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Resumo

Este projeto pretende direcionar-se como um plano de marketing para as salinas de Rio
Maior tendo como objetivo dinamizar e potenciar 0S recursos naturais existentes,

posicionando este produto turistico com a exceléncia que pode atingir.

As salinas de Rio Maior sdo o cartdo de visita da cidade, este projeto pretende dar énfase a
essa politica, sendo capaz de fornecer ferramentas no ambito do marketing e do turismo
para que isso seja possivel.

O trabalho efetuado pretende assentar numa oOtica de relacionamento entre o marketing e a
experiéncia turistica, oferecendo um conjunto de ag¢fes que possam servir ao produto

turistico para que possa satisfazer a visita do turista.

Este trabalho assenta numa primeira fase num diagnéstico da situagéo real, na analise das
envolventes externas e internas, considerando a atividade turistica e o negécio do sal por

parte da cooperativa agricola dos produtores de sal de Rio Maior.

Y

Numa segunda fase o projeto foca-se num plano de marketing direcionado a atividade
turistica, tendo como objetivo o aumento da componente experiencial associada ao produto
turistico, para que este possa ser Unico. Considerando esta proposta, existe a necessidade
de propor acbes que possam dar suporte ao produto turistico a nivel de infraestruturas

capazes de receber um aumento de turistas ndo afetando os recursos naturais do destino.

As principais dificuldades deste projeto estéo relacionadas com a problematica da relacéo
entre turismo e negdécio de sal como um todo, para que todos possam ganhar algo que

valorize ambas as atividades.

Cabe aos intervenientes presentes no local, cooperativa agricola dos produtores de sal e
camara municipal, responsavel pela atividade turistica, chegarem a um entendimento, e

aproveitarem as acdes propostas por este plano de marketing.

Palavras-chave: Salinas de Rio Maior, plano de marketing, atividade turistica, promocao

turistica, agbes de marketing, turismo de experiéncias.
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Abstract

This project intends to direct how marketing plan for the salinas de Rio Maior aiming to
streamline and enhance existing natural resources, positioning this tourism product with the

excellence that can be achieved.

The salinas de Rio Maior are card-shirt of the city, this project intends to emphasize this
policy, being able to provide tools within the marketing and tourism for this to be possible.

The work done is based on an optical relationship between marketing and tourism
experiences, offering a set of actions that can serve the tourism product that can give

motivation to visit the tourist.

In the first phase this work is based on an analysis of the actual circumstances surrounding
the analysis of external and internal considering the tourism business and the cooperativa

agricola dos produtores de sal de Rio Maior.

In a second phase, the project focuses on a marketing plan targeted to tourism, aiming to
effectively promote the tourism product so that it has increased visits. Considering this
proposal, there is a need to propose actions that can support the tourism product in terms of
infrastructure capable of receiving an increase of tourists not affecting the natural resources

of the destination.

The main difficulties of this project focus on the problem of joint tourism and business

between salt as a whole, so that everyone can gain something that enhances both parts.

It is up to the actors on local cooperativa agricola dos produtores de sal and municipal
council, responsible for tourism, reach an understanding, and take advantage of the actions

proposed by this marketing plan.

Keywords: Salinas de Rio Maior, marketing plan, tourism activity, tourism promotion,

marketing actions, tourism experiences.
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Introducéo

No seguimento de uma proposta de projeto para a conclusdo de mestrado em Marketing e
Promocao Turistica pela Escola Superior de Turismo e Tecnologias do Mar, considerou-se a

ideia de construir um plano de marketing para as salinas de Rio Maior.

Este projeto aborda uma temética relacionada com a construcdo de um plano de marketing
para um produto turistico — salinas de Rio Maior. Para tal ser4 proposto um objetivo
principal, do qual resultard uma estratégia central, bem como um plano de acéo para essa

estratégia.

As salinas de Rio Maior dispdem se como um produto turistico marcado de tradig&o, cultura
e historia, existindo a necessidade de este ser trabalhado, tendo em vista a evolucdo do
turismo na atracdo turistica. Desta necessidade resulta a elaboracdo de um plano de
marketing que possa satisfazer essas necessidades.

Este objeto de estudo deve ser encarado como uma linha de planeamento estratégico de
marketing para um produto turistico Unico, com potencialidades turisticas de grande

dimensao.

A motivagdo da construcdo deste projeto surge exatamente pela oportunidade de criar uma
mais-valia para as salinas de Rio Maior, sendo o autor natural da cidade de Rio Maior, € um
verdadeiro apoiante do crescimento turistico nas salinas de Rio Maior, como estratégia ao
nivel do turismo para a cidade. O objetivo deste trabalho pretende responder as
necessidades encontradas, utilizando uma metodologia a partir de fontes bibliograficas e

entrevistas.

Para caracterizar os objetivos delineados anteriormente o projeto ira dividir-se em cinco
capitulos. O primeiro capitulo passa primeiramente por fazer uma analise de diagndstico, da
situacdo existente no local, de seguida uma andlise interna e externa de todos os fatores
inerente ao produto turistico salinas de Rio Maior, como uma andlise de mercado,

concorréncia, atracao turistica e SWOT.

Numa fase posterior pretende-se uma fixagdo de objetivos de marketing em termos
turisticos para as salinas, decorrendo desta, uma estratégia central de marketing,

acompanhada de um plano de acdo de dimensao real devidamente orgamentado.
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Capitulo | - Enquadramento Tedrico

Neste primeiro capitulo pretende-se fazer um enquadramento tedrico dos conceitos

necessarios para melhor compreenséo da constru¢do de um plano de marketing.

Os conceitos abordados ilustram os focos principais no plano de marketing para as salinas
de Rio Maior. Deste modo, sera explicitado a importancia que um plano de marketing
apresenta na promocao das salinas de Rio Maior, enquanto produto turistico.

1.1. O Marketing e o turismo

O Marketing turistico € uma pratica que advém do conceito de marketing aplicado ao
turismo. Este ramo do marketing tenta formar estratégias para que o turismo seja orientado
para os turistas de uma forma organizada, diferenciada e com qualidade, para a satisfacao

do turista.

Segundo Machin (1997), citado em Madeira (2010, pag. 23), “o marketing turistico é a
adaptacdo sistematica e coordenada da politica das empresas turisticas e da politica
turistica privada e estatal no plano local, regional, nacional e internacional, com vista a uma
satisfacdo Otima das necessidades de determinados grupos de consumidores, com

beneficios apropriados”.

Para Brigs (1999),citado em Madeira (2010, pag. 23), refere que, “ o marketing tem a ver
essencialmente com quatro parametros: produto, preco, distribuicdo e promocdo — vender o
produto certo ao preco certo a pessoas cuidadosamente escolhidas, através dos melhores e

mais adequados métodos possiveis.”

Ambas as definicbes dos autores acima citados suportam o primeiro paragrafo sobre a

importancia do marketing no turismo.

A evolucao e crescimento dos destinos e produtos turisticos um pouco por todo o mundo,
deu origem ao aumento da competitividade e consequentemente a necessidade de serem
encontradas estratégias e elementos diferenciadores, oriundos das politicas desenvolvidas
através do marketing, para a satisfagdo e personalizagdo de um servico com selo de

garantia para o cliente.

O marketing turistico é uma forma de aplicar o marketing aos setores ligados ao turismo,

desde a captacdo de um turista até ao retorno deste para o seu local de origem



1.2. Marketing experiencial aplicado ao turismo de experiéncias

O marketing experiencial € um aspeto importante para o turismo. Deste modo, neste sub-
capitulo do projeto pretende-se explicar a utilidade de uma experiéncia turistica, na medida

em que esta cria sensacoes ao turista, que o podem fazer voltar a consumir o produto.

Atualmente, num mercado competitivo, € muito importante que o consumidor tenha a

sensacao de experiéncia Unica.

Segundo Jung (1969), citado em Cabrerizo (2011, p.7), “Através dos seus cinco sentidos o
homem pode reconhecer, registrar, transmitir e interpretar os objetos, cenas, ideias e sons
gue se concretizam em representagfes fisicas intencionais e compartilhadas, sendo

memorizadas de forma abstrata no pensamento.”

Deste modo pode dizer-se que o marketing experiencial utiliza técnicas diferenciadoras, que
permitem ao cliente poder ter uma nocdo do produto que consome, através dos cinco
sentidos. A visdo é um dos sentidos mais despertados pelo visitante, este capta imagens,

gue ficam presentes na sua memdaria, construindo uma imagem sobre 0s produtos turisticos.

Segundo Januzzi; Pacagnam (2000), citado em Marques; Félix; Simao (s.a, p.4 ), “O sentido
da visdo proporciona aos consumidores mais informacfes do que qualquer outro sentido.
Apelos visuais podem ser definidos como o processo de interpretacdo de 7 estimulos,
provocando relacionamentos visuais percebidos. Perce¢Bes das formagbes criadas a partir
de varias fontes, como o uso e a colocacao de prateleiras, espelhos e janelas, o desenho do
papel de parede. Usar formas semelhantes e/ou diferentes no projeto de ambientes podera
criar a relacdo visual desejada de harmonia, contrastou choque, por exemplo, e ainda

provocar reagdes (positivas ou negativas) nos consumidores.” (http://www.convibra.org).

De acordo com Schimtt (2001), citado em Cabrerizo (2011, p.9), “ As experiéncias sédo
acontecimentos gerados por estimulos, que sdo resultados da vivéncia individual”. Segundo
Rebougas, “ O marketing de experiéncia visa desenvolver oportunidades e situagdes para
as marcas atrairem os seus consumidores através de acdes promocionais interativas, que
sejam inesqueciveis na mente e na perce¢do do consumidor. Sempre busca como
resultante um positivo impacto nas vendas através da fidelizacdo e motivacdo dos

funcionérios.” (http://www.infoescola.com/).



Conseguir reconhecer um local porque nos lembramos do seu cheiro, pelas imagens que
guardamos, das vivéncias que experienciamos, é um fator diferenciador, que tras para o

turismo uma vantagem competitiva na divulgagéo e promocgéao dos destinos.

Barbosa; Farias; Kovacs (2008), citado em Marques; Félix; Simao (s.a, p.3), refere que,
“Para entender o que o consumidor vivencia a partir do que |lhe é oferecido por uma
determinada empresa, € necessério conhecer suas expetativas nos momentos anteriores ao
consumo, os significados relativos as experiéncias vividas durante o consumo do servigo, e
as lembrancas que o consumidor guarda da sua experiéncia. A compreensdo possibilitada
por esse conhecimento permite, entre outras coisas, identificar os icones que o consumidor
deseja conservar na memoéria, considerando que a experiéncia de compra sera vivenciada,
algumas vezes, como um evento comum (utilitario) e, em outras, como um evento

extraordinario (hedbnico).” (http://www.convibra.org)

O material de merchandising que € vendido nos pontos de venda turistica, relembram ao
turista o ponto fisico da visita, fazendo com que este material seja importante na promogéo

do local, podendo influenciar uma nova visita ao local.

Assim, tendo em conta o referido anteriormente pode dizer-se que um turista que visite as
salinas e possa disfrutar de experiéncias culturais e até de praticas laborais no sal, sera um
turista com uma experiéncia mais marcante comparativamente com o turista que apenas
visita as salinas sem ter qualquer atividade. Considera-se que 0s turistas que experienciam

vivéncias no local, classificam a visita como mais atrativa.

Tendo em conta esta base de pensamento, as salinas de Rio Maior € um produto turistico
que tem muito a ganhar com a utilizacdo de técnicas de marketing experiencial aplicadas ao
turismo. Estas praticas estdo na ordem da importancia do marketing experiencial como parte

integrante de uma estratégia para um produto turistico.

1.3. Destino e produto turistico

Destino turistico

No que diz respeito a definicdo de destino turistico, segundo Cassar (2006), citado em
Madeira (2010, p.10), “o destino turistico deve ser compreendido como um conjunto que
contém varias organizacdes e individuos que colaboram e competem na oferta de uma

variedade de produtos e servicos ao turista. E o suporte principal da atividade turistica, pois



compreende um conjunto de recursos, entre outros 0s naturais, as infraestruturas, os

diversos servicos oferecidos aos turistas e a propria cultura dos habitantes.”

A OMT (2000, p.10), citado em Madeira (2010, p.10) refere “que o destino turistico é um
espaco fisico no qual um visitante permanece pelo menos uma noite. Inclui produtos
turisticos como servicos de apoio e atracdes, bem como recursos turisticos ao alcance de
uma viagem com regresso no mesmo dia. Possui fronteiras fisicas e administrativas bem
definidas para a sua gestédo, imagens e percecdes que configuram uma competitividade de

mercado.”

Com base em Kotler (2002), citado em Madeira (2010, p.11), temos como componentes

essenciais do destino turistico as seguintes:

% Recursos turisticos — conjunto de elementos naturais, culturais, artisticos, historicos
ou tecnoldgicos que geram uma atracao turistica;

% Infraestruturas — conjunto de construgbes e equipamentos exigidos pelo
desenvolvimento de atividades humanas dos residentes e visitantes no local, bem
como pelas que resultam das relacdes desse local com o exterior;

% Equipamentos — conjunto de facilidades necessarias para acomodar, manter e
ocupar os tempos livres dos turistas, tais como alojamento, restauracdo, animacao,

centros de congressos, comeércio, transportes locais e outros servicos;

X3

%

Acolhimento e cultura — o espirito, as atitudes e os comportamentos existentes em

relag@o aos visitantes, bem como as manifesta¢des culturais;

Acessibilidades — os meios de transporte externos, incluindo os servicos e respetivas

tarifas.
Produto turistico

Por sua vez, segundo Silva (1998) citado em (Madeira, p.12), “o produto turistico integra
tudo o que se passa desde que o cliente sai de casa até ao momento em que a ela
regressa. Nao é apenas entendido como um lugar no avido ou uma cama no hotel ou
mesmo uma visita a um museu ou um banho na praia, mas sim um compdésito que inclui
recursos naturais (clima, paisagem, relevo, flora, fauna, recursos hidrograficos, etc.),
culturais (hébitos, costumes e tradicdes da populagéo) e recursos construidos pelo homem
(historicos, culturais, religiosos, estruturas de acolhimento e alojamento, equipamentos

desportivos e de animagéo, meios de acesso e facilidade de transporte e infraestruturas). A



totalidade daquilo que é usufruido numa viagem € a experiéncia vivida pelo turista, ou seja,
0 produto turistico. E deve ser vivido com emocdo, pois é essa a forma de o turista ficar

realmente satisfeito.”

Miguel (1993), citado em Barbosa (2009), “explica que o produto turistico tal qual é hoje
conhecido, tem sua origem nos meados do ano 50 na Europa e o define como um conjunto
de prestacfes, materiais e imateriais, que se oferecem com o propdsito de satisfazer os
desejos ou as expectativas do turista. E, na realidade, um produto composto que pode ser
analisado em funcdo dos componentes basicos que o integram: atrativos, facilidades e
acesso.” (http://www.eumed.net/).

Tabares, (1995), citado em Barbosa (2009), refere que “o produto turistico € o conjunto de
bens e servicos que se oferecem ao mercado para satisfazer um conforto material ou
espiritual em forma individual ou uma gama ampla de necessidades de um consumidor que
se chama turista. Nesta definicAo o autor destaca elementos tangiveis associados a
satisfacdo do cliente sem referir espaco concreto ou relagdes entre os agentes implicados.”

(http://www.eumed.net/).

Existe uma necessidade de fazer uma base de comparacdo sobre destino e produto para
que estes possam ser identificados de forma correta. Este fator € de extrema importancia
pois os produtos turisticos devem ser respeitados consoante a estratégia delineada para o
destino turistico. E importante referir que um destino turistico € composto por um ou VAarios

produtos turisticos e ndo o contrario”.

E ainda importante referir que, segundo o Plano Estratégico Nacional do Turismo — PENT

(2007), os produtos turisticos sado classificados da seguinte forma:

% Sol e praia;

% Touring cultural e paisagistico;
% City e short break;

% Meeting industry(Ml);

s Golfe;

Turismo de natureza;

X3

%

X3

%

Salde e bem-estar;

X3

%

Turismo nautico;



% Resorts integrados;
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% Gastronomia e vinhos.

Estes produtos turisticos s@o reconhecidos pelo PENT, como os produtos mais importantes

e existentes em Portugal.

Segundo o PENT podemos concluir que as salinas de Rio Maior fazem parte de alguns dos
produtos turisticos descritos, como o touring cultural e paisagistico, turismo de natureza e

gastronomia e vinhos.

As componentes essenciais para que um local possa ser considerado um destino turistico
em cima transcrito, fazem perceber que as salinas de Rio Maior ndo possuem condi¢des de
equipamento, acessibilidades e infraestruturas suficientes para que possa ser considerado

como um destino.

Apos o explicitado anteriormente, considera-se que as salinas de Rio Maior encontram-se
dentro de um destino turistico que € a cidade de Rio Maior, podendo ser consideradas como
um produto turistico pertencente a cidade onde varios tipos de turismo podem ser
praticados. E importante definir claramente as salinas como um produto turistico e nio como
um destino turistico, pois consideramos que esta nao apresenta caracteristicas que a

possam levar a ser um destino turistico.

Segundo o PENT podemos concluir que as salinas de Rio Maior podem englobar alguns dos
produtos turisticos descritos, como o touring cultural e paisagistico, turismo de natureza e

gastronomia e vinhos.

As salinas possuem componentes essenciais para que um local possa ser considerado um
produto turistico, fazendo perceber que as salinas de Rio Maior ndo possuem condi¢cfes de
equipamento, acessibilidades e infraestruturas suficientes para que possa ser considerado

como um destino.

As salinas sdo um produto turistico possuindo, recursos naturais, como o fenémeno
geoldgico salinas e a paisagem integrada no Parque Natural de Serra D’Aire e Candeeiros,

assim como manifestagfes culturais, como a safra do sal e as recriages historicas.

Em termos de equipamentos e servigos apresenta dois restaurantes. O entretenimento esta
também muito presente com atividades com campos de férias, ciclovias e percursos

pedestres, presépios de sal e a atividade ser “salineiro por um dia” dedicado a criangas.



As salinas de Rio Maior tém também presente no local um posto de turismo, umas
instalagBes sanitarias, um parque de estacionamento publico e um privado de um dos

restaurantes, artesanato local e iluminacéo ao cabe dos servi¢os publicos.

Em suma, e apds analise de todas as defini¢cdes citadas pelos autores, iremos classificar as

salinas de Rio Maior séo classificadas como um produto turistico.
1.4. Importancia de um plano de marketing na promocao de um produto turistico

Um Plano de Marketing € um documento muito importante que descreve o planeamento, 0s
objetivos de marketing, estratégias, acbes, orcamentos e resultados concretos que se

pretendem com a aplicacdo do mesmo.

De acordo com (Cobra, 2001), citado em Junior (s.a, p.49), “O planeamento deve ser focado
para atingir os objetivos de aumento de procura de turistas, de aumento de ocupagéo de um

hotel ou de um voo e assim por diante”.

Segundo Kotler (2002), citado em Silveira (2009), a utilizacdo do plano de marketing torna a
empresa menos vulneravel as crises, pois estas podem ser previstas com antecedéncia.
Também ¢é possivel superar os concorrentes planeando cuidadosamente produtos e
servicos mais adequados aos desejos e necessidades dos clientes, o que reduz os
problemas da comercializacdo e planeamento dos produtos. O planeamento conduz,
informa e determina o rumo a seguir. Solu¢des para problemas como falta de capital, falta
de clientes e poucas vendas também podem surgir de um planeamento coerente e

consistente. (http://www.administradores.com.br/).

Um plano de marketing pode ter varias formas de concretizacado conforme o seu objetivo, no
entanto deve sempre ser seguido um modelo teérico adequado, como por exemplo o

modelo tedrico presente do IAPMEI".

O plano deve ser adequado ao mercado em que estamos a trabalhar, neste caso o plano de
marketing que sera realizado aplica-se ao setor turistico, e na sua importancia para a
promocao de um produto turistico. O plano de marketing de um produto turistico serve
essencialmente para analisar esse produto, definir a estratégia central que queremos aplicar

e para definir acdes em funcdo dessa estratégia.

! http://www.iapmei.pt/iapmei-art-03.php?id=2343



Relativamente a realizacdo pratica deste projeto o plano de marketing torna-se muito
importante, na medida em que o pretende ajudar a definir o produto turistico salinas de Rio

Maior, e 0 seu posicionamento perante o mercado turistico.

O plano de marketing salinas de Rio Maior pretende de uma forma clara relacionar a
autenticidade das experiéncias que podem ser vividas no local com a possibilidade de o

turista as viver e experienciar a cultura presente no local ligada ao sal.

Este trabalho deve ser tomado em conta pelos organismos responsaveis pela estratégia que
utilizam para as salinas, para que este possa ser aproveitado em favor do desenvolvimento

das salinas de Rio Maior.

Segundo as referéncias acima apresentadas podemos concluir que a utilizagdo de um plano

de marketing na promocdo de um produto turistico é muito importante para o

desenvolvimento do mesmo.
1.5. Enquadramento e caracterizagdo da area de estudo — Salinas de Rio Maior

De modo a compreender e enquadrar a area sobre a qual ira recair 0 nosso estudo — salinas
de Rio Maior - considera-se fundamental apresentar este capitulo sobre a sua

caracterizacao.

Assim sera feita uma andlise acerca do seu enquadramento geografico, caracteristicas
climéticas, turisticas, gastronémicas, costumes e tradi¢cdes, a sua historia e producao, das

salinas de Rio Maior.
1.5.1. Enquadramento Geogréfico

As salinas de Rio Maior localizam-se numa pequena aldeia, Marinhas do Sal, pertencente a
cidade de Rio Maior. Esta localiza-se no distrito de Santarém, estando integrada na regido
estatistica NUTS Il do Alentejo e na sub-regido NUTS Il da Leziria do Tejo (ver figura 1.1), €
um municipio limitado a norte por Porto de Mds, a nordeste e a sul por Santarém, a sul pela
Azambuja, a oeste pelo Cadaval e pelas Caldas da Rainha e a noroeste por Alcobaca. Este
possui uma area de cerca de 277,4 km? com altitudes inferiores a 500m, é uma cidade
composta por varias linhas de agua que estéo inseridas em toda a envolvéncia da cidade,

sendo importante referir o rio Rio Maior, que d4 o nome a cidade (www.cm-riomaior.pt/)
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Figura 1.1. Enquadramento da cidade de Rio Maior

Fonte: http://www.skyscrapercity.com/showthread.php?t=382254

Na zona mais a norte da cidade estdo dois elementos que caracterizam a cidade e lhe déo

notoriedade que € o caso do Parque Natural das Serras d’Aire e Candeeiros, onde se
localiza o objeto de estudo deste trabalho - as salinas de Rio Maior.

Esta aldeia é caracterizada por ser composta por ruas de pedra e casas de madeira, junto a
esta destacam-se os tanques de sal, que na Primavera estdo compostos com piramides de
sal.
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Figura 1.2 delimitacé@o geogréfica das salinas de Rio Maior
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Fonte: http://clubedomatobtt.blogspot.pt/2007_12_01_archive.html

1.5.2. Exploracédo e Historia

A historia das salinas de Rio Maior tem como inicio temporal o0 ano de 1777, tendo por base

o documento mais antigo existente que se refere as salinas de Rio Maior.

A atividade do sal antigamente era realizada por um grupo de agricultores que juntava
sazonalmente (maio a setembro) para esta atividade, dividindo os lucros. Atualmente existe
a Cooperativa Agricola de Produtores de Sal de Rio Maior, C.R.L, fundada em 1979, que
tem um grupo de colaboradores que faz a safra do sal e que trabalha na salina de Rio Maior
durante todo o ano, havendo mais recursos humanos de maio a setembro na altura da safra
do sal. Assim, pode dizer-se que houve uma evolugédo na exploracdo do sal passando dos
produtores que se dedicavam sazonalmente a esta atividade, sendo, posteriormente, 0s

lucros obtidos divididos em partes iguais entre o proprietério do talho de sal e o trabalhador
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gue efetuava a extracdo do sal, para a exploracao realizada por uma cooperativa que tem a
sua prépria equipa que faz a exploracao da safra do sal em grande parte dos talhos de sal.

As salinas de Rio Maior sdo um ponto de extragdo de sal natural, a sua forma de exploracdo
a nivel técnico teve pouca evolucdo em oito séculos de histéria, no entanto a evolugdo da

indastria trouxe novas técnicas aos salineiros mais adequadas aos dias de hoje.

Seguindo a ordem cronoldgica, em 1979 foi fundada a cooperativa dos produtores de sal de
Rio Maior, para que as necessidades de producdo e comercializacdo fossem melhoradas.

(http://iwww.turismoriomaior.blogspot.pt/; http://www.coopsal.com/).

1.5.3. Producdo e caracteristicas fisicas

Tal como referido anteriormente as salinas localizam-se no maci¢co pertencente a Serra
d’Aire e Candeeiros que apresenta como caracteristicas geoldgicas, varias falhas de rocha,
que dao a origem a que as aguas da chuva formem cursos de agua subterrdneos, um
destes cursos de agua passa por uma extensa e profunda jazida de sal-gema, que alimenta
0 pogo que esta nas salinas de Rio Maior. Esta agua que é extraida até ao poco é sete

vezes mais salgada que a do mar.
(http://www.turismoriomaior.blogspot.pt/; http://www.coopsal.com/).

Atualmente a agua € extraida por uma motobomba, sendo direcionada para os tanques. A
evaporacdo da agua proveniente dos talhos da-se num periodo de trés a seis dias,
consoante a temperatura atmosférica. O sal é extraido com pas e colocado numa eira a
secar por um periodo de sessenta horas, em seguida é transportado para a cooperativa ou

para armazeéns de salineiros particulares.
(http://www.turismoriomaior.blogspot.pt/;http://www.coopsal.com/).

Numa fase posterior o sal € moido ou ndo, consoante a inddstria a que se destina, sem levar
qualquer tratamento quimico, a pureza do sal deve se a acao do sol e vento e ao trabalho do

salineiro (http://www.turismoriomaior.blogspot.pt/; http://www.coopsal.com/).
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Nas figuras apresentadas seguidamente podemos ver alguns elementos presentes nas
salinas de Rio Maior.

Figura 1.3 Talhdes de sal

Fonte: Propria.

Figura 1.4 Sal produzido nas salinas.

Fonte: Propria.
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Figura 1.5 Cooperativa agricola dos produtores de sal.

Fonte: Propria.

Figura 1.6 Posto de turismo salinas de Rio Maior.

A
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Fonte: Propria.
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Figura 1.7 Arruamentos nas salinas de Rio Maior

Fonte: Propria.

Figural.8 Rua principal com as casas tipicas das salinas de Rio Maior

Fonte: Propria.
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1.5.4. Costumes e tradicdes

Pode dizer-se que nas salinas de Rio Maior a principal atividade consiste na extracdo de sal,
por parte da cooperativa agricola.

A festa do sal é uma das atividades e tradigcbes das salinas de Rio Maior, que se realiza
durante o verdo e é constituida por encontros gastronémicos, bem como por uma recriacao

historica ligada a atividade do sal, de modo a manter viva esta tradigéo.

Em termos turisticos, realizam-se visitas guiadas a turistas por parte do posto de turismo

das salinas de Rio Maior durante todo o ano.

Recentemente, nos meses ligados a época natalicia de dezembro de 2012 a janeiro de 2013

iniciou-se uma exposi¢éo de presépios de sal.
(http://www.turismoriomaior.blogspot.pt/; http://www.coopsal.com/).
1.5.5. Turismo

As salinas de Rio Maior demonstram ter muito potencial turistico, estando inseridas no
Parque Natural de Serra d’Aire e Candeeiros, sendo este um ponto de interesse tendo em
conta os produtos turismo de natureza e touring cultural e paisagistico, citados em cima no
PENT (2007).

O restaurante solar do sal, famoso pelo seu frango assado, € também um ponto importante
a referir pois atrai muitos visitantes, sendo uma parte importante no que toca ao turismo de

gastronomia e vinhos, presente nas salinas.

Uma das grandes conquistas para as salinas de Rio Maior, foi o fato de ter conseguido
inserir-se no projeto Eco Sal Atlantis, projeto este que esta ligado a uma rede de museus

ecologicos naturais como é o caso da Salina natural presente em Rio Maior.

As salinas de Rio Maior estdo inseridas num projeto que pretende financiar a promocgao e

divulgacao do produto turistico salinas — Projeto Ecosal Atlantis.

A fase 2 do projeto Ecosal Atlantis, que corresponde ao apoio ao nivel de promocgdes e
divulgacdes da salina de Rio Maior, € uma das fases em que a salina esta inserida

(entrevistas em anexo n° 3).
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A fase 1 consistia num apoio financeiro na construcdo de infraestruturas, onde o0 acesso a
esse apoio foi falhado, s6 entrando para o projeto ecosal atlantis na fase 2 (entrevistas em

anexo n° 3).

Para que possamos ter uma melhor nogdo da dimensdo de visitantes, os dados sobre
afluéncia geral de visitantes serdo seguidamente apresentados.

Tabela 1.1 - Afluéncia geral de visitantes

Ate_ndimentos no posto de Ne° total Percentagem
turismo

Portugueses 6362 80.4%
Estrangeiros 1534 19.4%
Total 7896

Fonte: Posto de turismo das Salinas de Rio Maior.

Tabela 1.2 — Visitas guiadas

Visitas Guiadas

N° de Grupos 155

N° de Pessoas 8254

Fonte: Posto de turismo das Salinas de Rio Maior.

Através da analise dos dados podemos constatar que as salinas receberam um total de
1593 pessoas, entre 19 de marco e 31 de dezembro (9 meses e meio), uma média de 574

pessoas por dia, e apenas esteve encerrado 10 dias.

O numero registado em 2011 é o mais elevado desde que ha registos, tendo-se verificado
quase o dobro dos visitantes registados em 2010 (aberto durante 10 meses e meio), cujo
namero tinha sido de 8144. Do total de visitantes 19,4% (1534) foram estrangeiros. Entre os
29 paises representados, destacam-se a Franca (39,6%); a Inglaterra (15,4%); a Alemanha
(8,3%); a Holanda (7,4%); a Espanha (6,4%), a Bélgica (5,5%); o Brasil (4%) e Estados
Unidos da América (3,5%).
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No que diz respeito a visitantes de nacionalidade portuguesa, estiveram representados
todos os distritos do pais, e ainda as Regifes Autonomas dos Acores e da Madeira (10
visitantes de cada). Os visitantes cuja origem foi possivel apurar sdo sobretudo provenientes
dos distritos de Lisboa (35,9%), Santarém (18%), Leiria (12,8%), Porto (6,8%) e Setubal
(6,2%), entre outros. (ver anexo llI).

Grafico 1.1 Visitantes estrangeiros
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Fonte: Posto de Turismo Salinas Rio Maior (Relatério de atividades de 2011 do posto de
turismo das salinas de Rio Maior).
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Grafico 1.2 Visitantes nacionais
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Fonte: Posto de turismo salinas de Rio Maior (Relatdrio de atividades de 2011 do posto de

turismo das salinas de Rio Maior).

E importante analisar o grafico referente as visitas nacionais pois, deste modo, podermos ter
uma noc¢ao da localizagcdo geogréfica de onde os visitantes sdo oriundos. Esta informacéo é
de extrema importancia na medida em que se deve fazer promocéo junto dos principais
visitantes, e aproveitar novos possiveis mercados que tenham capacidade de expanséo

mediante o crescimento de visitantes.

No final deste primeiro capitulo é importante referir que se verifica que um plano de
marketing se apresenta como um bom instrumento para promover um destino ou produto
turistico. Neste projeto vamos considerar as salinas de Rio Maior como um produto turistico

com grande potencial de visita.
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Capitulo Il - Plano de marketing

Neste capitulo serd feita uma andlise profunda da situacdo real das salinas de Rio Maior,

tendo em conta o0 negdécio do sal e a vertente turistica.

A dimensdo de qualquer uma das vertentes € também fator importante referido neste
capitulo, bem como a segmentacdo de mercado, a andlise da concorréncia, atracdo
turistica, a notoriedade e imagem de marca e a analise de custos de investimentos versus

rentabilidade destes.

2.1. Diagnéstico da situacdo real - meio envolvente (envolvente transacional e

contextual)

A analise da situacao real nos meios envolventes transacionais e contextuais deve ser feita
para que tenhamos nogéo de todos os agentes que estdo ligados ao produto turistico, quer
seja visitantes ou pessoas ligados aos nego6cios na salina, bem como ligados aos

condicionalismos a nivel tecnolégico, politico-legal e sécio cultural.

Numa fase inicial de analise para o desenvolvimento deste projeto serdo sempre
considerados os dois tipos de atividades mais importantes nas salinas de Rio Maior, sendo
estas a Cooperativa Agricola dos Produtores de Sal de Rio Maior CRL, e a atividade
turistica da salina representada pelo posto de turismo das salinas de Rio Maior.

Deste Modo sera feita uma analise do meio envolvente transacional e contextual por forma a
podermos analisar aspetos que possam suportar as medidas propostas mais a frente no

projeto.

2.1.1 Cooperativa Agricola dos Produtores de Sal de Rio Maior, CRL.

Relativamente a envolvente transacional, existem varios agentes ligados ao negdcio do sal,
todos os produtores, colaboradores e respetivos donos dos talhos de sal existentes na

salina de Rio Maior.

A Comunidade de trabalhadores da cooperativa agricola dos produtores de sal de Rio Maior,
CRL, localiza-se nas marinhas do sal, onde se situam as salinas de Rio Maior. A cooperativa
esta sediada junto a salina, onde estdo localizados os armazéns do sal, onde é feito a
recolha e tratamento do sal proveniente da safra anual. Nestes armazéns é realizado todo o

planeamento referente a exploracéo do negdcio do sal por parte da cooperativa.
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Esta cooperativa tem como principal objetivo escoar o produto, em grandes quantidades,
grandes superficies comerciais (Continente, Pingo Doce) e outras empresas do setor de
distribuicdo alimentar (entrevista cooperativa agricola dos produtores de sal de Rio Maior,
CRL. Apéndice ).

No ano de 2011 a Franca e a Bélgica compraram sal para derreter a neve, procurando sal
grandes quantidades devido a uma falta de sal nesses paises, a cooperativa tem como
parceria a empresa “Quell Salz” que faz a exportagdo do sal para estes paises (entrevista

cooperativa agricola dos produtores de sal de Rio Maior, CRL. Apéndice 1).

As piscinas municipais que se situem em Portugal podem ser vistas também como um

potencial cliente (ver apéndice I).

A cooperativa esta inserida ja neste momento no mercado Alemao e Austriaco para onde
exporta este sal (ver apéndice 1). Os grandes concorrentes diretos da cooperativa
encontram-se na regido Algarvia onde o custo de producéo e venda € mais baixo devido ao
sal ter um grau de pureza menor. Deste modo, existe uma maior facilidade de exportacéo
em larga escala. Este é um dos problemas que esta cooperativa enfrenta mas que pode ser
encarado como uma vantagem devido ao fato de o sal ter uma pureza mais elevada e ser de

grande qualidade. (ver apéndice I).

No que diz respeito a envolvente contextual o negécio do sal, por parte da Cooperativa
Agricola dos Produtores de Sal de Rio Maior, CRL enfrenta alguns condicionalismos. Pode
dizer-se que o fato de os talhos ndo serem todos pertencentes aos produtores associados a
cooperativa constitui um problema. A cooperativa ao fazer a exploragdo estard sempre
condicionada mediante a vontade e ordem dos proprietarios dos talhos que ndo pertencem a
cooperativa. Este problema pode condicionar a agilizacdo de processos comerciais

constituindo um entrave a atividade negocial.

E ainda importante referir que existe um conflito entre a producdo de sal e o turismo
presente na regido, dando origem a impactos negativos gerados pela movimentacdo de
turistas nas salinas. Esta pode provocar a degradacédo dos espacos, poluicdo e perturbacéo
da atividade comercial desenvolvida pela cooperativa. Assim, pode dizer-se que este conflito

€ um entrave quer a cooperativa, quer a atividade turistica da regiao.
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2.1.2. Atividade Turistica nas salinas de Rio maior

Tendo em conta a envolvente transacional a atividade turistica nas salinas de Rio Maior tem
vindo a apresentar um crescimento continuo ao longo dos ultimos trés anos (ver gréfico 2.2).
Para além disso, existem varios agentes ligados ao turismo, agéncias de viagens presentes
na cidade de Rio Maior, a agéncia de viagens Lucas, RM travel e Destinos sem Limites,
poderdo estar interessados em servicos de incoming para as salinas de Rio Maior num
futuro préximo com o crescimento do turismo, no entanto ja realizam transportes de turistas

para a salina de Rio Maior, mas de uma forma esporadica. (ver apéndice Il).

Outras organizacdes realizam também servigos de visita as salinas de Rio Maior, como o

Parque Natural da Serra d’Aire e Candeeiros. (ver apéndice I).

A Camara Municipal e 0 seu departamento de turismo é neste momento o agente turistico

principal na gestdo do espacgo. (ver apéndice II).

E de notar que o potencial crescimento do turismo nas salinas de Rio Maior pode suscitar o

interesse negocial por parte dos agentes turisticos ligados a regido.

Os principais visitantes desta atragdo turistica sdo provenientes de Escolas (Jardins de
infancia, 1°, 2° e 3° ciclos do ensino basico, ensino secundario e profissional), autarquias
locais, instituicdes particulares de solidariedade social, agéncias de viagens e grupos
particulares. O Parque Natural da Serra d’Aire e Candeeiros realiza também visitas guiadas

ao local.

Este tipo de atividade é ministrado pela Camara Municipal de Rio Maior através do posto de

turismo das salinas

A concorréncia é um aspeto importante na estratégia turistica das salinas de Rio Maior.
Deste modo, as salinas que apresentem semelhancas que motivem o turista a visitar, serdo
consideradas como concorrentes. Para a analise das semelhancas considera-se a beleza
natural, o interesse pela histéria e patriménio cultural, a proximidade e o interesse pela

atividade do sal.

De acordo com a entrevista realizada a Técnica do Posto de Turismo apercebemo-nos que
as salinas da Figueira da Foz, a salina da ilha dos puxadoiros na Ria de Aveiro em Aveiro,

as salinas da troncalhada em Aveiro e as Salinas de Alcochete pertencentes a salicultura na

23



rota de Alcochete, de nomear as salinas do Brito e a fundacédo das salinas do Samouco séo

as principais concorrentes.

Na envolvente contextual é importante referir os aspetos que limitam e condicionam a
atividade turistica. O fato de ndo existir uma total sintonia entre a cooperativa de sal e o
turismo constitui um entrave em termos politico-legais, na medida em que os talhdes de sal
pertencem a varios particulares dificultando a agilizacdo de processos na gestao dos talhdes
(ver apéndice I). A comunidade autéctone ndo esta ainda muito familiarizada com a
evolucdo da atividade turistica, isto €, a populacdo sempre teve habituada a lidar com
turistas de passagem, mas com o evoluir do numero de visitantes, o0 turismo comeca a ser
mais acentuado, tendo como consequéncia maiores dificuldades de gestdo do espago, quer
a nivel de interacdo social entre populacdo e turista, quer ao nivel da degradacdo dos

espacos.

Existe ainda outro aspeto importante a ser analisado, que diz respeito a sazonalidade
turistica diretamente influenciada pela safra do sal, que é realizada apenas no periodo de
maio a setembro. De referir que as rotas e visitas guiadas sao feitas o ano inteiro mas a sua
dimensao nos meses de safra é bem mais acentuada, registando se um nivel de afluéncia

turistica a regido mais acentuado (ver apéndice II).

2.2 Dimensao

Neste ponto sera demonstrado a dimenséao atual e potencial do negdcio de sal e da vertente

turistica, bem como a sua evolucao histoérica.

A cooperativa do sal é um negodcio recente, sendo dificil ter no¢cdo da sua dimenséo, o
grafico em baixo demonstra a evolucao do negd6cio em producdo e venda de sal em

toneladas nos ultimos trés anos.
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Gréfico 2.1 - Producao e venda de sal (toneladas)

1800

1553

1579

1600

1400 -

1200 -

1000 -

800

600 -

400 -

200 -

O .

2010

2011

2012

B Producdo

M Vendas

Fonte: Cooperativa Agricola dos Produtores de Sal de Rio Maior, CRL

Neste grafico podemos observar a producdo e venda de toneladas de sal nos ultimos trés

by

anos, existe uma ligeira quebra de 2010 para 0s seguintes anos devido a recesséo

econdmica e ao aumento do preco ter subido de 0,19€/kg para 0,219€/kg.

Tabela 2.1 - Afluéncia de Visitantes

2010 2011 2012
Atendimentos Ne° Percentagem | N° Percentage | N° Percentagem
no Posto de | Total Total m Total
Turismo
Portugueses 1750 87% 2007 80% 2370 87%
Estrangeiros 267 13% 514 20% 344 13%
TOTAL 2017 2521 2714

Fonte: Posto de Turismo das Salinas de Rio Maior
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Tabela 2.2 - Afluéncia de visitantes

Visitas Guiadas 2010 2011 2012
N.° de Grupos 50 82 69
N.° de Pessoas 2147 4446 4121

Fonte: Posto de Turismo das Salinas de Rio Maior

Gréfico 2.2 - comparacao do nimero total de visitantes no primeiro semestre dos Ultimos anos
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Fonte: Posto de Turismo das Salinas de Rio Maior
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Através dos dados estatisticos apresentados conclui-se que desde o ano de 2010 o ndmero

total de visitantes aumentou bastante sendo que, em 2011 e 2012 o nimero de visitante foi

mantido em valores semelhantes, estes graficos permitem-nos ter uma no¢do mais concreta

da dimensao turistica presente nas salinas de Rio Maior.

2.3 Andlise de Mercado

Na andlise de mercado pretende-se explicar segmentacdo de mercado pela procura e pela

oferta de modo a termos a nog¢do de como as salinas de Rio Maior se vao inserir no

mercado como um produto turistico.
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A forma como vamos atingir os visitantes e em que base se insere a estratégia de
segmentacao para as salinas de Rio Maior é um importante fator na delineagdo da analise
de mercado.

2.3.1 Segmentacdo de mercado

Na segmentagdo de mercado sera analisado quer o mercado do sal, quer o mercado
turistico envolvente na regido, tendo sempre em conta a andlise das salinas de Rio Maior

como um produto turistico.

Sera considerado a estratégia de segmentacdo de mercado elaborada pela cooperativa
agricola dos produtores de sal de Rio Maior, CRL. Para tal consultou-se o seu plano de
atividades para 2012, sendo que para 0 ano em analise a cooperativa espera consolidar os
mercados internacionais tentando desenvolver contatos para inicializar a comercializacao de
sal para o Brasil e EUA. De notar que em termos internacionais a empresa ja se apresenta
em termos comerciais na Alemanha e na Austria, e espera que estes mercados se

mantenham como parte integrante da estratégia comercial de escoamento de produto.

Em termos nacionais a estratégia, apresenta como objetivo continuar a tentar vender o sal
em grandes quantidades, para superficies comerciais, piscinas e lotas de peixe. Assim
como, a venda direta em pequenas quantidades para particulares no ramo da restauracgao,
pois € uma boa forma de promocéo visto o sal ser de tdo elevada pureza e qualidade (ver

apéndice I).

No que diz respeito & segmentacdo das salinas de Rio Maior como produto turistico &

importante realizar uma andlise do lado oferta e do lado da procura.

Em termos de uma segmentacao feita do lado da procura, podemos delimitar o publico que
visita as salinas Rio Maior como individuos de nacionalidade Portuguesa na sua maioria, em
termos internacionais Espanha, Alemanha, Franca, Inglaterra, a sua maioria provenientes do
centro do pais com uma faixa etaria de qualquer idade e de qualquer classe econdmica,
estes viajam em grupos ou em familia, ou provenientes de escolas, Instituicbes Particulares
de Solidariedade Social, Autarquias e outras, sdo motivados principalmente pela experiéncia
historica e cultural, bem como o contato com a natureza no seu estado mais puro como é o

caso desta salina (ver anexo llI).
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Tendo em conta o lado da oferta turistica, pode dizer-se que em termos de alojamento este
€ inexistente nas salinas, contudo na cidade de Rio Maior existem dois hotéis de duas
estrelas como principal oferta de alojamento.

Podemos ainda identificar o turismo rural, histérico, cultural e paisagistico e o turismo de

desporto como principais tipos de turismo na regido.

Junto as marinhas do sal, em regides que estao proximas desta, como € o caso do pé da
serra, encontram se Varios alojamentos em espaco rural, como a casa do foral, casa do
moleiro, casa da al-deia, casal do vale da pedra e cabeco dos trés moinhos

(http://www.turismoriomaior.blogspot.pt/).

2.4 Comportamentos de consumo/compra

No que diz respeito aos comportamentos de consumo/compra é importante fazer a analise,

para a cooperativa e para as salinas.

Relativamente a cooperativa esta tem 0s seus consumidores bem definidos como ja foi
descrito no ponto da segmentacdo de mercado, sendo que as motivacdes que levam os

consumidores a comprar o produto da cooperativa é a qualidade do sal.

Os potenciais clientes sdo importantes para 0 negécio de sal, é também importante perceber
de que forma os clientes séo influenciados para a compra, seja por divulgacéo boca-a-boca,
pela internet ou por conhecimento local, sendo estes um comportamento de compra por

parte do consumidor.

A qualidade do produto e a sua consequente internacionalizag&o, vai ganhar uma expresséo
propria, criando assim uma ligacdo em termos de marca com o turismo praticado na regido.
Esta sinergia entre o sal e o turismo podera angariar mais turistas para a regiao, bem como

potenciais clientes na compra de sal.

N&do existe definido de uma forma clara um sistema de negdcio, para as salinas como
produto turistico, as visitas e atividades nas salinas séo feitas de uma forma desorganizada
e apenas no sentido de dar a conhecer aos visitantes que aparecem no local, ou a grupos
gue marcam com o posto de turismo, ndo havendo assim dados de ganhos monetarios

associados a visitas.
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E assim dificil avaliar comportamentos de consumo/compra a uma larga escala devido a no

existir dados concretos para o efeito.

Podemos destacar que as salinas de Rio Maior vao sendo conhecidas e divulgadas através
do publico que as visita como escolas, Instituicdes Particulares de Solidariedade Social e
Autarquias, que transmitem e produzem feedback das salinas. Segundo 0s responsaveis
pelo posto de turismo, as organizacdes que visitam a salina de Rio Maior, fazem um

comentario, normalmente positivo do local (ver apéndice ).

2.5 Canais de Distribuicéo

Os canais de distribuicdo sdo uma parte muito importante em qualquer negdécio, quer seja

na venda do sal quer seja no turismo.

Na venda de sal, a nivel internacional, a distribuicao é feita por uma empresa exportadora, a
“Quell Salz’®Por sua vez, a nivel nacional esta distribuicdo é realizada pela cooperativa ou

por particulares que compram o sal diretamente no local de producgéo (ver apéndice I).

Estes canais tém importancia para as vendas e sucesso do negoécio, especialmente a “Quell

Salz”, que faz a exportacao de sal.

O turismo é distribuido por alguns meios presentes na regido, como o posto de turismo das
salinas de Rio Maior, por intermédio de outras organizacbes como o Parque Natural Serra
D’aire e Candeeiros, que realiza visitas guiadas ao local. Nestes dois casos nao se pode
analisar a importancia das vendas através de canais de distribuicdo, pois néo é feito negécio

com as visitas guiadas a salina (ver apéndice II).

2.6 Andlise da concorréncia

A analise da concorréncia é fundamental para termos um profundo conhecimento das acbes

por parte dos concorrentes, sendo muito Util para prevenir aspetos de comportamento futuro.

2 http://www.quellsalz-aus-portugal.com/,
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E importante analisar os concorrentes diretos como aqueles que atuam no mesmo
segmento de mercado, bem como os concorrentes indiretos que podem atuar ou ndo no

mesmo segmento, mas estar por exemplo numa area geogréfica diferente.

Segundo Kotler (1998), citado em Casella (2007, p. 11), Os concorrentes mais diretos de
uma empresa sdo aqueles que procuram satisfazer os mesmos consumidores e
necessidades com ofertas similares. Uma empresa deve também prestar atencao aos seus
concorrentes latentes, que podem oferecer novas ou outras maneiras de satisfazer as

mesmas necessidades”.
(http://blog.intelligentsiaci.com/arquivos/artigos/Analise_Custos_Concorrentes.pdf)

A andlise da concorréncia é fundamental para qualquer tipo de projeto, esta vai permitir
fazer um posicionamento mais correto de acordo com as tendéncias e necessidades de

mercado.

A concorréncia devera ser analisada em termos de concorrentes diretos e indiretos para que

possamos identificar melhor os pontos positivos e negativos de ambos.

a) Concorréncia Direta para a Cooperativa Agricola dos Produtores de Sal de Rio
Maior, CRL

Segundo o presidente da cooperativa a concorréncia direta consiste nas salinas que
produzem sal com menos pureza e consequentemente mais barato ao quilograma,
conseguindo escoar o produto de uma forma mais eficaz. Como exemplo desta situacéo
pode fazer-se referéncia as salinas de Reserva Natural do Sapal de Castro Marim, em
Tavira e na Quinta do Ludo, em pleno Parque Natural da Ria Formosa, no algarve, que
conseguem fazer escoar mais facilmente o seu produto devido a extenséo de toda a zona
costeira do algarve, a proximidade a Espanha e a pureza do sal ser mais baixa (ver

apéndice 1).

Podemos também encontrar concorrentes diretos em Espanha e Franga, que estando
integrados no projeto Ecosal Atlantis, produzem e exportam sal: Estes sédo: as Salinas de
Afana (Alava); o Litoral Atlantico Andaluz; Daviaud — 'écomusée du marais vendéen; Marais
Salants de I'lle de Ré; Les marais salants de Ille d’Oléron ; o Salgado de Aveiro; e o

Salgado da Figueira da Foz (www.ecosal-atlantis.ua.pt).
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b) Concorréncia Indireta para a Cooperativa Agricola dos Produtores de Sal de Rio
Maior, CRL

A concorréncia indireta é definida por todas as producfes de sal que tenham um negécio
semelhante mas que tenham uma area geografica de atuacdo que nao interfira na zona

comercial de acéo da cooperativa.

c) Concorréncia direta das salinas como produto turistico

Ao nivel turistico, ndo diferenciando muito do nego6cio da cooperativa de sal, serdo
considerados como concorrentes estritamente diretos e por estarem inseridos ho mesmo
programa, as mesmas salinas, com realce para as salinas de Aveiro, Figueira da foz e

também as salinas de Alcochete isto porgue estdo numa area geogréfica mais préxima.

d) Concorréncia Indireta das salinas como produto turistico

A concorréncia indireta em termos turisticos sera todo o tipo de atracdo semelhante que
tenha a possibilidade experienciar 0 mesmo conceito turistico, quer seja numa salina ou
nao, pois o tipo de turismo que se pratica numa salina, também pode ser praticado em outro

ambiente geografico diferente.

Na salina de Rio Maior, bem como em variados sitios em Portugal podemos praticar alguns
dos produtos turisticos existentes nas salinas, tais como: o Turismo de natureza, a

Gastronomia e vinhos e o Touring cultural e paisagistico.

2.7 Analise da Atracao Turistica/cooperativa do sal

2.7.1 Volume de vendas das salinas como atragao turistica

Com base na entrevista efetuada ao responsavel pelo posto de turismo pode dizer-se que a
camara municipal de Rio Maior e o posto de turismo ndo conseguem, ainda, fazer da salina
de Rio Maior um negdcio turistico que trouxesse receitas ao municipio. Existe um conflito de
interesses entre o0 negocio do sal por parte da cooperativa agricola e a parte turistica, sendo
este um dos maiores desafios que a atracédo turistica da salina de Rio Maior enfrenta. Deste
modo, as propostas apresentadas neste projeto terdo como objetivo a resolucdo deste

conflito.
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Considera-se que, sendo as salinas de Rio Maior o maior ponto de interesse da cidade, a
Céamara Municipal ndo deve deixar de apoiar e investir nestas, pois exercem uma grande
importancia quer para a promogao da cidade, quer para o aumento de visitantes. Deste
modo néo existe forma de demonstrar ou apresentar dados concretos em termos de volume

de vendas ligados a salina de Rio Maior como ponto de interesse turistico.

2.7.2 Volume de Vendas da Cooperativa Agricola dos Produtores de Sal de Rio
Maior, CRL

No volume de vendas da cooperativa do sal serdo apresentados dados fornecidos pelo

plano de atividades para 2012 da cooperativa.

Com estes dados podemos fazer uma breve andlise de modo a ter uma nogéo financeira do
negocio em si, em termos de rendimentos e gastos, bem como do excedente liquido de

exploracao.

Para 0 ano de 2012 a cooperativa agricola teve um total de gastos de 286.030 € e um total de

rendimentos de 288.670 €, tendo um excedente liquido de 2.640 € (ver anexo 4).

Apesar de ndo terem sido fornecidos mais dados relativos a outros anos anteriores, 0
senhor presidente da Cooperativa Agricola dos Produtores de Sal de Rio Maior, CRL relatou
gue a salina tem vindo a ter um balango positivo nas suas contas anuais, nestes dados em
cima é possivel verificar essa situagdo, havendo um total dos rendimentos na ordem dos

290.000€, sendo esperado que este aumente no préximo ano a rondar os 300.000€.

Como a safra do sal é feita entre maio e setembro as contas do ano presente sdo sempre
feitas no ano seguinte, foi também referido que no ano passado muito do produto foi
escoado para dissolver a neve em alguns paises da europa e que este ano estdo com

dificuldades em escoar o produto da safra de 2011 de igual forma.

2.8 Notoriedade e imagem de marca

Para a area em andlise, este tipo de indicador - notoriedade de imagem de marca - é dificil
de ser medido pois ainda ndo existem estudos no sentido de conseguirmos perceber como é
gue o negocio ligado ao turismo inserido na salina tem aumentado a notoriedade de marca

do produto turistico inerente a salina de Rio Maior. No entanto através de dados em cima
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referidos podemos verificar que o0 numero de Vvisitantes tem vindo a crescer

significativamente na regiéo.

Contudo, considera-se importante referir a fase dois do projeto Ecosal Atlantis, que
corresponde ao apoio ao nivel de promogdes e divulgacdes da salina de Rio Maior. Este tem
vindo a contribuir para o aumento da notoriedade de marca. Para além disso, tém sido
também efetuados esfor¢cos no sentido de o posto de turismo estar presente em feiras
turisticas o que tras beneficios em termos de uma divulgagdo muito mais proxima do cliente
ou potencial cliente. E, também importante referir que foi feita uma renovacéo e aposta na
sinalética informativa acerca da localizacdo das salinas, ndo s6 junto aos tro¢cos de acesso
da cidade, mas também bem como na prépria cidade, sendo neste momento muito facil de

chegar a salina de Rio Maior com sucesso (ver apéndice I1).

Os stakeholders na area realizam também um importante trabalho relativamente a
promocao da regido. Como exemplo pode referir-se, o Parque Natural da Serra d’Aire e
Candeeiros que organiza passeios pedestres nas salinas podendo considerar-se um agente
importante para a evolugdo do turismo. Os agentes turisticos e mais concretamente as
agéncias de viagens nao tém tido um papel muito preponderante visto também este negdcio
ainda ndo estar explorado de uma forma definida e concreta, sendo que estes ndo tém

contribuido de forma muito positiva para a evolugao do turismo nas salinas de Rio Maior.
2.9 Andlise de custos de investimento versus rentabilidade destes

Neste ponto sera referido as grandes opgfes do plano do ano de 2012 para a camara
municipal de Rio Maior, sera dado especial atencdo as opgdes relacionadas com o turismo,

tendo como foco também o projeto ecosal atlantis.

As seguintes tabelas serdo analisadas tendo como objetivo uma compreensdo dos
investimentos e a rentabilidade destes, dando especial foco as a¢bes ligadas ao turismo (ver

anexo |).

Nos quadros apresentados no anexo |, podemos constatar as opcdes do plano para 2012

segundo a camara municipal para 0 comércio e turismo.

Deste modo, pode dizer-se que a Camara Municipal estima um valor para o objetivo
comércio e turismo de 219,215 mil euros de investimento e a¢Bes para o turismo, e que para

0 projeto ecosal atlantis sai uma verba de 59,871 mil euros.
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No objetivo 34 do programa 342 projeto Ecosal Atlantis podemos ver descriminado as acdes

a realizar (ver anexo ).

e Transportes;

o Deslocacdes e estadas;

e Estudos, pareceres, projetos e consultorias;

e Formacao;

e Qutros trabalhos especializados;

e Qutros servicos;

e Publicidade;

e Aquisicédo de equipamento para promocao e difuséo;
e Aquisi¢do de equipamento basico;

e Aquisicdo de equipamento informatico;

e Aquisicédo de software informatico.

Esta sdo as atividades a desenvolver no projeto Ecosal atlantis nas grandes opc¢des do

plano para 2012 em Rio Maior.

Podemos verificar varios elementos nesta lista que estéo ligados a segunda fase do projeto
ecosal atlantis, fase essa mais ligada a promocao, de notar que na lista de atividades néo é
referenciado investimento em infraestruturas, pois esta fase é direcionada a promocédo e

divulgacéo das salinas de Rio Maior como eco museu.

O investimento realizado no ecosal atlantis € pouco elevado, mas cabe aos intervenientes
ligados ao projeto ecosal atlantis, agilizar os investimentos no sentido de divulgar e

promover a salina de Rio Maior, de modo a cativar mais visitantes.

Em suma, podemos constatar que existe alguma confusédo associada ao aproveitamento
das salinas de Rio Maior como produto turistico, ndo havendo um sistema de negdécio para o
efeito. Deste modo com este projeto pretende-se a elaboracdo de um sistema de negdcio,
associado a visitas turisticas acompanhadas de um guia, com a interacgéao final por parte de

um formador, existindo workshops ligados ao sal e a visita turistica.
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Capitulo Il - Analise SWOT

Segundo Humphrey (1970), citado em Menshhein (2006), “A Analise SWOT € um sistema
simples para posicionar ou verificar a posicdo estratégica da empresa no ambiente em

questado.” (http://www.portaldomarketing.com.br/).

De acordo com Ferrel et.al (2000), citado em Valim, et.al (s.a, s.d), “a analise SWOT envolve
0s ambientes interno e externo da empresa, o0 modelo trata das forcas e fraquezas em
dimensdes — chaves como desempenho e recursos financeiros, recursos humanos,
instalacbes e capacidade de producdo, participacdo de mercado, percecdes do consumidor

sobre a qualidade, preco e disponibilidade do produto, e comunicag&o organizacional.

Silveira (2001), citado em Valim, et.al (s.a, s.d), refere que, “a técnica SWOT é uma
ferramenta utilizada para fazer anéalise de ambientes. E empregada em processos de
planeamento estratégico, avaliacdo da situagdo da organizacdo e de sua capacidade de
competicdo no mercado. Essa técnica contribui para formagéo de estratégias competitivas
através da identificacdo dos pontos fortes e pontos fracos, que sdo os fatores internos da

organizagéo, e as oportunidades e ameacas, que sao os fatores externos da organiza¢do.”

Segundo Boone & Kurtz (1998), citado em Valim, et.al (s.a, s.d), “a andlise dos pontos fortes
e fracos; ameagas e oportunidades é uma ferramenta importante no planeamento
estratégico, ajudando os planejadores a comparar os pontos fortes e fracos da organizacdo
com as ameagas e oportunidades externas. Esta analise d4 a geréncia uma visao critica do

ambiente interno e externo a organizacao.”

Neste projeto serdo desenvolvidas as diversas componentes da analise SWOT - analise
interna e externa - tendo como referéncia a componente turisticas e as componentes de
negocio ligadas ao sal. Esta andlise sera realizada tendo como base uma entrevista feita ao
presidente da cooperativa agricola dos produtores de sal de Rio Maior, CRL. E também a
técnica superior do posto de turismo das salinas de Rio Maior, das quais surgiram

importantes diretivas para a formulacdo desta andlise.

Os quadros que se seguem servem para analisar as forcas e fraquezas de um ponto de
vista e interno, e as oportunidades e ameagas de um ponto de vista externo, seré feito para

a cooperativa agricola de produtores de sal de Rio Maior e para o produto turistico.
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3.1 Cooperativa Agricola dos Produtores de sal de Rio Maior, CRI

INTERNOS

EXTERNOS

POSITIVO

NEGATIVO

- Cultura interna muito restrita
gue facilita a agilizacédo de
processos no negocio;

- Forte comunidade da regido
envolvida no negécio da

Cooperativa Agricola dos
produtores de sal de Rio Maior;

- Elevada pureza do sal.

- Dificuldades em escoar o
produto;

- LigagBes entre o turismo na salina
e o negdcio de sal pode ser um
entrave na 6tica do presidente da
cooperativa de sal;

- Custo do sal;

- Capacidade de armazenamento
do produto.

- Insercao em mercados
internacionais que procurem o sal
de elevada pureza;

- Falha de sal na Europa para a
dissolugdo da neve;

- Sal utilizado e escoado para
paises como Franca e bélgica no
ano de 2011.

Fonte: Propria

- Forte concorréncia por parte de
empresas algarvias que escoam um
produto de sal com menos pureza,
consequentemente mais barato;

- Dificuldade em escoar a produgao
a larga escala devido ao espacgo
temporal entre colheitas de sal ser
reduzido, bem como a capacidade
de armazenamento;

- Poluicdo e degradacdo dos
espagos em contato direto com a
salina.
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Forcas - vantagens competitivas internas

Cultura interna muito restrita que facilita a agilizacdo de processos no negocio:
pode dizer-se que este tipo de negdcio é tao restrito e com caracteristicas familiares,
tornando os processos sdo mais faceis de ser operacionalizados.

Forte comunidade da regido envolvida no negécio da Cooperativa Agricola dos
produtores de sal de Rio Maior: A comunidade inserida na regido define-se como
um povo muito coeso no desenvolvimento da salina como negdcio, trazendo
beneficios para a regido, nao faltando mao-de-obra.

Elevada pureza do sal: O sal extraido da salina tem uma pureza na ordem dos 97 %

de cloreto de s6dio, em um litro de 4gua estdo presentes 2209 sal.

Fraquezas — vulnerabilidades da empresa

Dificuldades em escoar o produto: Um dos problemas identificados na entrevista
com o presidente da cooperativa, foi a sua preocupacédo em termos de escoamento
de produto, ndo devido a este poder perder qualidade, mas sim a falta de
armazenamento.

LigacOes entre o turismo na salina e o negécio de sal pode ser um entrave na
6tica do presidente da cooperativa de sal: produtores do sal ndo estao totalmente
de acordo com o turismo naguela area, ndo porque sejam contra, mas porque temem
pela preservagdo da salina, visto ser um elemento tao, importante que esta ligado
aos seus rendimentos.

Oportunidades - forcas externas favoraveis

Insercdo em mercados internacionais que procurem o sal de elevada pureza:
Os mercados sofrem alteracdes de dia para dia, é importante estar atento ao
mercado para que o0 negocio possa ser expandido para outros paises, sendo que o
sal tem uma qualidade acima da média pode constituir uma vantagem competitiva
para com outros produtos, constituindo assim uma oportunidade negdcio.

Falha de sal na Europa para a dissolucdo da neve: E uma boa forma de escoar
produto em excesso para paises onde o sal € mais escasso, e necessitam dele para
a dissolucao da neve.

Sal utilizado e escoado para paises como Franca e Bélgica no ano de 2011: Os
paises com falta de sal necessitam de grandes quantidades de sal, sendo importante

manter este interesse.
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Ameacas - obstaculos externos

e Forte concorréncia por parte de empresas algarvias que escoam um produto
de sal com menos pureza, consequentemente mais barato: O fato de outros
negocios terem mais facilidade em escoar o produto devido a sua baixa pureza no
sal e consequente baixa de preco, pode constituir uma ameaca. Esta ameaca deve
ser potenciada como uma oportunidade, aproveitando a qualidade e pureza do sal
como um fator diferenciador dos outros produtos.

o Dificuldade em escoar a producédo a larga escala devido ao espaco temporal
entre colheitas de sal ser reduzido, bem como a capacidade de
armazenamento: Tem que haver um cuidado com a forma como o escoamento do
sal é planeado, criando alternativas para caso as coisas estejam mais dificeis de
escoar, em termos de sal.

e Poluicao e degradacéo dos espacos em contato direto com a salina: A salina é
um patrimonio riquissimo, a poluicdo vai sempre ser uma ameacga, pode prejudicar a
gualidade do produto que sustenta este negécio, sendo uma clara ameaca para o
negécio da Cooperativa Agricola dos Produtores de Sal de Rio Maior, CRL.

38



3.2 Salinas de Rio Maior como atracdao turistica

INTERNOS

EXTERNOS

POSITIVO

NEGATIVO

- Salina de Rio Maior inserida no
projeto ecosal atlantis —
Ecoturismo nas salinas do
atlantico;

- Divulgagéo da componente
turistica pelos média;

- Criacao de um sistema turistico
com uma ideia de negécio
definida, tendo em vista a
rentabilizacdo do espaco
turistico em questéo.

- Degradacao dos espacos;

- Localizagao geografica;
- Passeios pedonais;
- lluminacéo;

- Instalag6es sanitarias
insuficientes.

- Paisagem natural de grande
beleza;

- Gastronomia;

- Sinalética e acessos de boa
qualidade;

- Populacao autéctone de facil
acesso;

- Criagédo de um sistema turistico
com uma ideia de negécio
definida, tendo em vista a
rentabilizacdo do espaco turistico
em questao;

- Comércio Tradicional e
artesanato;

- Novas tecnologias da
informacéo, falta de um site
proprio, bem como de um filme
promocional.

Fonte: Propria

- Atividades turisticas reduzidas;

- Sazonalidade e Alojamento
reduzido

- Populacéo e a sua aceitagcéo
perante a vertente turistica.

- Concorréncia em atracoes
semelhantes ao nivel nacional,
também inseridas no ecosal
atlantis:

- Desenvolvimento superior por
parte das salinas inseridas no
projeto ecosal atlantis.
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Forcas - vantagens competitivas internas

e Salina de Rio Maior inserida no projeto ecosal atlantis — Ecoturismo nas
salinas do atlantico: Projeto forte que favorece as salinas na sua promocao.
e Divulgacdo da componente turistica pelos média: consiste na Divulgacéo feita

por radios, televisbes e internet.
Fraquezas - vulnerabilidades da atragao turistica

e Degradacdo dos espacos: A poluicdo e falta de cuidado dos visitantes, pode
prejudicar o espaco.

e Localizagdo geogréfica: Dificil o acesso, pois localiza-se fora da cidade de Rio
Maior.

e Passeios Pedonais: Era muito importante a melhoria ou construcdo de acessos
pedonais ou acessibilidades.

e lluminacdo: Com a atividade noturna a crescer nas salinas de Rio Maior, a
iluminag&o considera-se insuficiente, seria muito mais enriquecedor, ter as salinas de
Rio Maior bem iluminadas no periodo noturno.

e InstalacGes sanitarias: No local existem casas de banho publicas, mas sdo de
pequenas dimensdes para um produto turistico que pretende crescer e consolidar se

no mercado.
Oportunidades - forcas externas favoraveis

e Paisagem natural de grande beleza: Paisagem inerente as salinas, inserida no
sopé do Parque Natural da Serra de Aire e Candeeiros, com uma beleza natural.

e Gastronomia: Restaurante junto a salina com a sua especialidade frango assado na
brasa, bem como restaurantes tipicos na proximidade da regido. Este restaurante de
frango assado na brasa, atrai muita gente pelo produto gastronémico

e Sinalética e acessos de boa qualidade: Renovacdo e aposta na sinalética da
cidade que direciona o visitante a salina de Rio Maior.

e Populacdo autoctone hospitaleira: O contato com a populacdo € de facilitado,
devido a simpatia e boa disposicao.

e Comércio Tradicional e artesanato: Neste ponto o valor dos produtos
comercializados € Unico, devido a estes serem produzidos manualmente na sua

maioria e pelo fato de alguns deles sO se encontrarem nas salinas de Rio Maior.
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Criacdo de um sistema turistico com uma ideia de negécio definida, tendo em
vista a rentabilizacdo do espaco turistico em questdo: Existe a necessidade de

turisticamente termos um sistema aliado a um negdcio de proveitos financeiros,

Novas tecnologias da informacdo, falta de um site préprio, bem como de um
filme promocional: A criacdo de um site préprio pode ser uma vantagem para a
divulgacéo e promocéo do destino, bem como um filme promocional que demonstre

a experiéncia que podemos ter nas salinas.

Ameacas - obstaculos externos

Atividades turisticas reduzidas: Com um numero de atividades escasso ou
insuficiente, pode constituir uma ameaca perante outros locais que realizem
atividades semelhantes.

Sazonalidade: A sazonalidade presente devido a safra do sal ser feita de maio a
setembro constitui uma ameaca.

Alojamento reduzido: O alojamento deve ser encarado como preocupacao devido a
escassez deste.

Populacgéo e a sua aceitacdo perante a vertente turistica: A populagéo deve estar
preparada para a evolucéo do turismo e a convivéncia mais frequente com o turista.
Concorréncia em atragcdes semelhantes ao nivel nacional, também inseridas no
ecosal atlantis: A concorréncia presente em outras salinas € uma ameaca pois as
motivagBes dos turistas ao visitd-las coincidem com as motivagées de visita da salina
de Rio Maior.

Desenvolvimento superior por parte das salinas inseridas no projeto ecosal
atlantis: O desenvolvimento da salina deve ser uma constante preocupacao para

que o local esteja preparado para receber turistas.
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Capitulo IV — Escolha das Opc¢0es Estratégicas

4.1. Objetivos do Plano de Marketing

Este plano de marketing tem como principais objetivos o desenvolvimento da regido, a
evolucéo do negdcio de sal e o desenvolvimento das salinas de Rio Maior como ponto de
atracao turistica, sendo este ultimo o objetivo fulcral a atingir com este plano.

Deste modo, tendo em vista o desenvolvimento das salinas como um ponto de atragédo
turistica e a evolucdo do negdcio de sal, o tabela em baixo define objetivos tracados, assim

como, a sua prioridade.

Cooperativa Agricola dos Produtores de Sal de Rio Maior, CRL

Para a elaboragéo deste quadro foi tomado em conta a entrevista feita ao Sr. José Casimiro

Frois Ferreira.

Tabela 4.1 - Salinas de Rio Maior como negdécio de sal

Objetivos tracados Prioridade

e Volume de vendas crescente; Media

e Capacidade de armazenamento; Média

e Entrada em outros mercados Alta
internacionais;

e Produto de sal associado ao Alta
turismo de Portugal;

e Sistemas de qualidade; Alta

e Centro de Formagéo do sal. Baixa

Fonte: Cooperativa agricola dos produtores de sal de Rio Maior

Obijetivos Descritos:

/7

% Segundo o presidente da cooperativa agricola dos produtores de sal de Rio Maior,
CRL. Existe como meta atingir um volume de vendas anuais na ordem dos 300.000

mil euros, tendo em vista sempre um crescimento deste valor.
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Adquirir maior espago de armazenamento, na compra de outras casas de madeira,

ou na tentativa de contato com algum proprietario para o efeito.

Inserir o produto solidamente nos mercados internacionais ja explorados Austria e
Alemanha, mas também inserir-se nos mercados propostos no plano de atividades

da cooperativa, sendo o Brasil e os EUA.

Associar o0 produto de sal como um produto de exceléncia, tentando uma
aproximacdo ao Turismo de Portugal, levando este um selo de garantia de
qualidade, podendo ser também uma ponte de sucesso entre 0 negdécio de sal e 0

turismo nas salinas de Rio Maior.

Implementacdo de um sistema de qualidade, proposta esta também mencionada no
plano de atividades da cooperativa, tendo em vista a obtencdo de uma certificado de
qualidade, visto os clientes serem cada vez mais exigentes, nhomeadamente na
granularidade do sal e o nivel das condicdes de higiene desde o talho até a

embalagem.
Criacdo de uma Escola do sal, ou de um pequeno centro de formacdo, onde possam

existir convencdes ligadas a pratica do sal e a toda a sua envolvente, com formacéao

para escolas e outras associacdes que mostrem interesse.
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Tabela 4.2 - Salinas de Rio Maior como ponto de atra¢ao turistica

Objetivos tragcados ATEITEEEE
- - Alta
e Aumento das visitas Turisticas;
e Criacdo de uma ideia de negécio Alta
ligada ao turismo na Salina;
e Desenvolvimento de atividades Média
gue possam contrariar a
sazonalidade;
e Aumento da qualidade da Alta
experiéncia na vista as salinas de
Rio Maior.

Fonte: Prépria

Obijetivos descritos:

K/
0‘0

X3

%

Os servicos de turismo da Cémara Municipal de Rio Maior, receberam 6835
visitantes, pretende-se que este numero aumente de forma significativa, depois de
toda a promocao que esta a ser feita nesse sentido pelos servigcos de turismo.

Esta € uma prioridade por parte dos organismos que atuam sobre o turismo nas

salinas de Rio Maior (ver anexo n° II).

Criacdo de uma ideia de negdcio rentavel para o turismo inserido nas salinas de Rio
Maior. Para que esta ideia possa ser implementada existe a necessidade de formar
equipas que possam estabelecer planos, para que haja acordos entre agentes
turisticos e agentes ligados ao negdcio do sal, e também respetivos proprietarios dos
talhdes de sal, para que se possa fazer uma jungéo dos dois conceitos.

A ideia base seria, comecgar a receber visitas turisticas, acompanhadas de guias,
onde haveria uma visita pelas salinas de Rio Maior, e no final workshops ou acgoes
de formagéo, que transmitisse ao turista toda a historia, cultura, tradigdo e patriménio
existente nas salinas. Associado a esta experiéncia turistica, estaria um custo por

visitante ou grupo.
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Este plano de marketing pretende no seu conjunto, gerar uma base de ideia de

negdcio para que haja sintonia entre o negdcio de sal e o turismo.

Criacdo de atividades fora da época mais visitada das salinas, contrariando a
sazonalidade. Estas atividades podiam se estabelecer como um ponto de ligagédo
perante o posicionamento de Rio Maior, como a cidade do desporto e as salinas
como ponto turistico com condi¢des naturais ao ar livre para a pratica do desporto.
Estas atividades podiam ser englobadas por exemplo em acdes ao cabe de alunos
da escola superior de desporto de Rio Maior.

As atividades desportivas a serem praticadas no espaco envolvente das salinas

como o montanhismo, caminhos pedestres, orientacdo, atletismo e BTT.

Este Projeto foca se essencialmente no incremento da experiéncia turistica que
podemos ter no produto turistico salinas de Rio Maior.

O esfor¢co vai no sentido de melhorarmos e tracarmos agfes que satisfacam o
objetivo de satisfazer a experiéncia do visitante, para que este relembre a visita

como uma experiéncia Unica de grande valor.

Todos os planos tragados tem objetivos principais e objetivos secundarios como €&

demonstrado nos quadros em cima, com a prioridade das agdes sugeridas.

Os efeitos principais para a regido sdo o aumento da sua produtividade econ6émica,
um aumento em termos sociais na interacdo entre turista e comunidade autéctone e
na sua aceitacdo, e uma preservacao dos espacos em termos ambientais para que
este tenha um ciclo de vida com elevada duracdo. Estas a¢cdes seguem numa linha

de desenvolvimento sustentdvel, como principal efeito deste plano para a regiéo.

O crescimento muito acentuado da atividade turistica num espaco de tempo curto,
pode ser prejudicial, pois 0s recursos naturais presentes, bem como a capacidade
carga, podem estar a ser excedidos, levando mais facilmente a um declinio do ciclo

de vida do produto turistico.

Este crescimento deve ser efetuado consoante 0S recursos e apoios que vao
surgindo, pensando de uma forma cuidada a forma como se atua, para que as
salinas de Rio Maior possam ter um desenvolvimento de uma forma sustentada,

sendo benéfico para a regido.
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4.2 Publico-Alvo

Segundo Kotler (2003), citado em Mazzetto (2009), “O processo deve comecar tendo-se em
mente um publico-alvo bem definido, possiveis compradores dos produtos da empresa,
usuarios atuais, pessoas que decidem ou influenciam, individuos, grupos, publicos

especificos ou publico em geral.” (http://www.webartigos.com/artigos/).

Segundo Cobra (1992), citado em Mazzetto (2009), “publico-alvo € um grupo de individuos
gue nédo séao clientes da empresa, mas que influenciam por afetar a forma de organizagéo

econdmica, social e politica.” (http://www.webartigos.com/).

Ao criar um projeto deste tipo, existe a no¢do de que o publico-alvo terd que ser bastante
bem definido. Pretende-se alcancar um tipo de consumidor final que tenha interesse em

visitar uma salina e a sua cultura.

Com base na informagéo apresentada anteriormente no capitulo | (tabela 1.1, 1.2, gréfico
1.1 e 1.2) podemos concluir gue o publico que visita as salinas de Rio Maior, caracteriza-se

na sua maioria por individuos Portugueses, que viajam muitas vezes em grupo.

Segundo a entrevista realizada a técnica superior do Posto de Turismo, pode dizer-se que
as suas motivacoes sdo bastante diversas, sendo que tanto podem estar interessados numa
experiencia relaxante em contacto com a natureza, como numa experiencia de
conhecimento em que desfrutam da oferta cultural e gastronémica que a regido tem para
oferecer. Muitas vezes para estes turistas a visita as salinas surge de uma forma
espontanea, funcionando por vezes como um ponto de passagem numa rota com um
destino final diferente. Deste modo, um dos objetivos a atingir esta relacionado com a
tentativa de tornar as salinas de Rio Maior num produto turistico que implique a estada do

visitante, ndo se limitando a um local que seja apenas de passagem.

Para além dos visitantes de nacionalidade portuguesa, verifica-se que existe uma maior

procura por visitantes estrangeiros provenientes de Franca e Inglaterra.

Relativamente as vistas guiadas e, segundo os dados do posto de turismo das salinas, pode
dizer-se que estas sdo na sua maioria visitas guiadas que ndo passam apenas pelas salinas

mas também pela Vila Romana, Alcobertas e Museu Rural de S&o Jo&o da Ribeira.

Estes grupos vém essencialmente de Escolas (Jardins de Infancia, Escolas Bésicas e

Secundéarias, Centros de Formacgdo Profissional, Ensino Superior), Instituicdes Particulares
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de Solidariedade Social, Autarquias e outras. Os meses onde se registaram maior numero

de visitas guiadas, foram Maio (1.465 pessoas), Julho (1.462 pessoas) e Junho (1.234

pessoas).

Deste modo, o publico-alvo das salinas de Rio Maior serd definido de acordo com os

seguintes critérios:

a)

b)

d)

Geograficos: Ao efetuar este primeiro e mais abrangente passo da segmentacao,
dificilmente seria possivel atrair um mercado geografico diferente daquele que
atualmente visita 0 n0sso pais como estabelecido no Plano estratégico nacional para
o turismo, assim os esforcos de marketing dever&o incidir sobre paises como a
Inglaterra, a Espanha, a Franca, a Alemanha e a Holanda, sendo que estes
constituem os maiores mercados emissores do turismo Portugués. Em termos
nacionais deve ser dada continuidade em apostar no mercado alvo proveniente dos
distritos de Santarém e Lisboa, sendo 0s que atraem mais visitantes, nao
esquecendo o distrito de Leiria, sendo o terceiro distrito com maior proveniéncia de

visitantes a salina, como uma mercado por consolidar, serd uma boa aposta.

Demogréficos: O mercado alvo tem como faixa etéria individuos de qualquer idade,

classe econOmica, que tenham interesse em visitar a salina de Rio Maior. Como
ponto de vista mais estratégico, pretende-se que visitem grupos de pessoas ou
familias, que fagcam gastos econémicos mais acentuados que um singular visitante,

podendo assim estimular economicamente a regido.

Psicograficos: Em termos psicolégicos, o visitante alvo, € na sua maioria

caracterizado por um espirito curioso de quem procura novas experiéncias conhecer
novas culturas, patriménios e histdria, bem como uma experiéncia relaxante perante
a natureza no seu estado mais puro, é importante realcar que esta maneira de
encarar as experiéncias turisticas pode estar presente em muitos individuos
independentemente da sua idade.O visitante procura através desta andlise produtos
turisticos como a gastronomia, 0 touring cultural e paisagistico e o turismo de

natureza, presentes no produto turistico salinas de Rio Maior.

Comportamentais: Este campo refere-se a forma como o cliente se comporta em

termos da procura e utilizagdo do produto, assim serd classificado o publico-alvo
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como um consumidor extremamente informado, que n&o hesita em procurar
informacg&o sobre o produto turistico que pretende visitar e que possui uma grande
consciéncia do conceito qualidade/preco/experiéncia, 0 que 0 ajuda muitas vezes na

gestdo do seu orgamento.

4.3 Fontes de mercado

As fontes de mercado sao parte importante para o produto turistico, e para a experiéncia
que possa decorrer na visita dele. Os produtos vendidos na regido, bem como as
experiéncias que possamos ter na atracdo turistica, sdo fundamentais para o sucesso do

produto turistico salinas de Rio Maior.

a) Atividades presentes no produto turistico salinas de Rio maior

As atividades presentes nas salinas de Rio Maior vao de acordo com o0s produtos turisticos
presentes na regido, nomeadamente, o Touring cultural e paisagistico, turismo de natureza

e gastronomia e vinhos.

Temos presente na regido dois restaurantes, um deles o solar do sal, com o famoso frango
assado, que atrai visitantes diariamente a salina, ndo existindo uma estatistica respeitante

aos visitantes com uma motivacao apenas gastronémica.

Nas salinas de Rio Maior é realizado pelo posto de turismo visitas guiadas as salinas para
grupos Escolas (Jardins de Infancia, Escolas Béasicas e Secundarias, Centros de Formagao
Profissional, Ensino Superior), Instituicdes Particulares de Solidariedade Social, Autarquias
e outras, estas visitas estdo associadas aos produtos turisticos, turismo de natureza e

touring cultural e paisagistico.

As atividades realizadas anualmente, como o ser salineiro por um dia, as festas do sal e as

recriacdes historicas, fazem também parte do produto turistico.

A experiéncia turistica nas salinas de Rio Maior assenta essencialmente no conhecimento
de um produto repleto de historia, tradigcdo e cultura, bem como na beleza natural em que

esta é inserida, sendo rodeada pela Serra d’Aire e Candeeiros.
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Pretende se com este projeto, tornar a experiéncia turistica dos visitantes como Unica, para
que possa ser criado um sistema de proveitos financeiros associado as visitas, para que

este seja uma fonte de mercado rentavel para o turismo nas salinas de Rio Maior.

Associada a toda experiéncia turistica, pretende se com esta fomentar todo o artesanato nas
salinas de Rio Maior podendo ser identificado diversos produtos, tais como: bordados,
ceramica, velharias, fechaduras de madeira. Para além destes sdo ainda vendidos outros
produtos associados a: pastelaria, cafés, restaurantes, Bolinhos de sal (produto de docaria

produzido pela pastelaria chocolate em flor situada em Rio Maior).

b) Atividades turisticas realizadas por concorrentes

Para que seja mantido um critério vincado sera exposto alguns dos produtos turisticos
presentes em salinas que estejam numa rota de concorréncia direta para com as salinas de
Rio Maior, sendo assim iremos identificar produtos comercializados pelas Salinas da

Figueira da Foz, Aveiro e Alcochete.

Ilha dos puxadoiros

e Projeto Educativo: Através de visitas pedagogicamente integradas de escolas, e
grupos de estudantes, promovendo o estudo do ecossistema da ria de Aveiro.

e Aquacultura: Desenvolvimento de Atividades de Aquicultura de espécies autdctones
da Ria de Aveiro (a iniciar em 2012).

e Turismo e Lazer: Componente Turistica baseada na divulgacdo cultural das
atividades tradicionais da Ria e turismo Natureza (observacdo de Aves), bem como
numa componente especifica da Pesca Desportiva.

e BirdWatching (http://www.saldosol.net/).

Salina de Aveiro troncalhada

Apenas em termos de atividades pode ser visitado o Ecomuseu Marinha da Troncalhada

bem como é feito BirdWatching.

Salinas de Alcochete pertencentes a salicultura na rota de Alcochete, de nomear as salinas

do Brito e a fundacgéo das salinas do Samouco:
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Estas salinas pertencentes a salicultura de Alcochete funcionam basicamente numa ordem
de atividade, as salinas do Brito continuam com a sua exploragéo de sal que continua a dar
identidade & tradicdo do sal na regido de Alcochete onde também ¢é feito birdwatching,
sendo esta regido muito propicia a ecossistemas onde estdo inseridas espécies de aves. No
caso das salinas do Samouco, que sao constituidas por uma area de cerca de 410 hectares
sendo este um local de nidificacdo espécies como a chilreta, o pernilongo e o borrelho-de-
coleira-interrompida (http://www.cm-alcochete.pt/).

Salina Municipal do Corredor da Cobra em figueira da foz

Em termos de atividades turisticas as salinas do corredor da cobra tém como objetivo o
visitante ser confrontado com a explanac¢do de cinco grandes temas: O que é o Sal; O Sal
na Natureza; Histéria do Sal em Portugal; A Tecnhologia do Sal na Figueira da Foz e O Ciclo

de Producéo; e As Salinas e a Conservacao da Natureza (http://www.figueiradigital.com/).

Como podemos verificar, as salinas identificadas como concorrentes diretas em termos de
produtos turisticos, tém as atividades turisticas bem definidas e divulgadas em sites préprios

para o efeito.

A salina do corredor da cobra em figueira da foz, tem um sistema de negdcio associado as

visitas, oferecendo um programa atrativo, e tendo uma fonte mercado através deste.

Pretende-se que as salinas de Rio Maior tenham um sistema parecido aliado a experiéncia

turistica na visita ao local.
4.4 Posicionamento

Segundo Kotler (2000, p.321), citado em Serralvo e Furrier (s.a, p.6) posicionamento é “o
ato de desenvolver a oferta e a imagem da organizacéo para ocupar um lugar destacado na

mente dos clientes-alvo.” (http://www.ead.fea.usp.br).

Segundo Randazzo (1997), citado em Serralvo e Furrier (s.a, p.6), “Posicionamento da
marca € aquilo que os publicitarios querem que a marca represente no mercado e na mente

do consumidor”. (http://www.ead.fea.usp.br).

O posicionamento de uma atracdo turistica € basicamente a posicdo que esta ocupa na

mente dos consumidores, logo, este aspeto nunca deverd ser ignorado pela equipa de
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gestado, pois quando uma atracdo turistica ndo cria 0 seu posicionamento, os clientes fa-lo-

ao por ela.

A medida que o plano de marketing foi construido, foram surgindo perguntas, sendo que
duas ficaram marcadas, por estarem ligadas com a definicdo do posicionamento que

gueremos ter perante a mente do visitante, sendo estas:

P1- Que tipo de valores as salinas pretendem transmitir ao publico?

P2- Que tipo de turismo as salinas de Rio Maior oferece?

R1- As Salinas de Rio Maior pretendem transmitir valores relacionados com a Diverséo,

Histoéria, Patriménio cultural, Paisagens, Tourings e Natureza.

De modo a conseguir associar as salinas a estes valores serd necessario ter em
consideragdo a comunicacdo utilizada, tentando nunca usar uma linguagem demasiado
formal, a interagdo entre todos os agentes turisticos e ndo turisticos para com o publico-
alvo, sendo que pretendemos que se estabeleca uma relagdo boa entre populacdo local,
agentes turisticos, intervenientes no negocio do sal e o turista que visita, toda esta relagédo
deverd estar interligada com uma promocao inteligente que combine elementos audiovisuais
demonstrativos da beleza presente nas salinas para que a harmonia de uma visita as

salinas esteja presente na mente do turista.

Estes valores deverdo ser divulgados utilizando ferramentas, como os média, a internet,

redes sociais e também a tradicional brochura ou folheto.

Através deste meio é preciso ndo s6 divulgar o sitio geografico, mas também provocar
sensacgOes de atracdo e desejo de visita, para que o cliente alvo sinta curiosidade em visitar

as salinas.

R2- As salinas de Rio Maior tém varios tipos de turismo associados, Segundo o Plano
Estratégico Nacional do Turismo existem cerca de dez produtos turisticos sendo que as
salinas de Rio Maior tem capacidade para ofertar diversos destes. S&o eles o Touring

Cultural e Paisagistico, Turismo de Natureza, Gastronomia e Vinhos.
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Os produtos turisticos presentes nas salinas de Rio Maior estdo presentes quer seja por
exemplo num passeio pedestre dentro da salina, quer na envolvéncia de toda a serra que

rodeia as salinas de Rio Maior.

A gastronomia e vinhos podem ser encontrados em restaurantes tipicos junto a salina bem

como, em localidades préximas.

O touring cultural e paisagistico bem como o turismo de natureza, esta presente dentro da

salina e em seu redor.

Além dos tipos de turismo mencionados no PENT podemos acrescentar o turismo historico e

o desportivo.

E de realcar os esforcos no sentido de posicionar as salinas de Rio Maior, como uma
atracdo turistica com um tipo de turismo que oferece ndo apenas uma visita a um local de
interesse, mas uma experiéncia inesquecivel a todos os que decidam conhecer toda a
envolvente ligada ao sal. Um dos fatores que acreditamos ser crucial para o sucesso das
Salinas de Rio Maior como atracdo turistica reside no fato de querer que a salina tenha
projetos definidos e conjugados entre o negdécio do sal e a vertente turistica, e que tudo
interaja em harmonia para que na mente do turista visitante isso seja visivel e seja marcado
na experiéncia de visita as salinas, estes fatores no mundo do marketing constituem uma

vantagem colossal sobre potenciais concorrentes.

4.5 Estratégias e plano de Acéo

Neste capitulo sera definido de forma simples e clara, a estratégia utilizada e as suas agoes,

bem como o custo estimado que estas terdo.

Mediante estes trés fatores o plano de marketing para as salinas de Rio Maior terd uma
expressdo real, concentrado no desenvolvimento destas como um produto turistico de

exceléncia.

Segundo afirma Porter (1996, p.24) “ uma empresa nao dispde de uma estratégia digna
desse nome quando se limita a fazer o mesmo que os concorrentes, apenas o fazendo um

pouco melhor”.
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Segundo Weissman (1990, p.132) “ A estratégia de marketing significa concentrar as forgas
nos fatores minimos de mercado. Isso significa saber a todo o momento onde serao
necessarias modificacdes e adaptacdes e onde concentrar as forcas. Com a orientagdo da
sua empresa para o objetivo, a posicdo que se pretende obter no mercado, terd o mundo

que a rodeia nas maos; senao, acontecera exatamente o contrario.”

Para que o plano de marketing de um produto turistico tenha valor real, & preciso a definicao
de uma estratégia principal, e que dela decorram agfes que tenham em vista 0 sucesso da

estratégia. Esta estratégia deve ser diferenciadora da concorréncia.

A estratégia utilizada pelo plano de marketing das salinas de Rio Maior, vai centrar se numa
estratégia de crescimento/consolidagcdo, tendo em conta a experiéncia turistica como

principal foco para oferecer ao visitante.
A estratégia associada as salinas de Rio Maior assenta nos seguintes pontos

« Crescimento do nimero de visitantes.

«+» Consolidacdo do produto turistico salinas de Rio Maior como experiéncia Unica.

Como refere o autor em cima, devemos focar-nos numa estratégia concreta e precisa, que

seja diferenciadora.

As salinas de Rio Maior sdo um destino muito atrativo em termos visuais com todo a
natureza envolvente, sendo que esta esta aliada a experiéncia, bem como a historia,

tradicdo e cultura.

Este plano visa concentrar se essencialmente na criagdo de um produto turistico de
experiéncias, tendo também como objetivo o crescimento do numero de Vvisitantes,

decorrentes do incremento da experiéncia turistica das salinas.

7

Segundo Kotler (1999, p.24), “ é claro que o marketing ndo proporciona uma estrada de
sentido Unico para a riqueza. Em vez de contar com uma grande caracteristica que a torna
diferente, ou com éxito, a empresa precisa de tecer a sua propria teia de qualidades e
atividades de marketing.” A citagdo acima, representa a filosofia da estratégia a ser aplicada,
ndo querendo ter muitas estratégias em diferentes vias, mas sim uma estratégia de sucesso,
perante os recursos disponiveis, quer seja fisicos ou psicoldgicos. E com esta filosofia que
este projeto pretende diferenciar se da concorréncia, tentando ganhar vantagem

concorrencial.
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Resumindo, podemos dizer que a estratégia deve ser clara e concisa, atuando num
segmento especifico, a aposta no crescimento e consolidacao da experiéncia turistica, sdo

apostas estratégicas para as salinas de Rio Maior.
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De modo a sintetizar os eixos estratégicos que este plano visa atingir, foi definido um plano

de acdo com estratégias a realizar, tendo sempre como objetivo um publico-alvo, uma

calendarizagéo, uma entidade que as patrocina ou executa e um custo estimado.

Na tabela em baixo temos as acdes ao nivel de infraestruturas que podem melhor servir as

salinas enquanto produto turistico, com a instalagbes de novos postos de iluminagéo,

instalagBes sanitarias de maior dimensdo, e melhoria dos passeios pedonais, visamos trazer

ao visitante, melhores condi¢cbes em infraestruturas, a quando da sua visita, bem como

tornar as salinas mais atrativas visualmente.

Tabela 4.3 - infraestruturas

Plano de Acéo

Infraestruturas:
Acbes Puablico-alvo Entidades Promotoras | Calendarizag&o | Custo
estimado
- lluminagdo | Visitantes Posto de Turismo - Acdo a 13.000€
moradores e Salinas de Rio Maior, concluir durante
potenciais novos | Camara municipal e 0 ano de 2014
visitantes empresa a contratar de
servicos de iluminacao
- Instalacbes | Visitantes Posto de Turismo - Acdo a 40.000€
sanitarias moradores e Salinas de Rio Maior, concluir durante
potenciais novos Camara municipal e 0 ano de 2014
visitantes empresa a contratar de
servigos de construcao
- Passeios Visitantes Posto de Turismo - Acao a 48.480€
pedonais moradores e Salinas de Rio Maior, concluir durante
melhorados potenciais hovos | Camara municipal e 0 ano de 2014
pela area visitantes empresa a contratar de
servicos de construcao

Fonte: Propria
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As ac0les tracadas no plano de acao pretendem colmatar falhas que prejudicam o produto
turistico e o incremento da experiéncia turistica, e a capacidade de crescimento do niumero
de visitantes. Posto isto foi identificado as instalagfes sanitarias como necessarias, devido
as existentes no local serem de reduzidas dimens@es. A iluminac¢éo é um fator importante,
que transmite uma beleza noturna mais acentuada a atragéo, e aumenta a seguranca. A
melhoria dos passeios pedonais, tras mais conforto ao visitante e mais seguranga na

circulagéo pelas salinas de Rio Maior.

Os custos estimados no plano de acéo de infraestruturas foram conseguidos através de dois
técnicos da Camara Municipal de Rio Maior familiarizados com este tipo de estruturas. Apos
terem sido apresentadas as infraestruturas necessarias para este projeto, foi calculado em

m2 as areas para construgao.

Para a iluminacdo foi calculado através de planta topogréfica, cedida pelo topografo da
Camara Municipal de Rio Maior, calculando por m2 cerca de treze pontos de luz que
melhorassem a qualidade de iluminacdo, tendo como exemplo um projeto feito para avenida
principal da cidade de Rio Maior. Os custos associados a instalacdo de pontos de luz, estdo

na ordem dos 1000€/ unidade, perfazendo um total em média de 13.000€.

Para as instalagdes sanitarias, foi adaptado um modelo feito no estadio municipal de Rio
Maior de 40 m2 para os dois sexos e adaptada a pessoas com necessidades especiais. Os
precos por m? foram expostos segundo os técnicos como 1000€/m?, perfazendo um total de

40.000€ em média para a construgao.

O mesmo tipo de esquema foi seguido para a melhoria dos passeios pedonais. Foi
calculado um passeio pedonal dos dois lados desde a entrada das Marinhas do Sal, até as
salinas de Rio Maior, feita a distancia através de projeto topogréafico, em que os passeios
teriam uma distancia dos dois lados de cerca de 500 metros. Os célculos para a melhoria
dos passeios pedonais, foram calculados com o prego de 30€/m?, mais o suporte de aguas

pluviais calculado em 462 metros com o custo de 40€/m?, dando um total de 18480¢€.

O plano de acdo em baixo descrito na tabela, assenta sobre as novas tecnologias da
informacéo, é interessante para as salinas de promoverem e divulgarem a criagdo de um
filme promocional que consiga provar na mente do futuro visitante, uma vontade extrema de

ter na sua vida, a visita as salinas como uma experiéncia marcante.
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A criacao de um site especifico para as salinas de Rio Maior, pois considera se de extrema

importancia em termos comunicativos nas novas tecnologias da informacao.

O site € uma mais valia, pois pode concentrar a informacao que se dispersa em varios sites
ligados ao turismo de Rio Maior, concentrando se em um Unico site para as salinas de Rio
Maior.

Tabela 4.4 — Novas tecnologias da informacao

Plano de Acé&o

Novas tecnologias da informacéao

Acles Pablico- | Entidades Calendarizag&o | Custo
alvo Promotoras estimado
- Filme Visitantes | Posto de Turismo | - Duas semanas | 3000€
promocional e Salinas de Rio
potenciais | Maior, Camara Inicio de 2014
visitantes | municipal e
empresa a

contratar de
servicos de video

e audio
Visitantes | Posto de Turismo - Dois meses 2.200,47€
e Salinas de Rio
- Criagdo de um potenciais | Maior, Camara Inicio de 2014
site de internet visitantes | municipal e
especifico para as empresa a
salinas de Rio contratar na
Maior criacdo de sites

Fonte: Propria

Para o eixo de acdo da tabela em cima, foram identificados como propostas validas a
producdo de um filme promocional com qualidade que ilustre todas as qualidades do destino

turistico, que o promova eficazmente traga mais visitantes as salinas.

Apesar de haver varios sites ligados ao turismo, ndo existe um site especifico e préprio para
as salinas de Rio Maior, seria muito importante ter um lugar na internet préprio, para um

destino com tanto potencial.
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Os valores estimados para atuacdo no plano de acédo das novas tecnologias da informacéo,
foram alvo de orcamento por parte de técnicos competentes. Para o filme promocional, foi
contatado um particular residente na cidade, cujo a sua profissdo esta ligada a producédo de
filmes, sendo este colaborador na empresa popularjump. O custo foi estimado em 3000€, e

teria em média a durac@o de uma semana de producéo e filmagens.

Para o site, foi pedido um orcamento na empresa MegaMaior em Rio Maior, empresa de
informatica, foi pedido para a composicdo do site uma série de componentes que deram
mais valor ao custo do site, mas que sdo uma mais valia ao nivel da promocéo e do
incremento da experiéncia, sendo estas, galerias, videos, animacéo 3D na possibilidade de
realizar uma visita virtual, com cerca de quinze paginas fixas para conteldos. Toda esta

composicao deu um valor de 2.200,47€ para a construcao do site. (ver anexo n° V).

N&o podia ser deixado em falta a promocao e divulgacdo, enquanto produto turistico, para
este plano de marketing as agdes saem um pouco fora dos métodos tradicionais, feita com

flyers, mupis, outdoors entre outros.

Queremos sim promover e alertar os visitantes ou potenciais visitantes, bem como a
populacéo local, com workshops sobre o sal, que informem e mantenham a cultura das
salinas de Rio Maior, a presenca em feiras turisticas, tendo sempre em conta a divulgacéo
da visita as salinas como uma experiéncia Unica e também campanhas de sensibilizacédo

sobre a poluicdo nas salinas.

As opc¢Oes tomadas neste segmento de agdo tém como objetivo promover as salinas como
um produto turistico de experiéncia, nao deixando esquecer na mente do visitante, a

importancia da cultura do sal para a experiéncia que pode ter visitando.
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Tabela 4.5 — Promocéo e divulgacéo

Plano de Acéo
Promocéo e divulgacao
Acdes Pablico-alvo Entidades Calendarizacéo | Custo
Promotoras estimado
- Workshops sobre o | Visitantes Posto de Turismo - Diario nas Para 1 ano:
sal. Salinas de Rio visitas guiadas.
Maior e Camara 32.400€
municipal.
- Presenga em feiras | Potenciais novos Posto de Turismo - Presenga nas | Para uma
turisticas visitantes Salinas de Rio datas mais feira:
Maior. importantes. exemplo
BTL:
350€
- Campanhas de Alunos até ao Posto de Turismo -Programa de 320€
sensibilizagcdo sobre | ensino basico, 1° | Salinas de Rio uma semana.
a poluicéo nas e 2° ciclo. Maior, Camara
salinas nas escolas municipal e outras
do municipio de Rio entidades ligadas ao
Maior ambiente, - Janeiro - 2014
possivelmente
interessadas em
participar.
- Total:
139750,47€

Fonte: Propria

O plano de acédo ao nivel da promocao e divulgacdo, € um meio de sensibilizar, captar e
aumentar o valor da experiéncia turistica. Com os workshops associados a visita guiada as
salinas, aumentar-se-ia a qualidade da experiéncia de visita, acrescentando valor. Dai surge
a ideia de criacdo de um pacote de visita, composto por, rececdo a chegada ao local, visita

guiada, e workshop/formacao, sobre o produto turistico.

Para a construcdo de um orgamento para as agdes ao nivel da promocéo e divulgacéo, foi
feito um estudo junto de uma formadora, com certificado de competéncias pedagdgicas,
professora em escolas de 1° e 2° ciclo, e com vasta experiéncia em campos de férias, bem

como em clubes desportivos.
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Os workshops sobre o sal, foram calculados em modo de estimativa para um ano, fixado o
preco de um formador em 15€/hora (precgo fornecido pela formadora), estimamos para trinta
dias, 6 horas de formacgé&o por dia, correspondentes a trés grupos de visitas de manha e trés
de tarde, com uma hora de workshop/formacéo por grupo, perfaz um total de 32.400€ em
gastos para um ano em workshops, podendo haver acréscimos de valor em materiais

necessarios.

Na presenca em feiras turisticas, foi tomado como exemplo o orcamento apresentado pela
BTL - feira internacional de turismo para o aluguer de stand, material e deslocacfes para
cinco dias (duracdo da BTL 2012). Sendo que um stand do tipo 1 tem um custo de 22€/ m?,
mais as despesas de 8.80€ para cada cadeira (neste caso foram consideradas duas), uma
mesa 30€ e deslocacdes em combustivel para cinco dias em cerca de 100€, dando um valor

estimado em cerca de 350€. (ver anexo n° VI).

A campanha de sensibilizacdo para a poluigédo, € uma das a¢des com intuito de implementar
em escolas do Municipio de Rio Maior, para que os alunos de 1° e 2° ciclo possam ter
consciéncia dos efeitos negativos da poluicdo nas salinas de Rio Maior, incutindo um

espirito ecolégico nos alunos alvo da campanha.

A campanha funcionaria no ano de 2014 em janeiro numa acdo de sensibilizacdo durante
cinco dias. Estes dias foram calculados, tendo em conta as dezoito escolas de 1° e 2° ciclo
presentes no Municipio. A campanha seria feita por um formador em formato digital em

auditorio, com um esquema de quatro escolas por dia, em horario da manha e tarde.

Associado a esta campanha, calculou-se os custos por hora do formador (j& em cima
referido), mais o montante para o combustivel. Foi calculado através do Google Maps, as

distancias percorridas nesses cinco dias, dando um total de cerca de 327 quilometros.

A formacao ficaria com um custo de cerca de 270 €, calculando as 18 escolas com uma

hora de formacgéo, perfazendo um total com o custo do gasdleo, de cerca de 320€.
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Capitulo V — Marketing Mix

Neste capitulo sera abordado o marketing mix que queremos implementar para as salinas

enquanto produto turistico.

A definicdo deste € importante para definirmos os elementos de marketing mais importantes
dos quais depois sera feita uma estratégia em funcdo da definicdo dos conceitos de

marketing mix

Para além do tradicional marketing mix utilizado nos planos de marketing, sera utilizado para
melhor definicAo das componentes do marketing mix, um conceito adaptado a

cidades/regibes, e neste cado a uma localidade tao caracteristica.

O conceito de Marca Cidade, difere bastante do conceito tradicional de uma marca produto.
No essencial, uma Marca Cidade consiste no desenvolvimento de uma determinada imagem
e a sua comunicagdo aos seus potenciais consumidores baseada em valores e percecdes
positivas, provenientes de atributos locais inatos ou desenvolvidos, e que tornam esse local

Unico no mundo.

De acordo com Kotler (2000), citado em Pereira (2000, p.5), refere que “McCarthy (1960),
criou os 4P’s do marketing, tais como: Preco, Produto, Distribuicdo, Promog¢&o, onde se
pode oferecer um mix de produtos.” Varios autores tentaram definir um marketing mix para
os lugares/cidade. Contudo, neste projeto, para além do mix tradicional utilizar-se-a, também
um mix mais adaptado a atracdes turisticas que provém do marketing mix definido pelos
autores acima (adaptado pelo autor), este sugere para o sucesso das cidades, um modelo
alicercado em sete pilares, os tradicionais 4P’s, Pessoas; produto, distribuicdo e promogao,
incluindo como complemento ligado a um produto turistico, Design, Infraestruturas, Servicos

basicos e Atracoes.
Design

As salinas de Rio Maior apresentam tracos arquitetonicos diferentes e caracterizadores das
salinas, com um design de na generalidade casas de resto chdo e casas de madeira

tradicionais, pertencentes a cultura do Sal.

Esta é uma zona mais rural onde podemos observar edificios de caris mais ristico e menos

atuais, conferindo assim um ambiente acolhedor e auténtico a certas regides.
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Infraestruturas

Em termos de infraestruturas, as salinas de Rio Maior oferecem um conjunto de
alojamentos, restaurantes, cafés e lojas de artesanato que conseguem satisfazer as
necessidades dos residentes e visitantes, podemos destacar as casas de madeira que

dao o toque chave a zona, e toda a envolvéncia da salina.
Servigos Bésicos
Em termos de servicos basicos as salinas apresentam a seguinte situacao:

e Alojamento, pois uma cidade necessita de ter oferta em relacdo ao alojamento para
0s turistas. Assim, as salinas de Rio Maior possuem Vvarios alojamentos rurais nas

zonas em redor e também hotéis na cidade de Rio maior.

e Restauragdo é essencial, tanto para a comunidade local como para a comunidade
exterior. E importante para a economia da regido e faz com que os turistas

aproveitam mais tempo no local.

e Boas acessibilidades bem sinalizadas para que qualquer individuo chegue ao destino
sem nenhum tipo de problema. Existe uma boa autoestrada que passa por Rio
Maior, o que pode ser fundamental para a zona que pode ser ponto de passagem ou

destino final de visita

e Acesso a internet em cafés, informacdo turistica no posto de turismo, bem como

lojas de artesanato.

e Apesar de Rio Maior possuir uma boa rede de transportes rodoviarios principalmente
a rodoviaria do Tejo e uma rede de taxi. No entanto, poderia surgir algumas
modificagbes na rede interna rodoviéria, pois alguns locais de interesse na cidade
nao tém uma paragem, e nas salinas apesar de esse transporte existir ndo é assim
tao frequente em termos de horérios, 0 que podia ser alargado para existirem mais

possibilidades.
e Tratamento de esgotos que é feita pelos servigcos municipalizados de Rio Maior.
e Energia elétrica fornecida pela EDP
e Agua tratada pela Rede de Aguas do Oeste S.A
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Atracdes

As salinas de Rio Maior possuem diversos elementos que por si s6 constituem atracdes,
como por exemplo da sua beleza natural e paisagistica e todas as atividades que podem

ser realizadas no local ao ar livre.

Temos também restaurantes como o solar do sal, com a especialidade de frango assado
na brasa, bem como o restaurante tipico do cantinho da serra no pé da serra (aldeia que

faz fronteira com as marinhas do sal).
Pessoas

Podemos caracterizar as pessoas naturais das marinhas do sal, como individuos na sua
maioria alegres e festivos, S&0 um povo muito unido e com uma boa aceitagdo dos

visitantes.
Preco

Uma vez que todo o planeamento e estruturacdo da cidade estdo direcionados para a
populacdo, os precos do comércio e servigos sao relativamente acessiveis, bem como
nas marinhas do sal, regido onde estdo inseridas as salinas de Rio Maior, de modo a
nao contrastarem em demasia com o nivel de vida de regido. Relativamente ao pouco
alojamento turistico existente, verifica-se uma subida nos precos praticados, esta subida
deve-se obviamente ao facto de se tratar de servigos direcionados a um publico diferente

em termos de necessidades e poder de compra.
Produto

Como qualquer analise a um destino, a definicho do produto € sempre bastante
complexa, podemos entdo dizer que as salinas de Rio Maior apresentam varios
produtos, sendo eles, a oferta paisagistica, cultural e histérica do local o principal
atrativo, bem como a oferta de infraestruturas como cafés, restaurantes e lojas de

artesanato.

A safra do sal também é um atrativo que faz parte do produto turistico que permite aos
visitantes ndo s6 poder adquirir o sal, mas também perceber como € que o sal € feito em

todos os seus processos.
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Promocéao

Relativamente a promocdo, podemos estabelecer alguns canais de comunicacao
bésicos utilizados de forma a promover o local, homeadamente a internet, o radio,
publicacbes nacionais e regionais, bem como a televisdo onde recentemente foi feita
uma emissdo do programa verédo total da RTP1. Em relagdo ao conteudo da promog¢ao
realizada, trata-se maioritariamente de eventos festivos como é o caso das tasquinhas

de Rio Maior, festas do sal, feira da cebola FRIMOR e a presenca em outras feiras.

As salinas sado também promovidas através do projeto ecosal atlantis onde as verbas
fornecidas foram utilizadas para fazer uma promocéo ao nivel da zona oeste em hotéis,

agéncias de viagens e outras organizacgfes ligadas ao turismo e néo so.

Rio Maior comega neste momento a definir as salinas como o seu cartdo-de-visita em
termos turisticos. A cidade tem uma estratégia de marketing ligada ao desporto, no

entanto Rio Maior é conhecido popularmente pelas salinas.

Esta ideia esta presente na mente do potencial consumidor que visita a cidade de Rio

Maior, deve ser utilizada esta vantagem competitiva para promover a salina.

A publicidade que é feita nos produtos vendidos pela cooperativa agricola de produtores
de sal, € um importante instrumento de promocao, fazendo com que o sal e a salina

ganhem notoriedade de marca perante os consumidores e o mercado em que se insere.

A promocdo € assim um dos “4P’s” fundamental para as salinas, porque esta se
encontra numa fase em que a promocao tem impacto direto quer nas vendas dos

produtos ligados a producéo de sal, quer no numero de visitantes.
Distribuicéo

Entendemos por distribuicdo os locais, fisicos ou ndo, onde o produto pode
ser adquirido, assim sendo é possivel identificar alguns desses pontos, sendo que

sao na sua maioria sitios na internet;:

e http://www.cm-riomaior.pt/
e http://www.booking.com
e http://www.turismoriomaior.blogspot.pt/

e http://ecosal-atlantis.ua.pt/index.php?q=pt-pt
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Assim é possivel afirmar que as salinas de Rio Maior estdo presentes num dos mais
versateis e acessiveis meios de comunicacdo atualmente, estando no entanto mal

representado por grandes operadores turisticos.
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Capitulo VI - Conclus®es, LimitacOes e futuras linhas do projeto

6.1 Conclusdes

A elaboracdo deste projeto consistiu, na construgcdo de um plano de marketing para o
produto turistico salinas de Rio Maior. Para que isso fosse possivel houve a necessidade de
definir as salinas como um produto turistico. Deste modo e, apés a analise das varias
componentes, de um destino e de um produto, considera-se que as salinas de Rio Maior sdo
efetivamente um produto turistico, onde estdo presentes recursos naturais, manifestacdes

culturais bem como equipamentos e servigos.

Estas ndo podem ser consideradas como destino pois ndo possuem condi¢cbes de
equipamento, acessibilidades e infraestruturas suficientes que corresponde-se a
classificacdo de destino turistico.

Foi identificado o touring cultural e paisagistico, turismo de natureza e gastronomia e vinhos,

como os produtos turisticos segundo o PENT, existentes nas salinas de Rio Maior.

Ao longo da construcéo do projeto foram encontrados problemas, que afetam o produto ao
nivel turistico, como o confronto entre 0 negdcio de sal e o turismo, a inexisténcia de um
sistema de negdcio ligado ao turismo e uma oferta turistica de experiéncia Unica por

planear.

Decorrendo destes problemas houve a necessidade de tracar objetivos para contrariar estes
fatos, sendo que foram definidos como principais objetivos para o turismo 0 aumento do
namero de Vvisitantes, a criagdo de um sistema de negoOcio associada ao turismo,
desenvolvimento de mais atividades para contrariar a sazonalidade e o objetivo principal de

incrementar a experiéncia turistica no produto turistico salinas de Rio Maior.

Para que estes objetivos pudessem ser suportados por acgdes, foi proposto um plano de
acao a trés niveis, a) infraestruturas na construcao de novas instala¢des sanitarias, melhor
iluminacdo e melhoria nos passeios pedonais; b) Ao nivel das novas tecnologias da
informacéo, a construcdo de um site proprio e exclusivo para as salinas de Rio Maior, bem
como a realizacdo de um filme promocional; ¢) workshops sobre 0 sal, onde o turista no fim
de uma visita, possa ter um conhecimento mais alargado sobre o sal e a histéria tradicéo e
cultura das salinas de Rio Maior, campanhas de sensibilizacdo sobre a poluicdo nas salinas,
direcionadas para as escolas do municipio até ao 1° e 2° ciclos. A presenca em feiras

turisticas é também um eixo de agéo pretendido.
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Por fim, podemos também concluir, que o sucesso do produto turistico salinas de Rio Maior,
esta associado a componente do sal, sendo que, o negdcio do sal e o turismo devem estar
em total sintonia, s assim o crescimento de visitantes e o incremento da experiéncia
turistica pode ser desenvolvido e levado a patamares de exceléncia. A satisfacdo do

visitante vai sempre depender de uma experiéncia Unica adquirida no local.

6.2 Limitacdes e futuras linhas do projeto

Um projeto desta natureza, por mais completo e ambicioso que seja hunca abrange todas as
linhas de investigacao pretendidas.

De acordo com o que foi tracado a desenvolver para o projeto, este direcionou-se para uma
estratégia de incremento da experiéncia e crescimento do nimero de visitantes no produto

turistico salinas.

Certamente este projeto poderia ser direcionado para um sentido mais promocional, optando
mais pelo crescimento, mas por falta de meios e tempo, a pesquisa feita vai sempre no

sentido estratégico acima referido.

Em linhas futuras pretende-se que ao nivel comunicacional, o projeto seja melhorado,
trabalhando a imagem e a marca das salinas de Rio Maior. Os dados recolhidos e presentes

neste projeto servirdo de base para projetos futuros a esse nivel.

O estudo do perfil do visitante, bem como da satisfacdo deste, sdo linhas de investigacéo
pretendidas para as salinas de Rio Maior, para que haja mais informacéo cientifica capaz de

suportar projetos desta natureza.

Os produtos turisticos presentes nas salinas de Rio Maior, sdo uma boa base de suporte
para o sucesso do produto no seu todo, 0s recursos naturais sdo de exceléncia, sendo uma
boa aposta para projetos futuros, a criagdo de infraestruturas mais capazes de suportar um
maior nimero de visitantes, ndo pondo em causa a capacidade de carga da atracado

turistica.
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Anexo |

Tabelas das grandes opc¢des do plano da cAmara municipal de Rio Maior
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Municipio de Rio Maior - Camara Municipal

Grandes Opc¢obes do Plano do ano 2012

(valores em euros)

Despesas
2012 Anos seguintes
Projecto Cédigo Forma| Fonte Financiamento Datas Fases| ) Total Financiam. | Financiam. Total previsto
Obj. ng'm Designagao C(I)a:zzirfri]ceitiif Rg;;iz Resp. Inicio = E)c(i:c Realizado definido (c) |n&o definido
’ i 2012 2014 2015 Nuitrne

34 Comércio e turismo
34 341 Mercados e feiras
34 341 2006/24 Infraestruturas para Mercados e Feiras
34 341 2006/24 Aquisicdo de Terrenos 0102 070101 ] 02  01/2006 12/2012 100 100 100
34 341 2006/24 Projecto 0102 07010413 O 02  01/2006 12/2012 100 100 100
34 341 2006/24 Execugéo de Obras 0102 07010413 E 02  01/2006 12/2012 0 100 100 100
34 341 2010/31 Conservacao e Reparagéo do Pavilhdo Multiusos
34 341 2010/31 Execugdo de Obras por Empreitada 0102 07010307 E 02  01/2010 12/2012 0 100 100 100
34 341 2010/31 Execugéo de Obras por Fornecimentos e Outras 0102 07010307 O 02  01/2010 12/2012 100 100 100
34 341 2011/180 FRIMOR 2011
34 341 2011/180 Prémios, condecoragGes e ofertas 0102 020115 o 04  01/2011 12/2012 43 43 43
34 341 2011/180 Outros bens 0102 020121 o 04  01/2011 12/2012 1.004 1.004 1.004
34 341 2011/180 Limpeza e higiene 0102 020202 o 04  01/2011 12/2012 1.487 1.487 1.487
34 341 2011/180 Aluguer de outros bens 0102 020208 [¢) 04  01/2011 12/2012 6.347 6.347 6.347
34 341 2011/180 Publicidade 0102 020217 o 04  01/2011 12/2012 1.268 1.268 1.268
34 341 2011/180 Vigilancia e seguranca 0102 020218 [¢) 04  01/2011 12/2012 8.233 8.233 8.233
34 341 2011/180 Outros trabalhos especializados 0102 020220 o 04  01/2011 12/2012 26 26 26
34 341 2011/180 Outros servigos 0102 020225 o 04  01/2011 12/2012 2.288 2.288 2.288
34 341 2011/180 Transferéncias para Juntas de Freguesia 0102 04050102 O 04  01/2011 12/2012 100 100 100
34 341 2011/180 Transferéncias para Instituicdes sem Fins Lucrativos 0102 040701 [¢) 04  01/2011 12/2012 1.194 1.194 1.194
34 341 2012/159 Equipamento administrativo 0102 070109 o 04  01/2012 12/2012 100 100 100
34 341 2012/160 Equipamento basico 0102 07011002 O 04  01/2012 12/2012 1.000 1.000 1.000
34 341 2012/161 Ferramentas e utensilios 0102 070111 o 04  01/2012 12/2012 100 100 100
34 341 2012/162 TASQUINHAS 2012
34 341 2012/162 1 Limpeza e higiene 0102 020104 [¢) 04  01/2012 12/2012 100 100 100
34 341 2012/162 2 Prémios, condecoragGes e ofertas 0102 020115 o 04  01/2012 12/2012 100 100 100



34
34
34
34
34
34
34

341
341
341
341
341
341
341

2012/162
2012/162
2012/162
2012/162
2012/162
2012/162
2012/162

© ® N o g h w

Outros bens

Limpeza e higiene
Aluguer de outros bens
Seguros

Publicidade

Vigilancia e seguranca

Outros trabalhos especializados

0102 020121
0102 020202
0102 020208
0102 020212
0102 020217
0102 020218
0102 020220

O O OO OO0 OO

04
04
04
04
04
04
04

01/2012 12/2012
01/2012 12/2012
01/2012 12/2012
01/2012 12/2012
01/2012 12/2012
01/2012 12/2012
01/2012 12/2012

4.000
5.843
100
334
10.000
23.015
5.000

4.000
5.843
100
334
10.000
23.015
5.000

4.000
5.843
100
334
10.000
23.015
5.000

78



Municipio de Rio Maior - Camara Municipal

Grandes Opc¢obes do Plano do ano 2012

(valores em euros)

Despesas
2012 Anos seguintes

Projecto ) . Cédigo  [Forma| Fonte Financiamento Datas Fases ! Total Financiam. | Financiam. Total previsto

Obj[Prog.} Ano TN° [Acedol Designagao Ccl)argzlr?::ﬁ:lo R:aeliz, ac | aa T Fe Resp. nicio T Fim -Egso Realizado definido (c) |ndo ?s;lnldo
2012 2014 20185 Nutrne
34 Comércio e turismo
34 341 Mercados e feiras
34 341 2012/162 10  Outros servigos 0102 020225 o 04 01/2012 12/2012 15.000 15.000 15.000
34 341 2012/162 11  Transferéncias para Juntas de Freguesia 0102 04050102 O 04  01/2012 12/2012 430 430 430
34 341 2012/162 12  Transferéncias para Instituicdes sem Fins Lucrativos 0102 040701 o 04  01/2012 12/2012 5.000 5.000 5.000
34 341 2012/163 FRIMOR 2012
34 341 2012/163 1  Limpeza e higiene 0102 020104 ] 04  01/2012 12/2012 100 100 100
34 341 2012/163 2  Prémios, condecoragdes e ofertas 0102 020115 ] 04  01/2012 12/2012 100 100 100
34 341 2012/163 3  Outros bens 0102 020121 o 04 01/2012 12/2012 716 716 716
34 341 2012/163 4 Limpeza e higiene 0102 020202 o 04  01/2012 12/2012 1.487 1.487 1.487
34 341 2012/163 5  Aluguer de outros bens 0102 020208 o 04  01/2012 12/2012 30.000 30.000 30.000
34 341 2012/163 6  Seguros 0102 020212 o 04  01/2012 12/2012 259 259 259
34 341 2012/163 7  Publicidade 0102 020217 o 04 01/2012 12/2012 7.000 7.000 7.000
34 341 2012/163 8  Vigilancia e seguranca 0102 020218 o 04  01/2012 12/2012 8.233 8.233 8.233
34 341 2012/163 9  Outros trabalhos especializados 0102 020220 [¢) 04  01/2012 12/2012 1.337 1.337 1.337
34 341 2012/163 10  Outros servicos 0102 020225 o 04  01/2012 12/2012 15.000 15.000 15.000
34 341 2012/163 11  Transferéncias para Juntas de Freguesia 0102 04050102 O 04  01/2012 12/2012 100 100 100
34 341 2012/163 12 Transferéncias para Instituicdes sem Fins Lucrativos 0102 040701 o 04  01/2012 12/2012 1.200 1.200 1.200
Totais do Programa 341: 158.144 158.144 158.144

34 342 Turismo
34 342 2009/5083 PROJECTO ECOSAL ATLANTIS
34 342 2009/50831  Transportes 0102 020210 o 65 04 01/2009 12/2012 1.100 1.100 1.100
34 342 2009/5083 2 Deslocagdes e estadas 0102 020213 o 65 04 01/2009 12/2012 11.434 11.434 11.434
34 342 2009/5083 3 Estudos, pareceres, projectos e consultadoria 0102 020214 o 65 04 01/2009 12/2012 5.022 5.022 5.022
34 342 2009/5083 4 Formagéo 0102 020215 o 65 04 01/2009 12/2012 100 100 100
34 342 2009/5083 5 Outros trabalhos especializados 0102 020220 [¢) 65 04 01/2009 12/2012 6.000 6.000 6.000
34 342 2009/5083 6 Outros servicos 0102 020225 o 65 04 01/2009 12/2012 600 600 600
34 342 2009/5083 7 Publicidade 0102 020217 o 65 04 01/2010 12/2012 596 596 596
34 342 2009/5083 8 Aquisicdo de Equipamento para Promogao e Difusdo 0102 07011002 O 65 04 01/2010 12/2012 10.795 10.795 10.795
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34 342 2009/5083 9
34 342 2009/5083 10
34 342 2009/5083 11

Aquisicdo de equipamento basico
Aquisicdo de equipamento informatico

Aquisicdo de software informético

0102 07011002
0102 070107
0102 070108

O
o
O

65 04
65 04
65 04

01/2010 12/2012
12/2010 12/2012
12/2010 12/2012

22.606
1.518
100

22.606
1.518
100

22.606
1.518
100
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Municipio de Rio Maior
- Camara Municipal

Grandes Opcodes do
Plano do ano 2012

(valores em euros)

Despesas
2012 Anos seguintes
Projecto Cédigo Forma| Fonte Financiamento Datas Fases| _ Total g"}_ar_‘gia?‘j Iiina:jncfi_a!‘g. Total previsto
Obj[Prog.}— Designagao Classificagdo | de Resp. |——— . de | Realizado efinido (c) |nao definido
Ano / N° Accédo Orcamental  |Realiz AC | AA FC Inicio Fim | exec. (d) oo1a s s Auten
34 Comércio e turismo
34 342 Turismo
34 342 2009/5083 12  Aquisicdo de equipamento administrativo 0102 070109 o 65 04 01/2012 12/2012 100 100 100
34 342 2009/5083 13  Outros bens 0102 020121 [¢] 65 04 01/2012 12/2012 100 100 100
34 342 2012/164 Equipamento administrativo 0102 070109 o 04  01/2012 12/2012 500 500 500
34 342 2012/165 Equipamento basico 0102 07011002 O 04  01/2012 12/2012 500 500 500
Totais do Programa 342: 61.071 61.071 61.071
Totais do Objectivo 34: 219.215 219.215 0 0 0 219.215

Fonte: Camara Municipal de Rio Maior
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Anexos Il

Relatdrio primeiro semestre posto de turismo salinas de Rio Maior 2012

K _ Rio

o B
A Maior
CAMARA MUNICIPAL

POSTODETURISMO DAS SALINAS (PTS)

SERVICODETURISMO

AFLUENCIA DE VISITANTES - 1° SEMESTRE 2012

1. AFLUENCIA GERAL DE VISITANTES

2010 2011 2012
Atendimentos no
Posto de Turismo [ N.° Total [Percentagem | N.° Total |Percentagem | N.° Total |Percentagem
Portugueses 1.750 87% 2.007 80% 2.370 87%
Estrangeiros 267 13% 514 20% 344 13%
TOTAL 2.017 2.521 2.714

Visitas Guiadas 2010 2011 2012
N.° de Grupos 50 82 69
N.° de pessoas 2.147 4.446 4121
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Comparacao do n.2 total de visitantes
no 12 semestre dos ultimos anos
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2. ATENDIMENTOS NO POSTO DE TURISMO DAS SALINAS

O Posto de Turismo das Salinas esteve quase sempre aberto 7 dias por semana, tendo fechado
20 dias em 6 meses. Recebeu um total de 2.714 pessoas, até dia 30 de Junho, mais 193 pessoas
que no 1° semestre de 2011.

Entre individuos e grupos recebemos uma média de 42 pessoas por dia.

Do fotal de utentes, 12.7% (344 pax) foram estrangeiros, menos 170 que no mesmo periodo de
2011. Enfre os 16 paises representados, destacam-se a Franca com cerca de 81 pax; a

Inglaterra, com 66; e a Holanda com 49 como os paises com maior afluéncia de visitantes.

No que diz respeito a portugueses, num total de 2.370 pax, estiveram representados a maior
parte dos distritos do pais. Os visitantes mais representativos sdo sobretudo provenientes dos

Distritos de Lisboa, Santarém, Leiria, SetUbal, Coimbra e Aveiro.
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TOTAIS POR DISTRITO

Aveiro 119
Beja 0
Braga 19
Braganca 4
Castelo Branco 4
Coimbra 97
Evora 9
Faro 24
Guarda 0
Leiria 370
Lisboa 871
Portalegre 7
Porto 36
Santarém 435
Vila Real 3
Setubal 358
Viana do Castelo 2
Viseu 9
Regi6es Auténomas 3
TOTAL 2.370
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3. SERVICO DE VISITAS GUIADAS

A estes visitantes acrescem o n.° de visitantes que requisitaram os servicos de visitas guiadas ao
concelho de Rio Maior. Foram recebidas um total de 4.121 pessoas em 69 grupos, provenientes
essencialmente de Escolas (Jardins de inf@Gncia, 1°, 2° e 3° ciclos do ensino bdsico, ensino
secunddrio e profissional), autarquias locais, instituicdes particulares de solidariedade social,
agéncias de viagens e grupos particulares. Da proveniéncia destes grupos, destacam-se os
Distritos de Lisboa, com 28 grupos, Leiria, com 12 grupos, Santarém, com 11 grupos e Setubal

com 4 grupos.

4. TOTAL DE VISITANTES

O servico de Turismo da Camara Municipal de Rio Maior recebeu, assim um TOTAL DE 6.835
PESSOAS NO 1° SEMESTRE DE 2012.

Rio Maior, 01/07/2012

A Técnica
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Relatorio de atividades de SUCPCTJ- Turismo 2011

RELATORIODEACTIVIDADES

UCPCTJ-TURISMO * 2011

1. POSTO DE TURISMO DAS SALINAS - PTS (VER ANEXO 1)

O PTS esteve aberto ao publico, 7 dias por semana, desde 19 de Margco de 2011, apoés a
realizacdo das obras de requalificagédo do espaco.

AFLUENCIA GERAL DE VISITANTES

Atendimentos no Posto

de Turismo N.° Total Percentagem Visitas Guiadas
Portugueses 6.362 80.6% N.° de Grupos 155
Estrangeiros 1.534 19.4%

TOTAL 7.896

N.° de Eessoas 8.254

Recebeu um total de 15.893 pessoas, entre 19 de marco e 31 de dezembro (9 meses e meio),
uma média de 57.4 pessoas por dia, e apenas esteve encerrado 10 dias.

O numero registado em 2011 é o mais elevado desde que ha registos, tendo-se verificado quase o
dobro dos visitantes registados em 2010 (aberto durante 10 meses e meio), cujo n.° tinha sido de

8.144.

ATENDIMENTOS NO POSTO DE TURISMO
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Do total de utentes, 19.4% (1.534) foram estrangeiros. Entre os 29 paises representados,
destacam-se a Franca (39.6%); a Inglaterra (15.4%); a Alemanha (8.3%); a Holanda (7.4%);
a Espanha (6.4%), a Bélgica (5.5%); o Brasil (4%) e Estados Unidos da América (3.5%).

No que diz respeito a portugueses, estiveram representados todos os distritos do pais, e
ainda as Regides Auténomas dos Acores e da Madeira (10 visitantes de cada). Os
visitantes cuja origem foi possivel apurar séo sobretudo provenientes dos distritos de Lisboa
(35.9%), Santarém (18%), Leiria (12.8%), Porto (6.8%) e Setubal (6.2%), entre outros.
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VISITAS GUIADAS

O PTS também presta o servico de rececdo a grupos com marcacfes de visitas guiadas ao concelho,
nomeadamente as Salinas, Vila Romana, Alcobertas e Museu Rural de Sao Joao da Ribeira, a este nivel

contabilizaram-se 8.254 pessoas.

e Estes grupos vém essencialmente de Escolas (Jardins de Infancia, Escolas Béasicas e Secundarias,
Centros de Formacéo Profissional, Ensino Superior), Instituicbes Particulares de Solidariedade Social,
Autarquias e outras. Os meses onde se registaram maior numero de visitas guiadas, foram Maio (1.465

pessoas), Julho (1.462 pessoas) e Junho (1.234 pessoas).

Rio Maior, 16 de marco de 2012

As Técnicos

Ada Marques e Ana Gaspar
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Anexo IV

Plano de Atividades, orgcamento e parecer do conselho fiscal, da cooperativa Agricola dos

Produtores de sal de Rio Maior, CRL
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Cooperativa Agricola dos Produtores de Sal de Rio Maior, CRL

PLANO DE ACTIVIDADES

ORCAMENTO
PARECER DO CONSELHO FISCAL
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Cooperativa Agricola dos Produtores de Sal de Rio Maior, CRL

PLANO DE ACTIVIDADES

Exmos. Senhores Cooperantes

Nos termos da Lei e dos nossos Estatutos, vem a Direcgdo apresentar a

Assembleia-Geral, o Plano de Actividades e o Orgamento referentes ao ano de 2012.

1 — Breve caracterizagio do ano de 2011

Durante o ano de 2011, a safra de sal obteve uma produgio de 1.552.639 kgs, a
que corresponde um aumento de 1,7% relativamente ao ano anterior.

Quanto as quantidades de sal vendidas, espera-se até ao final do ano, ultrapassar
os 1.300.000 kgs, a que correspondera um prego médio de venda de 0,219 €/kg.
Comparativamente com o ano anterior, o preco médio de venda, aumentou quase 0,03

€/kg 0 que ira permitir aumentar o pre¢o a pagar ao cooperante.

2 — Plano de actividades para 2012

Para o ano de 2012, a Direcgdo vai basear a gestdo da Cooperativa em dois
pilares fundamentais:

1° Implementagdo do sistema de gestdo da qualidade.

2° Procura de novos mercados para o escoamento do produto.

Quanto ao 1° pilar, é fundamental a obtengdo do certificado de qualidade, visto
que, 0s nossos clientes sdo cada vez mais exigentes a esse nivel. Assim a Direcgdo vai
continuar a trabalhar neste processo, nomeadamente a nivel da granularidade do sal e a
nivel das condi¢des de higiene desde o talho até a embalagem.

Quanto ao 2° pilar, a Direcg¢do vai continuar a desenvolver os contactos iniciados
durante este ano, para se iniciar a comercializa¢do do sal para o Brasil e para os EUA,
quer de forma directa quer indirecta.

No ambito deste 2° pilar, serda também incluida, de forma mais intensa, a
comercializagdo do sal sob a forma de “queijo de sal”, “flor de sal” e “sal com ervas

aromaticas”.

Pagina | 1
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Cooperativa Agricola dos Produtores de Sal de Rio Maior, CRL

Para o ano de 2012, serfio necessarios os seguintes investimentos:

2 Senfins 7.000 €
2 Bombas de limpeza 1.500 €
Reparagio de concentrador 2.000 €
Loja 1.500 €

Total 12.000 €

A Direcgio conta com o apoio incondicional de todos os cooperantes,
salientando ainda os salineiros e os amigos das salinas que numa parceria de interesses
defendem e desenvolvem a sua actividade em prol do bom-nome da Cooperativa e,

principalmente, na salvaguarda da preservagio das salinas de Rio Maior.

Marinhas do Sal, 23 de Novembro de 2011

A Direcg@o

s & Lot o

Jose Casimiro Frois Ferre1ra

: Wﬁ@%a

Lidia Maria Ferreira Machado Lindo

/ r - vyl

José Luis Silva Matias

Pagina | 2
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Cooperativa Agricola dos Produtores de Sal de Rio Maior, CRL

ORCAMENTO

1 — Pressupostos
Esta Direcgiio vem apresentar o or¢gamento para o ano de 2012, numa base de

rigor e contengdo, realizando os investimentos e assumindo os gastos indispensaveis ao
bom funcionamento da safra e da comercializa¢o do sal.

Para a elaboragio do orgamento, foi em primeiro lugar elaborada a conta de
exploragdo previsional do ano de 2011 (com base no balancete em Outubro/2011).

De seguida foram estimados os gastos com remuneragdes, gastos com a safra e
com a comercializa¢do e os gastos administrativos com base numa taxa de actualizagio
de 2,5%.

Para o célculo das depreciagdes, foi tido em conta o plano de investimentos da
Direcgdo para o ano de 2012.

As restantes estimativas tiveram por base os pressupostos abaixo apresentados:

Producio e Vendas

Toneladas
g

2011

| OProdugéo @ Vendas |

Pagina | 3
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Cooperativa Agricola dos Produtores de Sal de Rio Maior, CRL

—

Prego médio de venda
0.230
0.220 - o 0215 — 0.219
. 0.210
E 0.200 -
§
O 0.190 A 19
0.180 -
0.170 +— ey 7
2010 2011 2012
-
iPagamento ao produtor
0.10 0.09 0.08
0.08 0.07
-~ 0.055
’ 0.035 P
0.04
0.02 )
0.00 -+ T T —
2010 2011 2012
L r+ Safra —a— Salineiros
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Cooperativa Agricola dos Produtores de Sal de Rio Maior, CRL

2 — Conta Geral de Exploracio Previsional — 2012

2011 @

286.863

482

3.497

315

291.157

2011

70.973

34.296

144.131

22.987

5913

278.301

RENDIMENTOS VALOR
71 - Vendas 284.700
72 - Prestagdes de servigos 480
78 - Outros rendimentos 3.490
79 - Rendimentos financeiros 0
Total dos rendimentos 288.670

~ GASTOS VALOR
61 - Custo das matérias consumidas 89.630
62 - Fornecimentos e servigos externos 31.070
63 — Gastos com pessoal 146.910
64 — Depreciagbes 18.250
68 - Outros gastos 170
Total dos gastos 286.030
 Excedente liquido de exploragio| 2640

12.856

Pagina | 5
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Cooperativa Agricola dos Produtores de Sal de Rio Maior, CRL

3— Fornecimentos e servicos externos

Descricdo Valor

Energia 1.870
Combustiveis 2.440
Agua 140
Ferramentas e utensilios 3.460
Material de escritdrio 1.540
Telefone e correios 1.770
Seguros das viaturas 550
Conservacdo e reparacéo 9.930
Deslocacbes 2.070
Materiais de limpeza 370
Trabalhos especializados 6.440
Publicidade e propaganda 340
Servigos bancarios 150

Total 31.070

4 — Gastos com pessoal
* Descrigio - Valor _

Remuneragbes mensais 112.710
Encargos sociais 22.100
Seguro acidentes de trabalho e Medicina no trabalho 6.600
Compensagéo sazonal 5.500

Total 146.910

Pagina | 6
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COOPERATIVA AGRICOLA DOS PRODUTORES
DE SAL DE RIO MAIOR, CRL

PARECER DX CONSELHO FISCAL

Senhores Cooperanies,

Em reunigio de hoje, dia 23 de Navembro de 2011, 0 Consetho Fiscal
aprovou © Plano de Actividades ¢ Orgamento apresentado pela Direcglio da

Cooperativa para o ano de 2012.
Pelo que propomos a aprovagio, pela Assembleia Geral o Orgamento

para o ano de 2012,

Marinhas do Sal, 23 d¢ Novembro 2011

O Conselho Fiscal

3‘/
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Anexo V - Orcamento Megamaior - site
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Meg @ maior PROPOSTA A CLIENTE N2 66/2013

Informatica e Formagdo RN AR O

PCODOGE0D02013

www.megamaior.pt

Exmo(s). Senhor(es),
tawrsTanaAn Plano de Marketing Salinas de Rio Maior
Ins‘ls RicMaior
CENTRD - RO MAICR
AUTDRIZADD
Estedocumentonio serve de factura
Vi N® Contribuinte Vendedor Moeda Cambio Desc. Final Pagina Data
B995995950 EUR 1,000000 0,00 171 2013-5et-25
Entidade N2 Referéncia Condigéo Pagamento Desc. Comercial Haora Vencimento
PROMTO PAGAMENTO 0,00 17:13 2013-5et-25
Codigo Designagdo Qtd. Un. Prece  Desc.%% VA Total
Desenvolvimentoe Programagdo de Website, Insergdo Motores de Buscs, Crizgdo de 1,00 1.789,00 0+0 23% 1.789,00

wisita wirtual

Owi3u - Processado por promrama certificado n 0097 /4T | @ Ma=nisoft® - OranGest w10

Quadro Resumo do IVA Totais do Documento
#IMA. % Designacso Incidéncia Valor Total lliquida 1.789,00
15 23% VA A 23% NOR 1.789,00 411,47 2.200,47 Desconto Linhas 0,00
Desconta Final 0,00
Ecovalor 0,00
Totais 1.789,00 411,47 2.200,47 EcoREEE 0,00
Observacdes Direitos de Autor 0,00
Local de Carga: Liguido 1.785,00
Local de Descarga: Portes 0,00
Expedico: INVA. 411,47
Viatura: Data/Hora: 2013 Set 25-17:01 H
e / Total Final 2.200,47

Dois mil duzentos euros & quarents 2 sete céntimos

Bens = servigos colocados 3 disposigio do adquirente na data do documenta. {Art. 36 do CVA, N5 afinea F

Rua Professor Manuel José Ferreira T:(+351)243 993 318 M:910 974 585
Mo24 - 2040-272 Rio Maior F:(+351)243 993 319 M:967 443 119
E:geral@megamaior.com MIE: 0046 0270 00600082906 10 |
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Anexo VI - Stand BTL
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Dados do expaalton | Exwibilor's imbrmalion

REQUISICAD DE STAND | STAMD REQUEST | SOLICITUD DE STAND
Apenas para Requisigdo de Participagdo - Opgdo A

Only for Exhibitor Application Form - Option A

5Sdlo Solicitud de Participacidn - Opcidn A

Prazo de inscricho | Deadline | Fecha limite 27 - 01 - 2012

-~
LY

BTL 201z

TR T i e 5 TS
P e
EIERIEETE

e e e ———— T TR g —
g — s R ™o e e
s e R R e ares T
Morada | Addvess | Domicila Cadign Fostal | Zip Code | C.F
aE Local | Town | Poblacin Distritn | Déstrict Fais | Couniry | Fafs
5 st T e e D T
g i i e e e g

[[] stand tipa | Standard shell | Stand modular [T [ [Tipaz

[] stand de Design s [ee [ea

A descricdo dos stands tipo enconfra-s= na pigina seguints
The standard shell scheme description is on the following page
La descripcidn del stand madular == encusntra en la pagina seguients

Area | Area(m® | sgm)  Prego| Price |Precio (m*| sgm)

i [

Custo | Cost |Coste

WA & taxa legal em vigor | +VAT at the legal rate €
+1VA4 & la tasa legal

Caso pretenda alberar a cor da alcatifa preencha a requisiclo PAVIMENTOS. assuminds os respectives custos.

Should you wish to change the colour of the fleor carpet, kindly fill requisition FLOOB COVERINGS, assuming the
due costs.

En ¢l caso de que desee cambiar el color de la moqueta, reliene el formalario PAVIMENTOS, asumiends los costes
cormespondientes.

Nome a figurar na pala do stand | Name to be indicated on the stand fascla] Nombre a figurar
en el frontis del stand

HNEEEEEEEEEEEEEEEEEE

Requer propesta da FIL para stand & medida
D Requires FIL propasal for tailor-made stand
Necesita de propuesta FIL para stand especifico

0 stand serd da responsabilidade do cliente
The client assumes the sole responsibility for the stand
El stand e= responsabilidad exclusiva del cliente

Tipo 1 - 22.00€ / m* | sgm
Tipo 2 - 29.50€ / m* | sgm

STANDS DE DESIGN

Tipo Al - 1775.20€
Tipe A2 - 2422.00€

Tipe A3 - 3158.40€
Grafismes | Graphics | Graficy
Impressao m® - 20.00€

Print per sgm - 20.00€
Impresion m° - 20.00€

0 stand Bips & emnegue
&> espositer no dia

Tre skl stand will be
dudivtred to the exhibibor on:

& stand modular se entrega
al eepoesiton e el dix

27 02« 20012, 15100 | 3 p.m

MATERIAL COMPLEMENTAR P./5

AMD TIPO 1E 2 | STAND ACC

5 STAND MODULAR 1Y 2

DESCRIGAD | ITEM | CONCEFTD REF || con | OF | QTY | CANT! | EURD CUSTO | COST | COSTE
Cadeira Branca | Whife Chair | Silla Blanca MBS 1 407 912 | fuw { 880
Mesa Branca | White Table | Mesa Blanca (B0 @) 407 913 . 30,00
Armazém com Porta | Storeroom with Door | Almacén can Puerta 407 917 ma 75,00
Painsl cf Foto (3.00 x 1.00) | Paned with image (3.00 x 1.00} =
Fanel con Imagen {2.00 = 1.O0) a0s 062 | | 75,00
Sub-total

+IA A taxa lagal em vigar | +VAT al the legal rate
+IVA & la tasa legal

Aszinabura & carimbo | ‘Slgn:turt and seal | Firma y sello

A preencher pela FIL | To be filled out by FIL | & cumplimentar por la FIL
Data| Date | Fecha Fecebido por | Receled by | Recibida por W PR

Data| Date | Fecha

Bl e m? [sgm P trente |Open side | CalleS e Paw.| Hall| Pabelitn
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I‘-"I% BTL 2012

FEIA POTERAACIONA OF TUREINO
ORI (T O
p—~T———1—7— 9| 02-04 | 03 | 2012

STAND TIPO 1 | STANDARD SHELL SCHEME 1 | STAND MODULAR 1 R sl -0y 22.00€ m* | sgm I

STAND TIPO 1:

/ Exp%"oa - Paredes em painéis laminados a cinza (prata);

- Estrutura em perfil em aluminio acetinado;

/ - ldentificagcdo do expositor em vinil autocolante (até 20 sinais gréaficos);
- Quadro eléctrico ¢/ tomada;
- lluminacgao: 50w/m’;
- Alcatifa cor cinza;
- Mobiliario:

Até 2 médulos: 1 mesa + 2 cadeiras;

3 médulos: 1 mesa + 4 cadeiras;

4 médulos: 2 mesas + 8 cadeiras;

Mais de 4 médulos: a analisar caso a caso;

SHELL SCHEME 1:

- Ash colored laminated walls (silver);
- Structure in satin finish aluminum molding;
- Exhibitor identification in self-adhesive vinyl (up to 20 graphic characters):
- Electrical switchboard with electrical outlet;
- Lighting: 50w/sqm;
§ - Industrial floor carpeting in grey color;
- Furniture:
Up to 2 modules: 1 table + 2 chairs:
3 medules: 1 table + 4 chairs;
4 modules: 2 tables + 8 chairs;
More than 4 modules: to be analyzed case by case;

STAND MODULAR 1:

- Paredes en paneles laminados en gris (plata);
- Estructura en perfil de aluminic satinado;
- Identificacién del expositor en vinil auto-adhesivo (hasta 20 sefiales graficos);
- Cuadro eléctrico cf enchufe;
g - lluminacidn: 50w/ m;
- Mogueta en color gris;

« Mobiliaria:

Hasta 2 mddulos: 1 mesa + 2 sillas;

3 médulos: 1 mesa + 4 sillas;

4 mddulos: 2 mesas + B zillas;

Mas de 4 mddulos: a analizar caso por caso;
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Apéndice |

Entrevista a Sr. José Casimiro Frois Ferreira, presidente da cooperativa de

produtores de sal de Rio Maior.

Qual aimportancia da cooperativa na exportacdo de sal?

A cooperativa tem como principal funcdo o escoamento de sal produzido nas salinas,

sendo como objetivo 0 escoamento em grande escala.
Quais sdo os principais mercados para 0s quais exportam?

O nosso interesse é escoar em grande numero, para superficies comerciais grandes,
piscinas e no ano de 2011 exportamos para a Bélgica e Franca, devido a ter havido

um fendbmeno de muita neve, sendo o sal utilizado para derreter a neve.
Como Fazem a exportacéo de sal?

A exportacado de sal é feita através da “Quell Salz” empresa esta que exporta o sal,

fazendo de intermediario entre a cooperativa e o consumidor final.

Em que mercados internacionais ja esta inserida a cooperativa de produtores de
sal de Rio Maior?

Neste momento estamos inseridos no mercado Austriaco e Alemdo para onde

exportamos.

Quais os principais concorrentes da cooperativa de produtores de sal de Rio

Maior?

O principal concorrente direto que temos € o Algarve, onde o custo de producéo e
venda é mais baixo devido ao sal ter uma pureza mais baixa, sendo que conseguem

exportar com mais facilidade em larga escala.
Como avalia aimportancia do turismo no desenvolvimento do negocio do sal?

Este € um problema que enfrentamos, pois € preciso muito cuidado com a

manutencédo e higiene da salina, sendo que o turismo pode trazer efeitos negativos a
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esse nivel, no entanto é bom receber cada vez mais turistas, pois significa que esta

em desenvolvimento e divulgagéo.

Quais as principais dificuldades no escoamento do produto?

7

A nossa principal dificuldade, € o fato de se ndo escoarmos o produto na sua

totalidade ou perto, temos dificuldades de armazenamento, pois temos pouco espaco.

Quais sdo as suas expectativas de crescimento do negécio?

E dificil responder a essa questio, mas pretendemos crescer aos poucos, por forma a
consolidar-nos no mercado, mas se tivesse que atirar um namero, 10% ao ano, sendo

no entanto dificil devido ao estado no nosso pais.

Nome: José Casimiro Frois Ferreira

Cargo que ocupa: Presidente da cooperativa

Identificacdo: Cooperativa de produtores de sal de Rio Maior
Data: 14/02/2012

Autorizo a publicagdo da entrevista concedida para efeitos de projecto

de mestrado:
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Apéndice Il

Entrevista a técnica superior, Ada Marques responséavel no posto de turismo das
salinas de Rio Maior.

De que modo acha que se encontra a situacdo em termos de crescimento

turistico?

As salinas tém vindo a evoluir, e temos tido um aumento de visitantes, como 0s

documentos que Ihe facultei podem comprovar.

Tem sido feito trabalho nesse sentido, para conseguirmos aumentar o crescimento

turistico nas salinas, e é esse 0 nosso objetivo.
Que tipos de trabalho efetuam aqui com o posto de turismo das salinas?

O Posto de turismo das salinas esta aqui presente mais como um ponto de informacéo

para turistas ou qualquer pessoa que necessite de um esclarecimento.
Mas trabalham também com visitas guiadas para grupos?

Sim. Neste momento fazemos visitas guiadas mais para escolas (Jardins de infancia,
1°, 2° e 3° ciclos do ensino basico, ensino secundario e profissional), autarquias locais,
instituicdes particulares de solidariedade social. Existem outras entidades que fazem

visitas guiadas como o parque natural de serra de aire e candeeiros.

Em termos de concorrentes nacionais do ponto de vista turisticos, quais

considera serem 0s mais importantes?

Olha é dificil definir esse aspeto, mas de uma forma generalizada temos como
principais concorrentes as salinas da Figueira da Foz, a salina da ilha dos puxadoiros
na Ria de Aveiro em Aveiro, as salinas da troncalhada em Aveiro e as Salinas de
Alcochete pertencentes a salicultura na rota de Alcochete e também as salinas do

Brito e a fundacé&o das salinas do Samouco s&o as principais concorrentes.

Como considera a ligacao entre o turismo e a cooperativa agricola de produtores

de sal de Rio Maior?

Considero uma convivéncia saudavel.
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Acha que pode estar em conflito o neg6cio de sal e o turismo?

Por um lado penso que sim, mas por outro ndo, ou seja, eu entendo que o turismo
possa prejudicar os espacgos onde € feita a exploragdo de sal, mas o turismo também
promove e divulga a regido, sendo benéfico assim para o negdcio do sal.

Qual é o feedback que tem recebido por parte dos turistas que visitam aqui a

salina?

O feedback que me tem chegado pelo que falo com os turistas que estou em contato,

€ um feedback positivo, e que realmente as pessoas gostam de visitar a salina.

Em termos de negécio, de que forma a camara municipal e o posto de turismo

das salinas de Rio Maior exploram a salina?

Nao existem uma exploracdo em termos monetarios fisicos, mas sim em termos de

mais-valia econdémica para a regiao.

Nao existe entdo dados econdmicos, hem um sistema de negdcio que gere

volume de vendas para o posto de turismo e a camara municipal de Rio Maior?

N&o, apenas ajudamos na informacgéo e promocao das salinas, estando nés presentes

em feiras e eventos que sejam propicios & divulgagéo e promocéo das salinas.

No que toca ao projeto ecosal atlantis, podia me explicar um pouco como esta

essa situacao e no seu beneficio para as salinas?

O projeto ecosal atlantis é muito importante, e foi uma vitoria para nés, pois permite-
nos estar inserido num programa onde € dada visibilidade, das nossas salinas como
uma salina que pratica desenvolvimento conjunto, integral e sustentavel do turismo
baseado no patrimoénio cultural e natural dos espacos salicolas tradicionais do

Atlantico.

Este projeto assentava numa primeira fase onde era financiado dinheiro para
infraestruturas, onde infelizmente ndo nos conseguimos inserir, mas na fase dois as
salinas de Rio Maior conseguiram ser inseridas, sendo esta uma fase mais de

financiamento em termos de promocéo e divulgacao.
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