitantes de Museus/Habitante 1,30
Fonte CMF
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TODOS OS PLANOS INTERPRETATIVOS DEVEM:
CONSCIENCIALIZAR PARA A IMPORTANCIA DA PRESERVAGAO DO PATRIMONIO
PROMOVER O RESPEITO PELAS TRADIGOES E COMUNIDADES, PELA NATUREZA E PELO ESPAGO ENVOLVENTE
RESPEITAR A AUTENTICIDADE DO LOCAL, SALVAGUARDAR VALORES E MINIMIZAR INCOMODOS
GARANTIR A MANUTENGAO DAS INSTALAGOES IN LOCO
INCLUIR METODOS DE ANALISE DOS IMPACTOS

1 JApresentacao

A JResumo

O programa desenvolvido foca-se sobretudo em fornecer uma base interpretativa que

Descricdo pode ser utilizada (no ambito deste publico-alvo e face a este objeto de estudo, através da
utilizacdo de meios estratégicos definidos) para o posterior desenvolvimento de visitas
guiadas ou outros servicos associados a sua difusao.

Recurso Convento de Nossa Senhora da Assungao

Destinatario Excursionistas Internacionais

Objetivo Desenvolvido no ambito da experiéncia virtual. Pode ser adaptado a visitas guiadas ou
outros produtos/servicos

Dificuldade Média - Nivel 3

Duragao Visitas Aproximadamente 1h30

Eventos Préoximos |A definir consoante as datas aplicaveis
Servigos Proximos |Restauracao, Transportes Fluviais e Terrestres
Acessibilidades Pedonal e automoével (limitado)

Kid Zone N/a
Pontos Info Centro Interpretativo do Arco da Vila, Posto de Turismo
B [Objetivos

Disponibilizar aos visitantes uma visualizagao do edificio conventual com atributos
Interpretativos perdidos no tempo, promovendo ainda a apreciagao e aprendizagem acerca da vida
conventual levada pelos nossos antepassados.

Promocgdo da parceria entre entidades publicas e privadas de setores diversos, com um
objetivo comum - promover visitas e estadias agradaveis, sustentaveis e lucrativas.
Valorizar a oferta do edificio e o seu posicionamento, com vista ao aumento das visitas e
dos lucros dai provenientes, aumentando ainda o gasto médio por visitante.

Promover o Patrimdénio como recurso de coesao social através do incentivo a utilizagdo dos
Sociais conteudos produzidos para o debate, a investigacdo e a interagdo com comunidades e
negdcios locais.

Politicos

Econdmicos

T 6gi Integrar a tecnologia e os formatos digitais, a par dos ja existentes, como parte integrante
ecnolégicos , . o i .
das estratégias utilizadas por este equipamento, externa e internamente.

Promover a visitacdo e o usufruto do Patrimdnio Cultural como balanco a oferta de sol e
Ambientais praia, particularmente nas camadas mais jovens do publico visitante, através da
modernizacdo da oferta disponivel.

Promover a diversidade da oferta turistica de qualidade na cidade de Faro, procurando o
aumento das estadias e receitas associadas.

Turisticos

Digitalizar a cultura, contribuindo para a sua salvaguarda, valorizagao e utilizagdo como

Culturais L, i ,
recurso turistico de forma sustentavel e rentavel.
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Técnicos

Promover a andlise do perfil do visitante e a estruturacdo de estratégias adequadas a cada

mercado-alvo.

Internos

Promover ao equipamento ferramentas necessarias ao seu posicionamento no mercado e
a sua autopromocgao, capacitando ainda os RH para a utilizagdo de qualquer sistema ou
equipamento por nds instalado no local.

2 |Programa Interpretativo

A ]Pré-Visita
Descricio Divulgacdo promocional da visita ao edificio conventual, com base nos conteldos
i . .
desenvolvidos e ja existentes.
Mensagem

Informagodes

Novidades implementadas, atividades disponiveis, horarios, precos e ofertas especiais

Comunicagao

Redes Sociais, site CMF, junto dos parceiros e no exterior (via publica)

Distribuicao

Promocdo de packs que integrem a visita ao MMF com parceiros diversos, bilheteira
disponivel online e a entrada.

Durante a Visita

Area Abrangida Edificio Conventual e Vila Adentro
12 |Portaria

Locais 22 |lgreja (R/c Norte)

Interpretativos 3¢ |Claustro
42 |Enfermaria (12 piso Sul)
52 [Sala do Capitulo (R/c Oeste)

Locais Intercalares

=)}
10

Refeitdrio (R/c Sul)

72 |Dormitdrios (12 piso Sul e Oeste)
Subtema A relagao com o mundo exterior - reconstrucao do espago
. . Ponto de encontro entre o mundo exterior e a comunidade interna.
Portaria Atributos L. , .
Destaque para os vestigios da roda e do parlatério.
Acessibilidade |Total
Subtema A relagdo com o mundo exterior - reconstrucdo do espaco e ambiente
Destaque para os altares laterias, a anterior cobertura, potencialmente de
] ) abobada de arestas com nervuras, o arco do retabulo principal da capela-
Igreja Atributos o L .
mor, a distingdo dos espacos reservados aos fieis e as freiras, o portal
publico e o alpendre, os dois coros e o antecoro.
Acessibilidade |Total
Subtema Lazeres e fungdes das religiosas - reconstrucao de itens e do ambiente
] Foco no pogo anteriormente localizado no centro do jardim, e nas
Claustro Atributos .. i .
atividades aqui desenvolvidas.
Acessibilidade | Total
Subtema As dependéncias monasticas - reconstru¢cdo do ambiente
Enfermaria Atributos Foco na ligagdo com a sala das enfermas.
Acessibilidade [Condicionada para visitantes com mobilidade reduzida
Subtema As dependéncias monasticas - reconstru¢do do espago
Sala do Capitulo |Atributos Destaque para a reconstrucdo sugerida por Dalia Paulo

Acessibilidade

Condicionada para visitantes com mobilidade reduzida
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Subtema As dependéncias monasticas - reconstru¢cdo do ambiente

Refeitorio Atributos Foco na anterior decoragdao com azulejos, e no acesso a antiga horta.
Acessibilidade |Condicionada para visitantes com mobilidade reduzida
Subtema As dependéncias monasticas - reconstru¢dao do ambiente

Nichos nas paredes destinados aos pertences das novigas, vaos para a rua,

Dormitorios Atributos A .
e liga¢Oes a enfermaria.

Acessibilidade |Condicionada para visitantes com mobilidade reduzida

Tipologia Pessoais [ x | N3o Pessoais [ x |
. |Passeio Guiado Audiovisuais X Exposicoes| x Outrosj x
Pessoais . . . N
Atividades Conferencias Animacado
Meios Utilizados — — -
Mapas Sinalizagdof x Redes Sociais | x Espetaculos
Nao Guias | x Marcas X Auto-Guias X Exposicoes X
Pessoais [Radio Impressos [ x Audiovisuais X Publicagbes
TV Imprensa Internet Outros
Descrigao |Aplicacdo de meios pessoais e ndo pessoais em simultaneo

C JPo6s-Visita
Conceptual Levar os visitantes a ingressar numa recriacao do ambiente conventual.
Objetivos Emocional Despe‘rtar a curiosidade, o inte:'resse ea sens:ac;éo de |:~>resen.(_;a.
Especificos Levar a procura por detalhes, as perguntas, a expressao facial de
Atitude impressionismo, ao movimento corporal em tom de curiosidade e
apreciacao do espaco, e ao comentdrio.

Informagodes a Acessibilidades e servigos préximos, outros eventos e atividades no local, ofertas especiais
Transmitir ou para a préxima visita, e pedidos de classificagdo e feedback.

Material de Apoio |Redes sociais, material de oferta, impressos, cédigos QR, guias para levar

Desenvolvimento de parcerias com entidades diversas e a criacdo de pacotes de servigos
Sugestoes que promovam uma oferta mais completa, bem como a recolha de feedbacks das visitas
junto dos parceiros.
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3 JAvaliagao, Controlo e Manutengdo

A JAvaliagao
Antes Interagao nas publicagdes em redes sociais, nimero de reservas e contactos
para recolha de informacao.
Satisfacdo na Durante Andlise da atitude dos visitantes, tempo dispensado na visita, feedbacks
Visita instantaneos no local e no digital
Apds Comentarios online, respostas a inquéritos e questionarios, feedback junto dos
P parceiros
Interno Implementacgdo de inquéritos e testes junto das equipas de trabalho
Digital Avaliacdo permanente das ferramentas implementadas e da interacao dos
Funcionamento & visitantes com cada uma delas
In Loco Garantia da qualidade e fluidez da visita, interesse despertado com cada
espaco ou ferramenta intervencionada ou aplicada
Sistemas de Aplicacdo de dispositivo para avaliacao da satisfacdo do cliente in loco e junto dos
Recolha de Dados |parceiros, recolha de dados das interagGes online e in loco
B JControlo

|Contro|o Digital |Softwares e ferramentas de andlise e relatério dos fluxos digitais face aos investimentos. |

|Controlo In Loco |Imp|ementat;§o de sistemas de contagem de visitantes e duracdo das visitas. |

Funcionamento Implementacdo de questionarios e relatérios diversos acerca da interagao entre o staff e os
Interno sistemas, ferramentas ou solugdes implementadas.

Andlise dos encargos resultantes da intervencao face aos beneficios econdmicos
Viabilidade resultantes da mesma, tanto para o equipamento, como para a CAPtion e outras entidades
envolvidas. Analise da viabilidade face as tendéncias de mercado e da concorréncia.

Analise das respostas positivas e negativas de todos os envolvidos, impactos e alteragdes
provocadas, bem como recolha de sugestdes e conselhos quer dos consumidores, quer dos
especialistas nas diversas dreas com as quais a intervencgao interage.

Aceitagao e
Impactos

C fManutengao

Digital Atualizacdo didria, semanal ou mensal dos conteldos digitais, controlo das necessidades
igita . - . .
gerais e especificas dos sistemas e ferramentas implementadas
In Loco Manutengao mensal de todas as estruturas e equipamentos implementados in loco,
avaliacao e reparacao de danos ou substituicao dos mesmos.
Arquivos Atualizagao anual de todos os ficheiros digitais e arquivamento dos mesmos em formato
uivi . a . At
impresso, também atualizado sempre que necessario.
|Insta|ag5es |N/a

4 [itinerario (N/A)
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1 JApresentacao
A IResumo
S Localizagdo privilegiada, diversidade de servigos e ofertas, estratégias e politicas
publicas favoraveis a cultura e ao turismo
W Oferta cultural limitada, estratégias pouco inovadoras e dificuldades na criagdo de
) engagement com o turismo cultural.
Ambiente Externo - - - - - .
o Candidatura de Faro a Capital Europeia da Cultura, diversidade de meios de
digitalizacdo da oferta cultural.
T Desinteresse das camadas jovens no Turismo Cultural, estadias de curta duragdo na
cidade.
S |Localizado numa das principais zonas turisticas da cidade
W |Fraca digitaliza¢ao da oferta
Ambiente Interno - £ — _C - — —
O |Riqueza histdrica e cultural da envolvente e continuagdo dos fluxos turisticos
T |Capacitacao dos RH culturais no que se refere as tecnologias. Encargos avultados.
Fraca Média Forte
Quantidade X
Oferta -
Qualidade X
Diversidade X
Fraca Média Forte
Estratéei Quantidade X
stratégia -
§ Qualidade X
Diversidade X
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Proposta Geral
A IOferta Estratégica para o Consumidor
Produto Visita Guiada Online Pack Turista [Pack Estudante|Pack Residente| Subscritor
Interpretacdo | Produtos e Parcerias Parcerias Estab Parceria
no local. 3 servicos operadores Ensino/ Municipio/ Parceria
Descri¢ao niveis alusivos ao turisticos - restauracao - | restauracao - ]
. CAPtion
dificuldade. Int Museu/ reservas ou descontos e descontos e
- Ext. Convento atividades eventos eventos
2,50€ - 7,50€ 1,00€ -
Preco Médio 25,00€ / pax 10,00€/pax | 25,00€ /2pax | 5,00€ - 25,00€
/pax 100,00€
Venda/Oferta
. Venda .
Venda Venda in loco . Venda/Oferta | exclusiva por Venda
e . . exclusiva por . . .
Distribuicao Ingressos (loja) e online . exclusiva por | parceirose | exclusiva pela
. . . parceiros ) . .
online einloco| (website) L. Estab Ensino entidades CAPtion
turisticos .
locais
Website,
. Website, Website, Website, Website, ! o
Website, o o o . | Redes Sociais,
L. .. | Redes Sociais, | Redes Sociais, | Redes Sociais, | Redes Sociais,
Comunicagdo | Redes Sociais, . L . . In Loco,
. Informacdo in | Intermediarios | Intermediarios | Intermediarios .
Intermediarios . . . Intermediarios
loco , Media , Media , Media .
, Media
Publico 1 2 3 4|1 2 3 4|1 2 4 2 4 3 1 2 3 4
1 |Turismo em Familia
2 |Turismo em Excursdo / Ensino Secundario
Legenda —
3 |Publico Geral
4 |Turistas e Publico Especializado / Ensino Superior
B JOferta Estratégica para as Empresas
Produto N/A N/A N/A N/A N/A N/A
Descrigao
Preco
Distribuicao
Comunicagao
Publico
Plano de Vendas
A JAnalise Prévia (2018)
Categoria Turismo Excursao Turismo Familia Tur. Especializado TOTAL
N2 2018 14 740 8 500 1344 24584
Ingressos 2018 2,00 € 2,00 € 1,50 € 48 496,00 €
Médias Entradas Ingressos
Mensais 2049 4 041,33 €
Semanais 512 1010,33 €
Diarios 85 168,39 €
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B JObjetivos de Vendas em Ingressos
Categoria Turismo Excursao Turismo Familia Tur. Especializado Média Aumento
Aumentos Médios 90% 75% 90% 90%
Entradas 13 266 6375 1210 6375
Aumentos Médios 75% 75% 70% 75%
Ingressos 1,50 € 1,50 € 1,05 € 1,50 €
Objetivo Entradas 28 006 14 875 2554 45 435
Objetivo Ingresso 3,50 € 3,50 € 2,55 € 156 595,18 €
Objetivos Entradas Ingressos
Mensais 3786 13 049,60 €
Semanais 947 3262,40 €
Diarios 158 543,73 €
Duragao (dias) 280
Vendas In Loco Total Ingressos 40 891
(90%) Total de Receitas 140 935,66 €
Receita Média por Dia 503,34 €
Duragao 365
Vendas Online Total Ingressos 4543
(10%) Total de Receitas 15 659,52 €
Receita Média por Dia 42,90 €
C JOutras Vendas
Objetivo Anual 15 000,00 €
Objetivo Mensal 1 250,00 €
Objetivo Vendas |Objetivo Semanal 312,50 €
Extra Objetivo Diario 44,64 €
Receita Média por Visitante 0,33 €
Receita Média por Dia 41,10 €
Vendas In Loco Duragao (dlas.) 280
(70%) Total de Receitas 10 500,00 €
Receita Média por Dia 37,50 €
D =
Vendas Online 1ragao - 365
(30%) Total de Receitas 4500,00 €
Receita Média por Dia 12,33 €
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Acordos Publicitarios

Duracgdo (dias) 280
° -
Vendas In Loco N2 de Pa.rcelros 5
Spot / Dia 100,00 €
Total de Receitas 140 000,00 €
Duragao 365
o -
Vendas Online Ne de Pa.rcelros 10
Spot / Dia 50,00 €
Total de Receitas 182 500,00 €

Receita Total

Ingressos

Online

15 659,52 €

In Loco

140 935,66 €

Total de Receitas

156 595,18 €

Outras Vendas

Online 4 500,00 €
In Loco 10 500,00 €
Total de Receitas 15 000,00 €

Publicidade

Online

182 500,00 €

In Loco

140 000,00 €

Total de Receitas

322 500,00 €

Receita Total

Online 202 659,52 €
In Loco 291 435,66 €
Total de Receitas 494 095,18 €
Média Més 41 174,60 €
Média Semana 10 293,65 €
Média Dia 1470,52 €
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1 JEnquadramento Tedrico
A JAtributos Associados ao Bem/Equipamento Cultural
|Tema-Chave |Reconstituig50 do Espago Conventual
Recursos Tangiveis|lgreja, Claustro, Cerca Conventual, todas as Dependéncias em geral
Recursos . .. .. o T
L. Comunidades e Ordens Religiosas Femininas. A construcdo do edificio conventual
Intangiveis
Conceitos I .
. . Religido, Arquitetura, Convento
Universais
Valores
] Clausura, Trabalho, Devocao
Associados
Envolvente Vila Adentro
Outros Atributos |Localizacdo; estado de conservacdo; o Unico exemplar da Ordem de Santa Clara no Algarve;
2 [Caracterizagao da Intervengao

A

Tipologia (Descri¢ao)

Tipologia Visita Virtual X Experiéncia Virtual Experiéncia Total
Desenvolvimento de conteudos digitais bdsicos de apoio ao edificio conventual, focados no

Descrigao apoio a uma visita com a temdtica da reconstituicdo do espacgo geografico, no contexto da
construgdo do edificio e instalagdes das clarissas.

Componentes Efetivas (Descri¢do e Caracteristicas)

Investigacao e Interpretacao

Recolha e andlise de dados no ambito da tematica da intervengdo, sobre o edificado em

Descrigao geral e temas inerentes, tratamento de dados e definigdo da interpretagao a desenvolver
bem como os scripts, textos guia e orientacGes de pré-produgao.
. . Técnicos X Construtivos X Historicos [ x Ambientais X
Tipologia de . .
Culturais X Especializados | x Pessoas X Envolvente X
Fontes )
Social X Detalhe X Outros
Caracteristicas Trabalhos desenvolvidos pelo HIS e TP, com orienta¢do do DC e GP.
Timing Produg¢do |85 dias
Encargos Extra 75,00 €

Estratégia de Marketing e Vendas

Descrigao

Desenvolvimento da estratégia de vendas e marketing aplicada a intervengdo, mas
também ao equipamento de forma genérica. Analise do mercado concorrencial, tendéncias
de mercado e andlise interna, perfil do consumidor e definicdo de objetivos estratégicos.
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Caracteristicas Trabalhos desenvolvidos pelo DVM, em parceria com o DC, DI, DF e GP
Timing Produgao |85 dias
Encargos Extra - €

Reconstituicdes

Tipologia Digital X InLoco | x

Reconstituicdo digital das caracteristicas do espago conventual atualmente inexistentes,
com foco no claustro e cerca conventual, mas também, de modo geral, nas restantes salas
Descrigao e dependéncias monasticas. Recurso ao levantamento topografico e da imagem do espacgo
atual, e a sistemas de modelacao 3D e engenharia digital para o desenvolvimento da
reconstituicdo face aos dados disponiveis.

Tema Espacgo Geografico, Estrutura Conventual, Vida e Atividades Monasticas

Reconstituicdo do edificio segundo as caracteristicas originais (antes da sua adaptacdo a
fabrica de cortiga), reconstituicdo do antigo poco situado no claustro, e da cerca
conventual (atualmente ocupada pela Horta de Misericérdia e pelos servicos camararios).
Reconstituicdo da Roda e Parlatdrio anteriormente situados na Ala Nascente. Destaque
ainda para a eliminagdo de vaos e janelas abertos durante as interven¢Ges de restauro e
adaptacao realizadas no edificio, bem como a localizacdo das diferentes dependéncias.
Reconstituicdo virtual das caracteristicas, ambiente e utilizacdo de cada dependéncia
(dentro do possivel), recorrendo a figuras humanas em movimento, mobiliario e
iluminagdo, entre outros.

Objeto ou
Caracteristica

Mesas digitais de visualizacdo da planta reconstituida, Realidade Virtual e Aumentada,

Sistemas ~ e
Modelacdo 3D e Engenharia Digital.

Levantamento das estruturas atualmente existentes, digitalizacdo da estrutura,
Metodologias reconstrugdo digital da mesma com recurso a pareceres técnicos de especialistas diversos,
nomeadamente no ambito da envolvente e caracteristicas dos itens a reconstruir.

Encargos adicionais para a disponibilizacdo de dispositivos ou gadgets de apoio a

Condicionantes , o e
visualizagao das reconstitui¢des in loco.

REC Iltem Equipamento | x Detalhe Ambiente | x Figura
Dimensdes 2D 3D X 4D

Chroma WHITE RGB X LASER COR X MAPPING

Nivel de Detalhe Baixo | x Médio Standard Maxima

Nivel de Rigor Cientifico: Alto; Renderiza¢do: Médio

Caracteristicas Trabalhos desenvolvidos pelos OP de imagem, com orienta¢do do DI e administragdo
Timing Produgao |85 dias Uteis

Encargos Extra 20 000,00 €
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Video

Descricao

Desenvolvimento de video documental destinado a tematica da intervengdo, bem como o

desenvolvimento de videos promocionais de apoio ao edificio conventual.

Tema

Reconstrucdo do espaco geografico /video promocional artistico

Pontos-Chave

Igreja, Claustro e Galerias; Ria Formosa e Vila Adentro

Edificio completo, a Religido, Monumentos, Arte, Arte Sacra, Arquitetura, Devocao,

ﬁ‘ttr::::)s a Clausura e Catolicismo. Integrar ainda a envolvente Vila Adentro, Ria Formosa e Cidade de
Faro,
Entidades a CMF, RTA, DRC Algarve
Contactar
Individualidades a |Francisco Lameira, Dalia Paulo, Jodo Bernardes, Luis Filipe Oliveira, Catarina Marado,
Contactar Alexandra Gongalves
Exterior X Geral X Salas Artistico
. Interior X Detalhe X Itens Envolvente X
Objeto ) ) ] ,
Aéreo Int. | x Aéreo Ext. | x Aéreo ZP Aéreo Env, X
ZP ZEP Noturno Outro
Resolugao 1080p.
Versoes 1
Idiomas PT, EN
Duragao 30 minutos
Resolugao 1080p.
Video Versoes 2
Promocional Idiomas PT, EN
Duragao 15 a 30 segundos

Caracteristicas

Trabalhos desenvolvidos pelos OP de imagem, com orienta¢do do DI e administragdo

Timing Produgao

85 dias Uteis

Encargos Extra 5 000,00 €
Fotografia
Descrigao Captagdo fotografica e desenvolvimento de albuns digitais e impressos
Tema Edificio Conventual
Pontos-Chave Totalidade das dependéncias
Versoes 1
Fotografias 50
Album Técnico 8 =
Formato Digital e Impresso
Destino Utilizagdes diversas
Versoes 1
Album Fotografias 12
Promocional Formato Digital e Impresso
Destino Comercial/promocional
Caracteristicas Trabalhos desenvolvidos pelo FT, com coordenag¢ao administrativa
Timing Produgao |85 dias Uteis
Encargos Extra 2 500,00 €
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Produtos Suplementares

Descrigao Desenvolvimento de conteldos de apoio a dinamizag¢do do edificio conventual
Tema O Espago Conventual
Produto Website/Pagina web

Sitio web que contenha todos os conteuddos desenvolvidos (em formato a definir), bem
Detalhe como informacgdo de apoio ao visitante, acerca do edificio e do museu, incluindo contetdos
audiovisuais diversos e bilheteira.

Produto Flyers/Brochuras/Material Promocional

Producdao de um mdaximo de 5 suportes de divulgacao, com formatos, caracteristicas ou

Detalhe
destinos distintos - a definir.

Trabalhos desenvolvidos pelo GD, com recurso aos conteldos desenvolvidos ou anteriores,
e coordenacgdo administrativa

Timing Produgao |85 dias Uteis

Encargos Extra 2 500,00 €

Caracteristicas

Apoio Pds-Venda

Descricdo Avaliacdo das necessidades do equipamento e desenvolvimento e execucdo de um plano
de apoio e monitorizacdo da qualidade do servico e das estratégias implementadas.

Caracteristicas Trabalhos desenvolvidos pela equipa administrativa

Timing Produgao |85 dias Uteis

Encargos Extra 75,00 €

Duragdo Prevista |24 meses

Evento In Loco

Tema Recriagao do Espago Conventual

Descricio Evento com a duracdo de 5 dias para apresentacdo dos conteudos. Instalagdo de sistemas
¢ de visualizagdo in loco por periodo alargado.

Nivel Interpretativo |Médio (3)

Area Abrangida  |Edificio Total

Formato Evento x Apresentacgao Instalagdo [ x Outro

Duracdo (Dias 1 2a5] x 5a30 30a60 | x > 60

Componentes &I X Foto X Experiéncia X Interpret. | x Visita [ x

Integradas REC X Video Exposicdes Atividades | x Outros

Caracteristicas Trabalhos desenvolvidos pela equipa administrativa

Timing Produgao |85 dias Uteis

Encargos 5000,00 €

CAPtion - Cultura, Artes e Patrimonio
Liane Sousa | ESGHT | UALG 174 (38 Paginas)



G - CASO PRATICO

PROPOSTA DE INTERVENGAO

3 JRecursos Necessarios

A JRecursos Internos
DG X DI X ocC X FT X
DF X DC X EG X VE X
Humanos
DVM | x TP X VR X oD X
GP X HIS X GD X RP
Rede Sinalizagdo lluminagdo int lluminagdo ext
WiFi Veiculos X Equip. Cargas Mesa/Cadeiras
.. Grua Lentes Computadores Alimentagdo X
Técnicos . .
Slider Gimble los socorros Armazenam. X
Tripés Gerador Filtros Refletores
Cabos | x Baterias Livros Camaras
B JRecursos Externos
Humanos
Agua Sinalizagdo Sala de Trabalho Computadores
Tripés | x Internet Mesa/Cadeiras Segurancga eventos
Cabos Website X Estacionamento Primeiros-socorros
WiFi Bilheteira | x Gerador lluminagdo interior
Técnicos &I Recegdo Info digital lluminagao exterion
Grua T Lentes T Alimentagado Info impressa |
Slider [ x Gimble X Armazenam. Camaras X
DATA Filtros X Refletores Eletricidade
Livros Cargas Baterias Outros
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1 JApresentacao

AIResumo

|Descrig§o Evento destinado a apresentagao dos conteldos produzidos
Tipologia Evento] x Instalagdo Apresentagao | x Outro
Disponivel 8 500,00 €
Orgcamento -
Previsto N/A

|Tema Central |A Reconstituicao do Espaco Conventual

Disponibilizar conteudos e sistemas digitais online e in loco, valorizar a visita ao edificio e a

Objetivos

J acessibilidade e interpretacao.
[Pablico-alvo |Turismo de Excursdo / Publico Geral

. Dia 6 a 11 de Agosto 2022
Programacao - ~
L. Hora Atividades e demonstracdes entre as 10h e as 22h30
Basica —
Local Edificio conventual

Duragdo | 6 dias | | Inicio | 06/09/2022 | | Fim | 11/09/2022

2 [Caracteristicas

A JGerais

|Areas Gerais |Claustro, Igreja e Galerias de ambos os pisos |

|[Funcionamento  |Visitas Guiadas, por meio de Auto-Guia digital, ou apenas Walk-in |

Temporais Preferencialmente entre Maio e Outubro
.. Espaciais Salas extra disponiveis para visita guiada mediante reserva antecipada.
Condicionantes — z — = = — -
Mobilidade E necessario criar uma solugdo para visitantes com mobilidade reduzida.
Outras
B JTécnicas
RH Externos
Agua Sinalizagado Sala de Trabalho Computadores
Tripés Internet Mesa/Cadeiras Segurancga eventos
Cabos Website X Estacionamento Primeiros-socorros
L. WiFi Bilheteira J x Gerador lluminagdo interior
Recursos Técnicos ~ .. S .
&I Rececgao Info digital lluminagao exterion
Externos . N .
Grua Lentes Alimentacgdo Info impressa
Slider Gimble Armazenam. Camaras
DATA Filtros Refletores Eletricidade
Livros Cargas Baterias Outros
Outras ~ - . L . . -
. Ecrds para transmissdo de imagens. Mesas Digitais. Outros dispositivos a definir.
Necessidades
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Equipas
Envolvidas

CAPtion NIF
DNA Films NIF
SPIC NIF

3 JProposta de Valores

A |Dados Anteriores e Objetivo Geral

N de Visitant 119
Resultados 2018 umero de Visitamtes
. Vendas em Ingressos 210,16 €
(Média Diaria) - — —
Receita Média por Visitante 1,77 €
.. ] Numero de Visitantes 224
Objetivos Gerais
e o Vendas em Ingressos 691,13 €
(Média Diaria) - — —
Receita Média por Visitante 3,09 €
B [Vendas em Ingressos
.. ] Numero de Visitantes 3000
Objetivos Totais —
Ingresso Médio 4,50 €
do Evento
Vendas em Ingressos 13 500,00 €
Objetivos Diarios |NuUmero de Visitantes 500
do Evento Vendas em Ingressos 2 250,00 €
Duragao 45 dias
) Numero de Visitantes 1200
Ingressos Online
Vendas em Ingressos 5400,00 €
(40%) —
Média/ [Ingressos 27
Dia Receitas 120,00 €
Duragao 30 dias
Numero de Visitantes 1800
Ingressos In loco
Vendas em Ingressos 8 100,00 €
(60%) —
Média/ [Ingressos 60
Dia Receitas 270,00 €
C JOutras Vendas
Total de Receit 5 000,00 €
Objetivo Vendas e a- ° ?c?l as —
Extra Receita Média por Visitante 1,67 €
Receita Média por Dia 833,33 €
D = -
Vendas In Loco uragdo (dlas.) 6
(90%) Total de Receitas 4500,00 €
Receita Média por Dia 750,00 €
D a 15
Vendas Online uragdo -
(10%) Total de Receitas 500,00 €
Receita Média por Dia 83,33 €
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G - CASO PRATICO

PROPOSTA DE INTERVENGAO

D JAcordos Publicitarios
Duragdo (dias) 12
o -

Vendas In Loco N2 de Pa.rcelros 10
Spot / Dia 200,00 €
Total de Receitas 24 000,00 €
Duragao 45
N2 de Parcei 2

Vendas Online de a.rcelros 0
Spot / Dia 100,00 €
Total de Receitas 90 000,00 €

E JReceita Total

Online 5400,00 €

Ingressos In Loco 8 100,00 €
Total de Receitas 13 500,00 €
Online 500,00 €

Outras Vendas In Loco 4 500,00 €
Total de Receitas 5 000,00 €
Online 90 000,00 €

Publicidade In Loco 24 000,00 €
Total de Receitas 114 000,00 €
Online 95 900,00 €
In Loco 36 600,00 €

Receita Total -

Total de Receitas | 132 500,00 € |
Média Dia | 22 083,33 € |
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G - CASO PRATICO

PROPOSTA DE INTERVENGAO

1 |Or¢amento Final

A JExperiéncia Virtual e Evento

Valor s/IVA 221 553,00 €
IVA 23% 50957,19 €
Valor Total 272 510,19 €
Timing Produgao 90 dias uteis
PVP 221 553,00 €
Primeira Tranche 73 851,00 €
Valor Remanescente 147 702,00 €
Mensalidade (6 vezes) 24 617,00 €
Mensalidade (12 vezes) 12 308,50 €
Mensalidade (18 vezes) 8 205,67 €
B JComponentes Opcionais Extra (N/A)
2 JPlano de Liquidagao
A |Previsoes de Crescimento em Ingressos
| Comparativamente a 2018
2018 Visita Virtual Evento (6 dias)
119 Crescimento /| | 158| 33% 500( 320%
210,16 € dia € 543,73 € | 159% 2 250,00 € | 971%
2618 Crescimento /| | 3476| 33% 3000 15%
4623,52 € més € 11 962,06 € | 159% 13 500,00 € | 192%
26180 Crescimento /| | 34760| 33%
46 235,20 € ano € 119 620,60 € | 159%
. Previsdo Total 133 120,60 €
Receita Total -
] Receita Extra 86 885,40 €
Prevista (Ano) - -
% Crescimento Médio 159%
B JPrevisoes de Vendas Extra
Vendas 15 000,00 €
Visita Virtual Publicidade 322 500,00 €
Total 337 500,00 €
Vendas 5000,00 €
Evento Publicidade 114 000,00 €
Total 119 000,00 €

C JPonto de Situagao

Orgamento Anterior

221553,00 €

Valor Liquidado a CAPtion

73 851,00 €

Or¢amento Atualizado

221 553,00 €

Diferenca

- £
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G - CASO PRATICO

PROPOSTA DE INTERVENGAO

[saldo Atual do Projeto

147 702,00 €

D ]Balanco Financeiro Previsto

Total das Vendas

Experiéncia Virtual

457 120,60 €

Evento

132 500,00 €

Previstas -

Receita Total 589 620,60 €
Distribuicao de Equipamento 46 235,20 €
Valores CAPtion 147 702,00 €

|saldo Remanescente 395 683,40 €

e Equipamento 70% 276 978,38 €

Distribuicao de -
CAPtion 20% 79 136,68 €

Valores Extra -
Intervenientes 10% 39568,34 €

3 |Beneficios Previstos
A JEquipamento ou Bem Cultural

Internos Novas ferramentas de apoio, visualizacdo e valorizacdo da visita cultural

Externos Ferramentas de apoio a promog¢ao, comunicagao e distribuicdo da oferta disponivel

Técnicos Melhoria das ferramentas de analise e controlo de fluxos turisticos, avaliacao do perfil do
visitante e satisfacdo na visita

Financeiros Aumento das receitas e do gasto médio por visitante, qualificacdo da oferta disponivel.
Lucros previstos na ordem dos 450 mil euros anuais.

Outros Aumento no fluxo de visitantes e na visibilidade da oferta junto do mercado consumidor

B JCAPtion

Internos Aumento do portefélio da empresa, qualificacdo dos recursos e metodologias aplicadas

Externos Maior visibilidade da oferta, distribuicao indireta por parte do objeto intervencionado

Técnicos Qualificagdo da oferta prestada

Financeiros Receita base de cerca de 220 mil euros. Lucros extra como objetivo na ordem dos 79 mil
euros, totalizando uma venda de quase 300 mil euros.

Outros

C JRestantes Envolvidos

Detalhe Promotores, Financiadores, Parceiros da Intervengao e Publicidade
Externos Visibilidade da marca e oferta prestada
Técnicos Qualificagdo da oferta direcionada ao turismo cultural
) ) Aumento do publico potencial e alvo, possibilidade de crescimento das receitas e fluxos de
Financeiros . e
vendas direta e indiretamente
Outros Desenvolvimento de parcerias com a CAPtion e outras entidades
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G - CASO PRATICO

PROPOSTA DE INTERVENGAO

D ]Beneficiarios Indiretos
Detalhe Parceiros da CAPtion, Comércio e Comunidade Local
Externos N/A
Técnicos N/A
Financeiros N/A
Outros Valorizacao da oferta na proximidade, novos recursos patrimoniais e culturais em formato
digital, aumento da atratividade e dos fluxos turisticos de forma sustentavel.
E JConsumidor
Materiais Oferta turistica mais homogénea e atrativa.
.. Novos conhecimentos, experiéncias e sensacoes. Ofertas mais direcionadas as
Imateriais . ..
necessidades do visitante.
Financeiros Qualificagdo da oferta sem que isso se traduza obrigatoriamente num encargo acrescido.
Outros N/A
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G - CASO PRATICO PROPOSTA DE INTERVENCAO

1 JResumo da etapa I&I+EMV

A JAnalise da Informagao

Quantidade
o e , 1 2 3] x 4 5
Informagao Disponivel
Qualidade Informacgao
. , 1 2 3 41 x 5
Disponivel
Potencial
. 1 2 31 x 4 5
Interpretativo
Condigodes In Loco 1 2 3 471 x 5
Disponibilidade e
1 2 3 41 x 5
Interesse
Possibilidade de
= 1 2 3] x 4 5
Expansao

B JConclusoes

E necessario que todo o planeamento seja reavaliado por técnicos de diferentes areas
do conhecimento, a fim de qualificar as diferentes etapas, e viabilizar os processos
seguintes de producdo e pds-producao.

Resumo da Primeira
Etapa

2 [Diretrizes a Pré-Produgao

A lIntervenientes

Nome CMF
Detalhe |Entidade responsavel pelo edificio

Contacto
Nome Ualg

Entidades a Contactar |Detalhe Universidade local, com recursos informativos diversos
Contacto

Nome RTA
Detalhe Entidade responsdvel pela gestdo turistica local

Contacto
Nome Francisco Lameira
Detalhe Docente académico com experiéncia especifica no MMF e Cidade de Faro
Contacto
Nome Marco Lopes

Individualidades a - P
Detalhe Atual Diretor do MMF

Contactar
Contacto
Nome Bruno Inacio
Detalhe Diretor da Divisao de Cultura da CMF
Contacto

B JPrograma Interno |
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G - CASO PRATICO PROPOSTA DE INTERVENCAO

Timing Disponivel |22 dias Uteis
Data Inicio 02/05/2022| |Data Fim | 31/05/2022
Calendarizagao
Dia [ DG [ bc [ b | eGP | DF | pvm | HIS | TP [ RestantesoP | RH €/Dia
1 DAY 1 15 1575,00 €
945 2 Investigagf“ao, Recolha de Dados Investigacio e 8 4 200,00 €
a Estabelecimento de Contactos
2 Recolha de
<!
6e7 | 2 Marcacio de Reunides Dados 8 2 100,00 €
o
§ 3 Planeamento da Produgdo e Pos- Andlise e
7a12| c < N 8 7 350,00 €
=& Producao Tratamento de
g S — — Dados
13 P + Visita Técnica 8 1 050,00 €
UT
fE Planeamento da Producgdo e Pés- Planeamento da Producao
14a21 § Produgao. Reunidao com todos os 15 12 600,00 €
< intervenientes Planeamento da P6s-Produgdo
22 = Conclusdo da Pré-Producao 15 1575,00 €
€/RH | 2250€ | 2250€ [ 2250€ [ 2250€ [ 2250€ [ 2250€ | 1125€ | 1125¢€ ] 4050 € 28 875,00 €
Data Prevista 02/05/2022
DAY 1 Objetivos !nformar e apresent.ar atodaa equipa o projet9 em execugéfa, definir
imediatamente quais os planos gerais e necessidades da equipa.
Programa A definir
Data Prevista 18/05/2022
. .. L. Recolha de dados adicionais in loco, planeamento de detalhes da
Visita Técnica Objetivos ) - , . .
intervengao e relatério da visita.
Itinerario A definir
Data Prevista 31/05/2022
Conclusao da Objetivos Recolha de feedbacks e relatérios de toda a equipa interna, atualizagdo do
Etapa ponto de situagdo junto do cliente.
Programa A definir
C |Objetivos da Pré-Produgao
Calendarizar tarefas por dia e colaborador para a produgdo e pdés-producao
Definir parcerias diretas e indiretas
Planear e reunir com todos os intervenientes do projeto
Analise minuciosa de possibilidades e condicionantes da intervengao
Definicdo de planos e métodos suplementares para cada tarefa
Definir sistemas e equipamentos a utilizar
Planear especificamente toda a estrutura da intervencdo e funcionamento da equipa
Defini¢do especifica de beneficios, encargos e impactos da intervenc¢ao
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Proposta de Visita Virtual

Convento de Nossa Senhora da
Assungio

A RECONSTITUICAO DO ESPACO CONVENTUAL

CAPtion - Cultura, Artes e Patriménio | www.caption.pt | info@caption.pt

185



Nota Introdutéria

O documento que se segue trata-se de uma apresentacgao
do projeto CAPtion — Cultura, Artes e Patrimodnio,
focado na digitalizagdo e valorizagdo do setor cultural,

e atualmente em fase de desenvolvimento.

Com vista a uma pré-exploragao do potencial desta ideia,
€ com enorme gosto e expectativa, que encaminho uma apresentac¢do dos nossos objetivos,
submetendo ainda uma proposta de intervencdo no edificio

“Convento de Nossa Senhora da Assunc¢do”.

Projeto desenvolvido por Liane Sousa,
estudante de Mestrado em Turismo, Cultura e Patriménio

na Universidade do Algarve.
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CAPTION

CULTURA, ARTES E PATRIMONIO

A CAPtion consiste numa produtora cultural,
especializada na consultadoria e desenvolvimento de conteldos audiovisuais,

e focada na valorizacdo, salvaguarda e digitalizacdo do Patrimdnio.

Através de Visitas e Experiéncias Virtuais em regime tailor-made,
procuramos valorizar a visita do cliente, qualificar a oferta,

aumentar os proveitos, e beneficiar todas as entidades envolvidas.

Com um mercado altamente abrangente, o crescimento do Turismo Cultural,
da digitalizagcdo do Patrimodnio, e da globalizacdo da Tecnologia,
propomos minimizar a lacuna existente na relagdo entre estes setores,
com uma equipa multidisciplinar e uma grande ambicao,

e através de Reconstitui¢Ges, Videos, Fotografias, Eventos, entre outros.
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VISITAVIRTUAL AO

CONVENTO DE NOSSA SENHORA DA ASSUNCAO
“A RECONSTITUIGAO DO ESPAGO GEOGRAFICO”

E se fosse possivel regressar ao passado?

O Convento de N. S. da Assungdo, em Faro, constitui um dos edificios mais notaveis da cidade, ndo sé pela
beleza do espago, mas também pelo legado histérico associado, sendo este o Unico exemplar de conventos
franciscanos da Ordem de Santa Clara na regido, mas também o primeiro edificio religioso construido na zona

amuralhada da cidade, apds a Reconquista Crista.

Com vista a qualificacdo da oferta disponibilizada, e a sua aproximag&o a novos nichos de mercado, propomos
o desenvolvimento de uma Visita Virtual intitulada “Reconstituicdo do Espaco Conventual”, que ird recuperar,
virtualmente, caracteristicas estruturais perdidas no tempo ao longo de todo o edificio, mas também abordar a

vivéncia das comunidades femininas em clausura.
Esta proposta inclui uma base cientifica e estratégica para o seu desenvolvimento, bem como:
Reconstituicdo Total
3 Videos (1 documental + 2 promocionais)
2 Albuns Fotograficos (1 técnico + 1 promocional)
Produtos Suplementares (1 website + 1 a definir)
1 Evento de Apresentagdo

Apoio Pds-Venda (24 meses)

E tem como objetivo um aumento exponencial nos ingressos e receitas associadas, bem como a valorizagdo e

diversificagdo da oferta disponivel.
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Orcamento Previsto

A proposta “Visita Virtual ao Convento de Nossa Senhora da Assuncdo — A Reconstituicdo do Espaco
Conventual”, contempla assim as seguintes etapas:

* Reconstituicdao Total

* Videos Documental e Promocional
+ Albuns Fotograficos

* Produtos Suplementares

* Evento de Apresentagdo

* Apoio Pés-Venda

Valor: 221.553,00€*

(IVA nao incluido)

Encontro-me, desde ja, a vossa inteira disposi¢do para qualquer esclarecimento necessario, e
subscrevo-me com elevada estima e consideracdo.

Com os melhores cumprimentos,

Liane Sousa

*Nota: O valor apresentado apenas requer o pagamento obrigatdrio de 35%, podendo o restante valor ser
liguidado por meio de acordo a definir.
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Ficha Técnica

Titulo da Obra Convento de Nossa Senhora da Assuncdo — A Reconstituicdo do Espaco
Conventual

Bem Cultural Convento de Nossa Senhora da Assungao

Localizagao Nucleo Histdrico, Faro, Algarve — Portugal

Utilizagao Atual Museu Municipal

Area Total 2200m?

Produtora CAPtion — Cultura, Artes e Patrimdnio

Parceiros DNA Films, outros a definir

Autor Varios

Tipo de Realizagao Cinematografica

Objetivo Valorizagao Cultural e Promocao Turistica

Local de Gravagao Faro

Timing de Produgao 90 dias uteis
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Ficha Técnica - Detalhe

Tema Interpretativo

Mensagem

Destaques

Recursos Integrados

Publico-Alvo

Servigos Incluidos

Atividades
Areas a ceder
Produgao
Horario

Plano de Seguranga

A Reconstituicdo do Espago Conventual

As particularidades da arquitetura conventual, e de que forma ela refletia e
era determinada pela vida e regras das comunidades femininas em clausura

Claustro, Igreja e Cerca Conventual

Edificio mondstico e respetivas dependéncias; Comunidades e Ordens
Religiosas Femininas

Turistas e Visitantes Nacionais e Internacionais

Investigacao e Interpretagao
Estratégia de Vendas e Marketing

Reconstituicdo Total (aparéncia interior e exterior do espago conventual, para
aplicagcdo em formato digital, e no monumento através de sistemas virtuais)

Video (1 video documental, 2 idiomas, duracdo maxima 30 minutos; 2 videos
promocionais, 3 idiomas, duragdo maxima 2 minutos)

Fotografia (1 dlbum técnico, 50 fotografias, em formato digital e impresso;
1 album promocional/artistico, 12 fotografias, em formato digital e impresso)

Produtos Suplementares (1 website/pagina web associado ao Museu +
folheto/brochura/outro)

Evento (apresentagdo dos contelidos produzidos, duragdo prevista de 6 dias)

Apoio Pds-Venda (avaliagdo, monitoriza¢do e atualizagdo de todos os contetdos,
durante um periodo de 24 meses)

Gravacgdes; Levantamentos topograficos/visuais
Area Total do Monumento (5 dias); Envolvente (3H)
5 dias de duragao

24/h dia

Necessdrio apoio da PSP para mobilizagdo do trafego automével durante o
periodo das gravacdes na zona envolvente, necessario licenca para
levantamento de drone na Vila Adentro
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Processo de Produgio

Investigacao

e Interpretacao

Estratégia de

Marketing e Vendas

Pré-Producao

Producao

Pés-Produgao

Evento

Recursos Humanos

Recursos Materiais

Andlise do recurso, destinatério e envolvente.

Planeamento do Programa Interpretativo

Analise do ambiente externo, interno e concorrencial.

Definicdo de programa e objetivos estratégicos

Definicdo da intervencdo com o cliente e a equipa
Planeamento da Producdo e Pds-Producdo

Visita Técnica ao local

GravacoOes, fotografia e levantamento visual no local
Entrevistas

Desenvolvimento de conteudos

Selegdo de imagens
Reconstitui¢do visual

Corregdo de cor e ajustes de dudio
Grafismos e legendagem

Verificagdo técnica e cientifica

Planeamento do evento de apresentagao
Planeamento de instalacdo prolongada (opcional)

Definicdo de objetivos especificos

1 Diretor de Imagem, 1 Diretor de Conteldos, 1 Diretor de Vendas e
Marketing, 1 Gestor de Projetos, 1 Historiador, 1 Técnico de Patrimodnio, 1
Operador de Camara, 1 Operador de Drone, 1 Editor de Video, 1 Técnico de
Realidade Virtual, 1 Engenheiro Grafico, 1 Designer Grafico

2 Camaras Cinema Pro, 1 Drone Cinema Pro, Equipamentos diversos
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Referéncias Visuais
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Early Vath century tiled foor
m the nave of the
Weeman Cathedral Priory
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Anexo 1

@ UAlg cria

UNIVERSIDADE DO ALGARVE
E EMPREENDE
REMCIA DE TECH

Identificagdo do Projeto

CAPTION - Cultura, Artes e Patrimdnio

Desenvolvido por: Carlos Monteiro, ESGHT-UAlg
© Universidade do Algarve 2017

ESTUDO DE VIABILIDADE

B INTRUCOES DE PREENCHIMENTO

Empresa com Historico?

N2 de Anos Previsionais

12 Ano de Exploragdo (Projeto)



INVESTIMENTO EM CAPITAL FIXO

PLANO DE INVESTIMENTO

(Euros)
Ativos Fixos Tangiveis 23010
Terrenos e recursos naturais 0
0:Pré-Exploragdo
0:Pré-Exploragdo
0:Pré-Exploragdo
Edificios e outras construgdes 0
0:Pré-Exploragdo
0:Pré-Exploragdo
0:Pré-Exploragdo
0:Pré-Exploragdo
0:Pré-Exploragdo
Equipamento bdsico 10
Equipamento Produgdo Conteudos 23% 1 10 10 2022 25,00%
0:Pré-Exploragdo
0:Pré-Exploragdo
0:Pré-Exploragdo
0:Pré-Exploragdo
0:Pré-Exploragdo
0:Pré-Exploragdo
Equipamento de transporte [
0:Pré-Exploragdo
0:Pré-Exploragdo
0:Pré-Exploragdo
0:Pré-Exploragdo
0:Pré-Exploragdo
0:Pré-Exploragdo
Equipamento administrativo 18 000
Equipamento Escritorio 23% 1 10 000 10 000 2022 50,00%
Material Escritorio 23% 1 8 000 8000 2022 50,00%
0:Pré-Exploragdo
0:Pré-Exploragdo
0:Pré-Exploragdo
0:Pré-Exploragdo
0:Pré-Exploragdo
0:Pré-Exploragdo
0:Pré-Exploragdo
0:Pré-Exploragdo
Equipamentos biol6gicos 0
0:Pré-Exploragdo
0:Pré-Exploragdo
0:Pré-Exploragdo
0:Pré-Exploragdo
0:Pré-Exploragdo
0:Pré-Exploragdo
0:Pré-Exploragdo
Outros 5000
Outros (apoio arranque) 23% 1 5000 5000 2022 100,00%
0:Pré-Exploracdo
0:Pré-Exploracdo
Ativos 15250
Goodwill (externo) 0
0:Pré-Exploracdo
0:Pré-Exploracdo
0:Pré-Exploracdo
Projetos de desenvolvimento 0
0:Pré-Exploracdo
0:Pré-Exploracdo
0:Pré-Exploracdo
Programas de computador 10 000
Software Faturagdo 23%: 1 5 000 5000 2022 50,00%
Software Gestdo 23%: 1 5000 5000 2022 50,00%
0:Pré-Exploracdo
Propriedade Industrial 5250
Registo Marca 23%: 1 5250 5250 2022 100,00%
0:Pré-Exploracdo
0:Pré-Exploracdo
Outros 0
0:Pré-Exploracdo
0:Pré-Exploracdo
0:Pré-Exploracdo
TOTAL 38 260
ORCAMENTO DE INVESTIMENTO
(Euros)
Ativos Fixos Tangiveis 0 23 010 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Terrenos e recursos naturais 0 0 0 0 0 0 0 0 o 0 o
Edificios e outras construgdes 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Equipamento basico 0 10 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Equipamento Producdo Conteudos 10




de transporte 0 0 0 0 0 0 0 0 [] 0 [
0 18 000 0 0 0 0 0 0 0 0 )
Equipamento Escritorio 10 000
Material Escritorio 8000
0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Outros 0 5000 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Outros (apoio arranque) 5000
Ativos 0 15 250 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Goodwill (externo) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Projetos de d I 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Programas de di 0 10 000 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Software Faturagdo 5000
Software Gestdo 5000
Propriedade Industrial 0 5250 0 0 0 0 0 0 (] 0 (]
Registo Marca 5250
Outros 0 0 0 0 0 0 0 0 (] 0 (]
TOTAL 0 38 260 0 0 0 0 0 0 o 0 [
ORCAMENTO DE INVESTIMENTO - RESUMO
(Euros)
Ativos Fixos Tangiveis
Terrenos e recursos naturais 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Edificios e outras construgdes 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Equipamento bésico 0 10 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Equipamento de transporte 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Equipamento administrativo 0 18 000 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Equipamentos biolégicos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Outros 0 5 000 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total Ativos Fixos Tangiveis 0 23010 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ativos Intangiveis
Goodwill (externo) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Projetos de desenvolvimento 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Programas de computador 0 10 000 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Propriedade Industrial 0 5250 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Outros 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total Ativos 0 15 250 0 0 0 0 0 0 0 0 0
em FM 20 228 40 320 41 667 25290 32219 35 564 42 423 45 075 52 849 60 441 39 660
Total 20 228 78 580 41 667 25290 32219 35 564 42 423 45 075 52 849 60 441 39 660
ORGAMENTO DE DEPRECIAGOES E AMORTIZAGOES
(Euros)
Ativos Fixos Tangiveis
Terrenos e recursos naturais 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Edificios e outras construgdes 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Equipamento bésico 3 3 3 3 0 0 0 0 0 0
Equipamento de transporte 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Equipamento administrativo 9 000 9 000 0 0 0 0 0 0 0 0
Equipamentos biolégicos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Outros 5000 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total Ativos Fixos Tangiveis 0 14 003 9003 3 3 0 0 0 0 0 0
Ativos Intangiveis
Goodwill (externo) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Projetos de desenvolvimento [0} [o} [o} 0: 0: [0} 0: 0 0:; 0
Programas de computador 5 000: 5 000: [o} 0: 0: 0; 0: 0 0:; 0
Propriedade Industrial 5 250: [o} [o} 0: 0: 0; 0: 0 0:; 0
Outros 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total Ativos 0 10 250 5 000 0 0 0 0 0 0 0 0
Total de Depreciagdes e Amortizagdes 0 24 253 14 003 3 3 0 0 0 0 0 0




INVESTIMENTO EM FUNDO DE MANEIO

PRESSUPOSTOS PARA O CALCULO DO FUNDO DE MANEIO NECESSARIO

Prazo Médio de Recebimentos - Vendas 30
Prazo Médio de Recebimentos - Prestagdes de Servicos 30
Prazo Médio de Pagamentos - Fornecedores de Mercadorias e Mat. Primas 30
Prazo Médio de Pagamentos - Fornecimentos e Servigos Externos 15
Prazo Médio de Pagamentos - IVA 60
Prazo Médio de Pagamentos - IRS Retido 15
Prazo Médio de Pagamentos - Seguranca Social 15
Duragdo Média de Inventdrios - DMI 30

MAPA DE FUNDO DE MANEIO

(Euros)
NECESSIDADES CICLICAS
Reserva de Seguranca de Tesouraria 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000 5000
Inventdrios 14 666 33576 42 363 54 466 66 431 82 499 98 442 117 959 140170 162 611 162 611
Clientes 60 077 137 661 173 689 223311 272 365 338248 403 610 483 631 574 696 666 705
EOEP 562
TOTAL DAS NECESSIDADES 20228 98 653 185 024 233 155 294742 359 865 441 689 526 569 628 800 742 307 834 316
RECURSOS CiCLICOS
Fornecedores 24 502 46 592 59 269 75 550 93 094 111 303 130 653 158 039 185 479 212 206
EOEP 0 13 603 36217 46 381 59 468 71483 92 676 113 130 135127 160 751 186 373
TOTAL DOS RECURSOS 0 38 105 82 810 105 651 135018 164 577 203 979 243 783 293 165 346 231 398 580
FUNDO DE MANEIO NECESSARIO 20228 60 548 102 215 127 505 159 724 195 288 237 710 282 786 335 635 396 076 435736
INVESTIMENTO EM FUNDO DE MANEIO: 20228 40 320 41 667 25290 32219 35 564 42 423 45 075 52 849 60 441 39 660

ESTUDO DE VIABILIDADE
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VENDAS E PRESTACAO DE SERVICOS

Taxa de inflagdo

ORCAMENTO DE VENDAS

(Euros)
Visitas Virtuais 388450 504985 55548 611032 67213 772955 8888990 1022233 1124457 1180680 |
Quantidades vendidas 2,00 € 2,60 € 2,86 € 3,15€ 3,46 € 3,98 € 4,58 € 5,26 € 579€ 6,08 €
Taxa de cresci das unidades vendidas 30,00% 10,00% 10,00% 10,00% 15,00% 15,00% 15,00% 10,00% 5,00%
Prego Unitario (liquido de IVA) 194 225 194 225 194 225 194 225 194 225 194 225 194 225 194 225 194 225 194 225
Taxa de IVA 23% 23% 23% 23% 23% 23% 23% 23% 23% 23%
IVA das vendas 89 344 116 147 127761 140 537 154 591 177 780 204 447 235114 258 625 271556
Experiéncias Virtuais 195 468 390 936 469 123 562 948 675 537 817 400 980 880 1186 865 1424238 1723328
Quantidades vendidas 1 2 2 3 3 4 5 6 7 9
Taxa de cresci das unidad. 20,00% 20,00% 20,00% 21,00% 20,00% 21,00% 20,00% 21,00%
Prego Unitario 195 468 195 468 195 468 195 468 195 468 195 468 195 468 195 468 195 468 195 468
Taxa de IVA 23% 23% 23% 23% 23% 23% 23% 23% 23% 23%
IVA das vendas 44 958 89 915 107 898 129478 155374 188 002 225 602 272979 327575 396 365
Experiéncias Totais 0 443 106 664 659 996 989 1296 085 1684911 2021893 2426271 2911525 3348254
Quantidades vendidas 0 2 3 5 6 8 9 11 13 15
Taxa de cresci das unidades vendidas 50,00% 50,00% 30,00% 30,00% 20,00% 20,00% 20,00% 15,00%
Prego Unitario 221553 221553 221553 221553 221553 221553 221553 221553 221553 221553
Taxa de IVA 23% 23% 23% 23% 23% 23% 23% 23% 23% 23%
IVA das vendas 0 101914 152 872 229307 298 100 387529 465 035 558 042 669 651 770 098
Mercado B2C 2706 4008 5264 7678 13 463 24713 45 989 82978 146 571 252176
Quantidades vendidas 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Taxa de cresci das Jades vendidas 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Prego Unitario 2706 4008 5264 7678 13463 24713 45 989 82978 146 571 252176
Taxa de IVA 23% 23% 23% 23% 23% 23% 23% 23% 23%
IVA das vendas 0 922 1211 1766 3096 5684 10577 19 085 33711 58 000
TOTAL LIQUIDO DAS VENDAS 586 624 1343 035 1694 530 2178 646 2657 220 3299979 3937 661 4718 348 5606 791 6504 438
TOTAL DE IVA DAS VENDAS 134301 308 898 389 742 501 089 611161 758 995 905 662 1085 220 1289 562 1496 021
NOTA: Caso ndo tenha conhecimento das quantidades, colocar o valor das vendas na linha das "Quantidades Vendidas" e o valor 1 na linha do "Prego Unitario".
ORCAMENTO DE PRESTACAO DE SERVICOS

(Euros)
Servigo A 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Taxa de crescimento
Taxa de IVA 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
IVA dos servicos prestados 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Servico B 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Taxa de crescimento
Taxa de IVA 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
IVA dos servicos prestados 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Servigo C 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Taxa de crescimento
Taxa de IVA 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
IVA dos servicos prestados 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Servigo D 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Taxa de crescimento
Taxa de IVA 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 0%
IVA dos servicos prestados 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL LiQUIDO DAS PRESTACAO DE SERVICOS 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL DE IVA DAS PRESTAGOES DE SERVICOS 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0




CMVMC E COMPRAS

ORGCAMENTO DO CMVMC

(Euros)
Visitas Virtuais 30% 23% 116535 151496 166645] 183310 201641 231887 266670 | 306670 337337 354204
Experiéncias Virtuais 30% 23% 58 640 117 281 140737 168884 202661 245220 294264 | 3560601 427271 516998
Experiéncias Totais 30% 23% 0 132932 1993981 299097 388826 505473 606568 7278811 873458 1004476
Mercado B2C 30% 23% 812 1202 1579 2303 4039 7414 13797 248937 43971 75 653
TOTAL CMVMC 175 987 402 911 508359 653594 797166 989994 1181298 1415504 1682037 . 1951331
VA 40477 92669 | 1503271 1833481 2276991 271699 325566 386869 | 448806 |
TOTAL CMVMC + IVA 216464 495580 | 803920 980514 1217692 1452997 | 1741070 | 2068906 | 2400138 |
PROGRAMA DE COMPRAS
(Euros)
Inventdrios Iniciais 14 666 33576 42363 54 466 66 431 82499 984420 117959 140170 | 162611
cMVMC 175 987 402911 508 359 653 594 797166 9899941 1181298 1415504 1682037 | 1951331
Inventdrios Finais 33576 42363 54 466 66 431 82 499 98442 117959 140170 162611 162611
Compras 194 897 411698 520 462 665 558 813235 1005936 1200815; 1437715 1704479 1951331
IVA 44826 94 69 119706 153078 231365 276188 | 330675 392030 448806 |
TOTAL COMPRAS + IVA 239724 50638 640168 | 818637 | 1237301} 1477003} 1768390 2096509 ] 2400138
ESTUDO DE VIABILIDADE Desenvolvido por: Ca lonteiro, ESGHT-UAlg
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FORNECIMENTOS E SERVICOS EXTERNOS

ORGCAMENTO DE SUBCONTRATOS

(Euros)
Servigo A 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Servico B 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Servigo C 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Servico D 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL SUBCONTRATOS 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
[ VA 0 0 0 0 0 0! 0 o]
[ TOTAL SUBCONTRATOS + IVA [} [} [} [} [} o! [ o]
ORCAMENTO DE FORNECIMENTOS E SERVICOS EXTERNOS
(Euros)
Taxa de crescimento I
Servigos especializados
Trabalhos especializados 100% 23% 46 500 29925 18150 29 025 44 400 12 900 2700 34950 29 850 14 550
Publicidade e propaganda 100% 23% 2000 2000 4000 6000 8000 10 000 10 000 10 000 10 000 10 000
Vigilancia e seguranga 100% 23% 0 1000 2000 1000 2000 1000 1000 2000 2000 3000
Honorarios 100% 23% 0 0 500 500 1000 500 1000 1000 1000 1500
Comissdes 100% 23% 0 0 500 500 1000 500 500 1000 1000 1500
Conservagao e reparagao 100% 23% 0 0 500 500 1000 500 500 1000 1000 1500
Materiais
Ferramentas e utensilios de desgaste rdj 100% 23% 500 500 1000 500 1000 500 500 1000 1000 1500
Livros e documentagao técnica 100% 23% 1500 1500 3000 1500 3000 1500 1500 3000 3000 4500
Material de escritério 100% 23% 1500 1500 3000 0 1500 0 0 0 1500 3000
Artigos para oferta 100% 23% 500 500 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1500
Energia e fluidos
Eletricidade 100% 23% 1500 1500 3000 1500 3000 1500 1500 3000 3000 4500
Combustiveis 100% 23% 500 500 1000 500 1000 500 500 1000 1000 1500
Agua 100% 23% 600 600 1200 600 1200 600 600 1200 1200 1800
Deslocagdes, estadas e transportes
Deslocagdes e Estadas 100% 23% 2000 2000 4000 4000 6000 4000 4000 6 000 6 000 6 000
Transportes de pessoal 100% 23% 2500 2500 5000 5000 7500 5000 5000 7 500 7 500 7 500
Transportes de mercadorias 100% 23% 2500 2500 5000 5000 7500 7500 5000 7 500 7 500 7 500
Servigos diversos
Rendas e alugueres 100% 23% 16 000 24000 40 000 48 000 64 000 76 000 76 000 84 000 84 000 96 000
Comunicagdo 100% 23% 2000 2000 2000 2000 2000 2000 2000 4000 4000 4000
Seguros 100% 23% 5000 10 000 15000 25000 25000 25000 25000 25000 30000 50 000
Royalties 100% 23% 0 0 500 1000 500 500 500 1000 1000 1500
Contencioso e notariado 100% 23% 1500 1500 1500 3000 3000 3000 3000 4500 4500 4500
Despesas de representagao 100% 23% 0 0 1500 3000 1500 1500 1500 3000 3000 4500
Limpeza, higiene e conforto 100% 23% 1200 1200 1200 2400 2400 2400 2400 3600 3600 3600
Outros servios 100% 23% 500 500 1000 1500 1500 2000 2000 2000 2500 2500
TOTAL FSE 88 300 85725 115 550 143 025 190 000 159 900 147 700 208 250 210 150 237 950
FSE - Gastos Fixos 88 300 85725 115 550 143 025 190 000 159 900 147 700 208 250 210 150 237 950
FSE - Gastos Varidveis 0 0 (] 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL FSE 88 300 85725 115 550 143 025 190 000 159 900 147 700 208 250 210 150 237 950
| IVA 20309 19717; 32896 43 700} 36777; 33971} 47 898 48335} 54 729|
[ TOTAL FSE + IVA 108 609! 105 442! 175921] 233700] 196677] 181671] 256148 258485 292679
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GASTOS COM PESSOAL

PRESSUPOSTOS PARA O CALCULO DOS GASTOS COM PESSOAL

Taxa de crescimento 2,0% 42,0% 5,0% 15,0% 0,0% 22,0% 20,0% 0,0% 0,0% |
(Euros)
Administragdo / Diregdo 1000 150 5% 23,75% 11% 25%
Administrativa Financeira 1% 23,75% 11% 15%
Comercial / Marketing 1% 23,75% 11% 15%
Produggo / Operacional 500 150 5% 23,75% 11% 15%
Qualidade 1% 23,75% 11% 15%
Manutengdo 1% 23,75% 11% 15%
Aprovisionamento 1% 23,75% 11% 15%
Investigagdo & Desenvolvimento 1% 23,75% 11% 15%
Outros 1% 23,75% 11% 15%
QUADRO DE PESSOAL
(Pax)
Administragdo / Dire¢do 6,0 6,0 6,0 6,0 6,0 6,0 6,0 6,0 6,0 6,0
Administrativa Financeira 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Comercial / Marketing 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Produggo / Operacional 5,0 9,0 11,0 15,0 15,0 26,0 28,0 30,0 35,0 42,0
Qualidade 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Manutengdo 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Aprovisionamento 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Investigacdo & Desenvolvimento 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
Outros 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0 0,0
TOTAL 11,0 15,0 17,0 21,0 21,0 32,0 34,0 36,0 41,0 48,0
ORCAMENTO DE GASTOS COM PESSOAL
(Euros)
Remuneragdes
Administracdo / Diregao 84 000 85 680 121 666 127 749 146 911 146 911 179 232 215078 215078 215078
Administrativa Financeira 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Comercial / Marketing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Produgao / Operacional 35000 64 260 111527 159 686 183 639 318 308 418 207 537 695 627 311 752773
Qualidade 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Manutengado 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Aprovisionamento 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Investigacdo & Desenvolvimento 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Outros 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL DE REMUNERACOES 119 000 149 940 233192 287 435 330550 465 219 597 439 752773 842 389 967 851
Outros Gastos
Seguranga Social
Orgdos Sociais 19 950 20349 28 896 30340 34891 34 891 42 568 51081 51081 51081
Pessoal 8313 15 262 26 488 37925 43 614 75598 99 324 127703 148 986 178 784
Seguros Acidentes de Trabalho 5950 7497 11660 14372 16 528 23261 29872 37639 42119 48 393
Subsidio Alimentagdo 18 150 25 245 40 628 52 696 60 601 92 344 119 701 152 091 173 215 202 788
Formagdo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Outros Gastos com Pessoal 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL DE OUTROS GASTOS 52363 68 353 107 670 135334 155 634 226 095 291 465 368 513 415 401 481 045
TOTAL GASTOS COM PESSOAL 171363 218293 340 863 422 769 486 184 691313 888904: 1121286: 1257790: 1448896
RETENGAO DE IMPOSTOS
(Euros)
Seguranga Social 16493 25651 36361 51174 82805.  92663] 106464
IRS 31059 47145 64 274} 84474 134424  147866: 166 685




PLANO DE FINANCIAMENTO

(Euros)

Investimento 20228 78 580 41 667 25290 32219 35564 42423 45075 52 849 60 441 39 660
Margem de seguranga 20,0% 20,0% 20,0% 20,0% 20,0% 20,0% 20,0% 20,0% 20,0% 20,0% 20,0%

‘ idades de fi 24273 94 296 50 000 30348 38663 42 677 50907 54 090 63419 72 530 47 592
Fontes de Financiamento
Meios Libertos 0 119 294 480 581 547319 719 444 887903: 1094079; 1289819 1479980; 1842610; 2149695
Capital
Incentivos ndo Reembolsaveis
Incentivos Reembolséveis
Empréstimos de Socios
Leasing
Financiamento bancério
Total do Financiamento 0 119 294 480 581 547 319 719 444 887903 1094079; 1289819; 1479980; 1842610; 2149695
ESTUDO DE VIABILIDADE Desenvolvido por: Carlos Monteiro, ESGHT-UAlg
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SERVICO DA DIVIDA

Leasings - Pressupostos

(Euros)
Valor Fi iad 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Més do Inicio do contrato 12 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Prazo de Reembolso (em meses)
Taxa de Juro Anual (TAN)
Imposto de Selo 4% 4% 4% 4% 4% 4% 4% 4% 4% 4% 4%
Valor Residual (%)
NOTA: Considera-se que a primeira prestacio sera paga um més apés o inicio do contrato e que o valor residual é pago com a Giltima prestagio
Leasings - Servigo da Divida - Resumo
(Euros)
Gastos Financeiros de Financiamento 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Reembolso de Capital 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Servico da Divida 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Divida no Final do Ano:
Curto Prazo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Médio e Longo Prazo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Empréstimos - Pressupostos
(Euros)
Emprésti Obtidos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Més do Inicio do contrato 12 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
Caréncia de Juros (meses)
Diferimento do reembolso (meses)
Prazo de Reembolso (em meses)
Taxa de Juro Anual (TAN)
Imposto de Selo 4% 4% 4% 4% 4% 4% 4% 4% 4% 4% 4%
Método de Reembolso (0 - Prestagdes
Constantes; 1 - Amortizagdes 0
Constantes de Capital)
Empréstimos - Servigo da Divida - Resumo
(Euros)
Gastos Financeiros de Financiamento 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Reembolso de Capital 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Servico da Divida 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Divida no Final do Ano:
Curto Prazo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Médio e Longo Prazo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Incentivos Reembolsaveis - Pressupostos
(Euros)
Valor do Incentivo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Ano do Inicio do Reembolso 2022 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031
Prazo de Reembolso (em anos)
Incentivos Reembolsaveis - Servigo da Divida - Resumo
(Euros)
Reembolso de Capital 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Divida no Final do Ano: 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Curto Prazo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Médio e Longo Prazo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0




PLANO FINANCEIRO

Pressupostos
Taxa de IRC 25% 25% 25% 25% 25% 25% 25% 25% 25% 25% 25%
Taxa de Distribuig¢do de Dividendos
Plano Financeiro
(Euros)
ORIGENS DE FUNDOS
Meios Libertos Brutos 0 150974 636 107 729758 959258 1183870; 1458772i 1719759 1973307; 2456814 2866261
Capital Social (entrada de fundos) 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Incentivos ndo Reembolsaveis 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Incentivos Reembolséveis 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Empréstimo de Sécios 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Leasing 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Financiamento Bancario 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Proveitos Financeiros 0 254 3083 5854 9617 14219 19902 26 560 34150 43 842 55125
Total das Origens 0 151229 639 190 735611 968876 1198089: 1478674; 1746319; 2007458: 2500656: 2921386
APLICAGOES DE FUNDOS
Inv. Capital Fixo 0 38 260 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Inv Fundo de Maneio 20228 40 320 41667 25290 32219 35564 42 423 45 075 52 849 60 441 39 660
Imposto sobre os Lucros 0 31744 156 297 183902 242218 299 522 369 669 436 580 501 864 625 164
Pagamento de Dividendos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Reembolso de Empréstimos de Sécios
Reembolso de Incentivos 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Reembolso dos Leasings 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Reembolso dos Financiam. Bancarios 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Encargos Financeiros 1523 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total das Aplicagdes 21750 78 580 73411 181587 216121 277782 341945 414744 489 429 562 306 664 824
Saldo de Tesouraria Anual -21750 72 649 565 779 554 024 752755 920307: 1136729: 1331575: 1518029:; 1938350; 2256562
Saldo de Tesouraria Acumulado -21750 50898 616 678 1170702 1923457: 2843763 3980493 5312068: 6830096: 8768446: 11025008
Taxa de Juro - Aplicagdes de C.P. 0,50% 0,50% 0,50% 0,50% 0,50% 0,50% 0,50% 0,50% 0,50% 0,50% 0,50%
Taxa de Juro - Empréstimos de C.P. 7,00% 7,00% 7,00% 7,00% 7,00% 7,00% 7,00% 7,00% 7,00% 7,00% 7,00%
Aplicagbes / Empréstimos de C.P. -21750 50898 616 678 1170702 1923457;: 2843763: 3980493: 5312068: 6830096 8768446: 11025008
Linha de controlo 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
ESTUDO DE VIABILIDADE Desenvolvido por: Carlos Monteiro, ESGHT-UAlg
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DEMONSTRAGAO DE RESULTADOS

(Euros)
Vendas e servicos prestados 586 624,00 1343 035,00: 1694529,70: 2178 646,19:2 657 220,49: 3 299 979,12 3 937 660,58 4 718 347,77: 5 606 791,38} 6 504 438,06
Subsidios 3 Exploragao
Ganhos/perdas imputados de subsidiarias, associadas e empreendimentos conjuntos
Variagao nos inventarios da producao
Trabalhos para a propria entidade
CMVMC -175 987,20 -402910,50; -508358,91: -653593,86: -797 166,15] -989 993,74} HHHHHHHHHHH] HHHHHIHHHHN] HEHHHH#IRAE -1 951 331,42
Fornecimento e servigos externos -88 300,00 -85725,00i -115550,00 -143025,00; -190000,00; -159 900,00 -147 700,00 00 0
Gastos com o pessoal -171 362,50 -218292,75: -340862,84: -422768,95: -486184,29: -691313,44: -888 903,78 #HHHHHiHH: #iHiHiH#:-1 448 896,09
Imparidade de inventarios (perdas/reversoes)
Imparidade de dividas a receber (perdas/reversdes)
Provises (aumentos/reducbes)
Imparidade de investimentos nao depreciaveis/amortizaveis (perdas/reversoes)
Aumentos/redugbes de justo valor
Outros rendimentos e ganhos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Outros gastos e perdas
EBITDA (Resultado antes de depreciagoes, gastos de financiamento e impostos) 0,00: 150 974,30 636 106,75:  729757,96. 959 258,38 1 183 870,05: 1 458 771,94: 1 719 758,63: 1973 307,25 2 456 813,66 2 866 260,56
Gastos/reversoes de depreciagio e amortizagao 0,00;  -24 252,50 14 002,50 2,50 2,50 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Imparidade de ativos depreciaveis/amortizaveis (perdas/reverses)
EBIT (Resultado Operacional) ,00 126 721,80 622 104,25 729755,46: 959 255,88:1 183 870,05:1 458 771,94} 1719 758,631 973 307,25} 2 456 813,66 2 866 260,56 |
Juros e rendimentos similares obtidos ,00 254,4 3 083,39 5853,5 9617,28; 14218,82: 19902,467 26560,34: 34150,48; 43842,23: 55 125,04]
Juros e gastos similares suportados, 1522,52 0,0 0,00 0,0 ,00 ,00 ,00 0,00 0,00 0,00 0,00
RESULTADO ANTES DE IMPOSTOS -1522,52 126 976, 625187,64: 735608,97: 968873,17:1198 088,87: 1478 674,40: 1 746 318,97 : 2 007 457,73 ; 2 500 655,89 ; 2 921 385,60
Imposto sobre o rendimento do periodo 00 -31 744, 156 206,917 -183002,24} -242218,29} -209522,22 -369 668,60} -436 579,74} -501864,43] 625 163,97 -730 346,40
RESULTADO LIQUIDO DO PERIODO -1522,52; 95 232, 4681890,73: 551706,72 726 654, 898 566,65 1 109 005,80: 1 309 739,22: 1 505 593,30 1875 491,92: 2191 039,20
Dividendos ,00 0, ,00 0,00 X 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
RESULTADO LIQUIDO RETIDO -1522,52; 95 232,2. 4681890,73; 551706,72 726 654,87: 898 566,65 : 1109 005,80 1 309 739,22 : 1 505 593,30 1 875 491,92; 2 191 039,20 |
BALANCOS
(Euros)
ATIVO
‘Ativo Nao Corrente 0,00: _ 14007,50 5,00 2,50 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
‘Ativos fixos tangiveis 0,00 9.007,50 5,00 2,50 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
2 Y
Ativos Intangiveis 0,00 5 000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
i financeiros
Ativo corrente 20227,78: 149 551,29 801701,89: 1403857,45: 2218198,35:3 203 627,90:4 422 182,04: 5 838 636,58 7 458 896,68 : 9 510 753,47
Inventarios 14 665,60 33575,88 42363,24 54 466,15 66 430,51 82499,48 9844151: 117958,69: 140169,78: 162610,95: 162610,95
Clientes 0,00 60 077,10 137 661,09 173 689,29 223311,23; 272365,10: 338247,86; 403610,21: 483630,65: 574696,12; 666 704,90
Estado e Outros Entes Publicos 562,18 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Acionistas/socios
Outros Ativos Correntes
Diferimentos
Caixa e depdsitos bancarios 5 000,00 55 898,32 621677,56; 1175702,00; 1928456,61:2 848 763,33:3985492,66:5317067,67: 6835 096,25: 8 773 446,40} #ith#iHiH
TOTAL ATIVO 20227,78: 163 558,79 801706,89: 1403859,95: 2218198,35:3 203 627,90:4 422 182,04: 5 838 636,58 7 458 896,68 9 510 753,47 | ###Hi##HiH##HiH
CAPITAL PROPRIO
Capital realizado 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Acbes (quotas proprias)
Outros instrumentos de capital proprio 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Reservas
-1522,52 93709,70; 562600,43: 1114307,15:1840962,02:2739528,68:3 848 534,48:5 158 273,70} 6 663 867,00; 8 539 358,92
Excedentes de revalorizacao
Outras variacges no capital proprio
liquido do periodo -1522,52 95232,22 468 890,73 551706,72 726 654,87; 898 566,65 1109 005,80 1309 739,22 1505 593,30: 1875 491,92} 2191 039,20
TOTAL DO CAPITAL PROPRIO -1522,52 93 709,70 562 600,43 1114307,15: 1840962,02:2 739 528,68: 3 848 534,485 158 273,70: 6 663 867,00 : 8 539 358,92 ; HH#HHH#H#HH
PASSIVO
Passivo ndo corrente 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Provisdes
Acionistas/s6cios 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
i i obtidos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Outras Contas a pagar 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Passivo corrente 21750,30 69 849,09 239106,46: 289552,80: 377236,33: 464099,23: 573647,56: 680362,88: 795029,68: 971394,55: 1128 926,05
Fornecedores 0,00 24 502,37 46 592,44 59 269,27 75 549,75 93094,10; 111303,29: 130653,20: 158038,64; 185479,24: 212 206,41
Estado e Outros Entes Publicos 0,00 45 346,72 192514,02: 230283,53 301686,58: 371005,13: 462344,27: 549709,68: 636991,03: 78591530: 91671964
Acionistas/s6cios
i i Obtidos 21750,30 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Outras contas a pagar 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL PASSIVO 21750,30 69 849,09 239106,46; 289552,80: 377236,33: 464099,23: 573647,56; 680362,88: 795029,68: 971394,55: 1128 926,05
TOTAL PASSIVO + CAPITAIS PROPRIOS 20227,78: 163 558,79 801706,89: 1403859,95: 2218198,35:3 203 627,90:4 422 182,04 : 5 838 636,58 7 458 896,68 ; 9 510 753,47 ; HH#HHHH#H#HH
[Linha de controlo 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,01 0,00} 0,00% 0,00% 0,00% 0,00% 0,00
DEMONSTRAGAO DE FLUXOS DE CAIXA
(Euros)
Fluxos de Caixa das Atividades Operacionais - método direto
i de clientes + 0,0 526546,91; 1265451,01: 1658501,49:2 129 024,25:2 608 166,63 3 234 096,36 3 872 298,23 4638 327,33 5515725,91; 6412429,28
Pagamento a fornecedores - -14 665, 6 -258 695,11 -475 332,8| -623334,99: -792302,74; -985 690,76 i -1 887 187,981-2 162 554,25
ao pessoal - 0,0t -171362,50; -218 292,7! -340862,84; -422768,95: -486184,29: -691313,44: -888 903,78 #H#Hi#H###H#-1 257 790,31:-1 448 896,09
Caixa gerada pelas +- -14 665, 6( 96 489,30: 571 825,41 94 303,67: 913 952,56: 1136 291,571 395 156,34: 1 654 229,00: 1898 461,17 2 370 747,62 2 800 978,94
do imposto sobre o I+ 0,00 -31744,0° -156 296,91: -183902,24: -242218,29: -299522,22;: -369 668,60; -436579,74; -501864,43: -625163,97
Outrosr i /pagamentos +/- -562,18 14 164,83 22 614,46 10164,18 13 087,00 12 014,62 21192,76 20454,27 21 996,66 25 624,73 25621,91
Fluxos de Caixa das Atividades Operacionais (1) +- -15 227,78 110654,13; 562695,85: 548170,94: 743137,32; 906087,90:1 116 826,88: 1305 014,67 ; 1483 878,09 1894 507,92 2 201 436,88
Fluxos de Caixa das Atividades de Investimento
Pagamentos respeitantes a:
Ativos fixos tangiveis = 0,00 -23 010,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Ativos intangiveis = 0,00 -15 250,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Investimentos financeiros =
Outros ativos =
Recebimentos provenientes de:
“Ativos fixos tangiveis ¥
“Ativos intangiveis ¥
Investimentos financeiros +
Outros ativos +
Subsidios ao investimento + 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Juros e rendimentos similares + 0,00 254,49 3083,39 5853,51 9617,28 14218,82 19902,46 26 560,34 34150,48 43842,23 55 125,04
Dividendos +
Fluxos de Caixa das Atividades de Investimento (2) +- 0,00 -38 005,51 3083,39 5853,51 9617,28 14 218,82 19 902,46 26 560,34 34150,48 43 842,23 55 125,04
Fluxos de Caixa das Atividades de Financiamento
Recebimentos provenientes de:
Financiamentos obtidos + 21750,30 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Realizagdes de capital e de outros instrumentos de capital proprio + 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Cobertura de prejuizos ¥
Doagdes ¥
Outras de + 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Pagamentos respeitantes a:
Financiamentos obtidos = 0,00 -21750,30 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Juros e gastos similares = -1522,52 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Dividendos - 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Reducdes de capital e de outros instrumentos de capital proprio =
Outras operagdes de financiamento - 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Fluxos de Caixa das Atividades de Financiamento (3) +/- 20227,78 -21750,30 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00




Variagdo de caixa e seus equivalentes (1+2 +3) +- 5 000,00 50898327 565779,24: 554 024,45 752 754,60 920306,72% 1136 729,341 133157501} 1518 028,57; 1938350,15 2 256 561,92
Efeito das diferengas de cambio +/-

Caixa e seus equivalentes no inicio do periodo 0,00 5000,000  55898,32; 621677,56: 1175 702,00 1928 456,61} 2 848 763,33 : 3 985 492,66 5 317 067,67 6835 096,25} 8 773 446,40
Caixa e seus equivalentes no fim do periodo 5 000,00 55808,32F 621677,56: 1175702,00% 1928 456,61;2 848 763,333 985 492,665 317 067,67} 6 835 096,25} 8 773 446,40 HAtHiiAt
Linha de controlo 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00% 0,00 0,00 0,00 0,00]




MAPA DE CASH FLOWS

(Euros)
Meios Libertos do Projeto
Resultados Operacionais (EBIT) x (1-IRC) 0 95 041 466 578 547 317 719 442 887903; 1094079 1289819: 1479980; 1842610: 2149695
DepreciagBes e amortizagdes 0 24 253 14 003 3 3 0 0 0 0 0 0
Provisdes do exercicio 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Incentivos ndo Reembolsaveis 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
0 119 294 480 581 547 319 719 444 887903 1094079; 1289819: 1479980: 1842610; 2149695
Investim./Desinvest. em Fundo Maneio
Fundo de Maneio 20228 40 320 41667 25290 32219 35564 42423 45 075 52 849 60441 39 660
Investim./Desinvest. em Capital Fixo
Capital Fixo 0 -38 260 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Free cash-flow 20228 121354 522 248 572 609 751 663 923466: 1136502 1334894: 1532830 1903052: 2189355
Cash-flow Acumulado 20228 141 582 663 829 1236 439 1988102: 2911568: 4048070; 5382964: 6915794: 8818846: 11008 201
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RACIOS FINANCEIROS

Récios de Estrutura

Récios de Liquidez:

Liquidez Geral 0,930 2,141 3,353 4,848 5,880 6,903 7,709 8,582 9,382 9,791 10,505
Liquidez Reduzida 0,256 1,660 3,176 4,660 5,704 6,725 7,537 8,408 9,206 9,623 10,361
Liquidez Imediata 0,230 0,800 2,600 4,060 5,112 6,138 6,948 7,815 8,597 9,032 9,770
Taxa de Cobertura do Ativo Corrente -0,075 0,533 0,702 0,794 0,830 0,855 0,870 0,883 0,893 0,898 0,905
Taxa de Cobertura dos Inventarios -0,104 2,374 13,280 20,459 27,713 33,207 39,095 43,729 47,541 52,514 65,988
Racios de Endividamento:
Cobertura do Ativo ndo Corrente por Capitais Permanentes 0,000 6,690 112520,085 445722,860 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Cobertura do Ativo ndo Corrente por Capitais Proprios 0,000 6,690 112520,085 445722,860 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Autonomia Financeira -0,075 0,573 0,702 0,794 0,830 0,855 0,870 0,883 0,893 0,898 0,905
Solvabilidade -0,070 1,342 2,353 3,848 4,880 5,903 6,709 7,582 8,382 8,791 9,505
Capacidade de Endividamento 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
Récios de Atividade e Gestdo
Prazo Médio de Recebimento (dias) 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Prazo Médio de Pagamento (dias) 37 33 33 33 34 32 32 32 32 32
Duragdo Média de Inventarios (dias) 49 34 34 33 34 33 33 33 32 30
Rotagdo do Ativo 3,587 1,675 1,207 0,982 0,829 0,746 0,674 0,633 0,590 0,548
Rotagdo dos Capitais Proprios 6,260 2,387 1,521 1,183 0,970 0,857 0,763 0,708 0,657 0,606
INDICADORES ECONOMICOS
Meios Libertos
Meios Libertos de Exploragdo 0 150 974 636 107 729758 959258! 1183870 1458772i 1719759i 1973307: 2456814; 2866261
Meios Libertos Brutos 0 151229 639 190 735611 968876: 1198089: 1478674: 1746319: 2007458: 2500656: 2921386
Meios Libertos Liquidos -1523 119 485 482 893 551709 726 657 898567: 1109006: 1309739: 1505593: 1875492: 2191039
Meios Libertos Liquidos Retidos -1523 119 485 482 893 551709 726 657 898567; 1109006i 1309739 1505593 1875492{ 2191039
Valor Acrescentado
Valor Acrescentado Bruto 0 322337 854 400 1070621 1382027: 1670054: 2150085: 2608662: 3094593: 3714604: 4315157
Valor Acrescentado Liquido 0 298 084 840 397 1070618 1382025; 1670054; 2150085: 2608662; 3094593 3714604 4315157
Indicadores de Produtividade
Produtividade do Investimento 0,000 13,291 61,018: 428248,316: 552810,933 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000
Produtividade do Trabalho 0,000 1,881 3,914 3,141 3,269 3,435 3,110 2,935 2,760 2,953 2,978
Produtividade do Capital Préprio Investido 0,000 3,385 1,822 1,941 1,902 1,859 1,939 1,992 2,055 1,981 1,969
Rendibilidade Econémica
Ponto Critico 405 593 454 315 652 022 808 281 965978 1216019; 1480863 1899337: 2097058 2409780
Margem de Seguranca 45% 196% 160% 170% 175% 171% 166% 148% 167% 170%
Grau Econémico de Alavanca 3,240 1,511 1,625 1,590 1,571 1,584 1,603 1,674 1,597 1,589
Rendibilidade de Exploragéo 22% 46% 43% 44% 45% 44% 44% 42% 44% 44%
Return-On-Investment (ROI) 0% 77% 78% 52% 43% 37% 33% 29% 26% 26% 24%
Financeira
Return-On-Equity (ROE) 100% 102% 83% 50% 39% 33% 29% 25% 23% 22% 20%
Grau Financeiro de Alavanca 0,000 0,998 0,995 0,992 0,990 0,988 0,987 0,985 0,983 0,982 0,981
Interligagdo entre ibili 6mica e Fi
Modelo Multiplicativo de Dupont:
1 - Rendibilidade Operacional das Vendas 0,000 0,216 0,463 0,431 0,440 0,446 0,442 0,437 0,418 0,438 0,441
2 - Rotagdo do Ativo 0,000 3,587 1,675 1,207 0,982 0,829 0,746 0,674 0,633 0,590 0,548
3 - Proporgéo dos Capitais Alheios -13,286 1,745 1,425 1,260 1,205 1,169 1,149 1,132 1,119 1,114 1,105
4 - Peso dos Gastos de Financiamento 0,000 1,002 1,005 1,008 1,010 1,012 1,014 1,015 1,017 1,018 1,019
5 - Peso do Imposto sobre o Rendimento 1,000 0,750 0,750 0,750 0,750 0,750 0,750 0,750 0,750 0,750 0,750
ROE = 1x2x3x4x5 0% 102% 83% 50% 39% 33% 29% 25% 23% 22% 20%
Modelo Aditivo:
1-ROI 0% 77% 78% 52% 43% 37% 33% 29% 26% 26% 24%
2 - Composigdo das Origens (Passivo/Capitais Proprios) -14,286 0,745 0,425 0,260 0,205 0,169 0,149 0,132 0,119 0,114 0,105
3 - Efeito Financeiro de Alavanca (ROI-i) -0,070 0,775 0,776 0,520 0,432 0,370 0,330 0,295 0,265 0,258 0,242
4 - Nivel de Incidéncia Fiscal (1-t) 1,000 0,750 0,750 0,750 0,750 0,750 0,750 0,750 0,750 0,750 0,750
ROE = (1+2x3)x4 100% 101% 83% 49% 39% 32% 28% 25% 22% 22% 20%
Grau Combinado de Alavanca 0,000 3,234 1,504 1,613 1,574 1,553 1,562 1,578 1,645 1,569 1,559




VIABILIDADE ECONOMICA

Pressupostos

Meétodo de Calculo do Valor Residual:
1 - Valor Liquido Contabilistico
2 - Alienacao dos Ativos Fixos (Valor de Mercado)

3 - Valor da Empresa (Modelo de Gordon) 1
Se selecionou 0 método 2 indique o Valor de Mercado dos ativos
Se selecionou 0 método 3 indique a Taxa de Crescimento dos Cash flows na perpetuidade
Calculo da Taxa de Atualizagdo:

- Taxa de juro sem risco (Rf) 6%

- Prémio de risco do mercado (Rm-Rf)* 10%

- Beta de empresas equivalentes (B)* 1

~ Taxa de inflagio - apenas quando o projeto tiver sido calculado a pregos correntes (2 2%
* Nos casos em que o Beta ndo se aplique deverd ser considerado 1, sendo o prémio de risco do mercado substituido pelo
prémio de risco do investimento.
Avaliagdo na Perspetiva do Projeto

(Euros)
Free Cash Flow to Firm 20228 121354 522248 572 609 751663 923466: 1136502: 1334894: 1532830: 1903052: 2189355 435736
WACC (Weighted Average Cost of Capital) 4% 19% 19% 19% 19% 19% 19% 19% 19% 19% 19% 19%
Fator de Atualizagio 1,00 1,19 1,41 1,68 2,00 2,38 2,83 3,37 4,00, 4,76 5,66 6,73
Cash Flows Atualizados 20228 102 036 369 215 340379 375689 388 086 401 585 396 603 382917 399 726 386 660 64 705
Cash Flows Atualizados Acumulados 20228 122 264 491 479 831857 1207546: 1595632: 1997217: 2393820: 2776737: 3176462: 3563122: 3627827
Valor Atual Liquido (VAL) 3627827
Taxa Interna de Rendibilidade (TIR) #NOM!
Pay Back Period 0 Anose 0,0 Meses
Avaliagdo na Perspetiva do Investidor
(Euros)

Free Cash Flow to Equity 21750 121354 522 248} 572 609 751663 923466: 1136502; 1334894: 1532830: 1903052 2189355 435736
Taxa de Atualizacdo 18,93% 18,93% 18,93% 18,93% 18,93% 18,93% 18,93% 18,93% 18,93% 18,93% 18,93% 18,93%
Fator de Atualizacéo 1,00 119 141 1,68 2,00 2,38 2,83 337 4,00 4,76 5,66 6,73
Cash Flows Atualizados 21750 102 036 369 215 340379 375 689 388 086 401 585 396 603 382917 399 726 386 660 64 705
Cash Flows Atualizados Acumulados 21750 123787 493 001 833 380 1209069: 1597154; 1998740: 2395343 2778259: 3177985 3564645: 3629350,
Valor Atual Liquido (VAL) 3629 350
Taxa Interna de Rendibilidade (TIR) #NOM!
Pay Back Period 0 Anos e 0,0 Meses
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